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e Telemarketing: la linea directa a las ventas.
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444 APLICACION DE LAS TELECOMUNICACIONES A LAS VENTAS PERSONALES

En la actualidad observamos el
desarrollo de sistemas de
telemarketing que facilitan la
venta, ingreso y procesamiento de
ordenes, manejo del crédito,
control de inventarios, embarque,
facturacion y servicio al cliente.

El telemarketing: una introduccion .......

El telemarketing es una parte fundamental del creciente campo de
las telecomunicaciones, y se define como el arte y ciencia de vender
bienes y servicios por medio de un contacto telefénico. Se ha conver-
tido en una parte integral de muchas campanas modernas de ventas. El

valor de los bienes y servicios que se vendieron por teléfono aumenté de 100 mil mi-
llones de délares en 1984 a casi 800 mil millones de délares en la actualidad. El te-
lemarketing ha tenido un papel vital en la promocion exitosa de nuevos productos y
servicios ofrecidos por bancos como Citicorp de Nueva York.* Un fabricante de ca-
misas utiliz6 el telemarketing para vender su producto a pequenos clientes de ventas
al detalle. El costo promedio de cada venta fue muy bajo, en comparaciéon con una
venta en la que hubiera habido necesidad de realizar el esfuerzo de venta en persona.

Uno de los mitos acerca del telemarketing es que es un programa aislado den-
tro de la compaiia.’ No se debe ver como un canal de venta aislado. La integra-
cion del telemarketing con la mercadotecnia no es diferente a la integracion de Ja
robotica en la fabricacion o en el uso de computadoras en el control de inventa-
rios. La meta es alcanzar mayor eficiencia y efectividad con ayuda de la tecnolo-
gia. Ademas, la aplicacion de la tecnologia de telemarketing con frecuencia genera
un mejor servicio al cliente.

Las mds recientes estrategias de telemarketing nacieron del matrimonio de la tec-
nologia innovadora de telecomunicaciones y los modernos sistemas administrativos.
Hoy en dia, estamos viendo el desarrollo de sistemas de telemarketing que facilitan
la venta, el ingreso de la orden, su procesamiento, la administracién de crédito, el
control de inventarios, embarque, facturacion y servicio al cliente. En muchos casos,
estos sistemas estan disefiados con ayuda de AT& T Communications, MCI Commu-
nications Corporation, U.S. Sprint Communications o alguna otra empresa especia-
lizada en el desarrollo y uso de tecnologia de telemarketing. Estas companias disefian
sistemas que satisfacen las necesidades individuales del vendedor.
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Aunque el telemarketing ha madurado para llegar a ser una herramienta vital de
venta durante los dltimos afos, no se trata de un concepto nuevo. Ford Motor Com-
pany llevé a cabo la primera gran campaiia de telemarketing en 1962. Su objetivo
era saber cuando planificaban los consumidores estadounidenses comprar un nuevo
automovil. Durante los ltimos 30 anos, el telemarketing ha crecido en popularidad,
y en la actualidad se utiliza junto con una gran diversidad de campaifias de venta.

Las funciones de telemarReting ..........couueeeiieuiierneeeneenneennennnns

Se puede rastrear en parte la popularidad del telemarketing en su flexibilidad. Ofre-
ce a las empresas una gran diversidad de funciones, que van desde la venta direc-
ta del producto hasta el servicio al cliente. En esta seccion se analizaran algunas
de las funciones mas comunes del telemarketing.

COMPLEMENTACION DE LAS VENTAS
EN PERSONA

Los vendedores de Reynolds Machine & Tool Corporation, una empresa con se-
de en Melrose Park, Illinois, pueden visitar un promedio de cinco clientes al dia.
Cuando un representante de ventas maneja un promedio de 400 cuentas, el man-
tenimiento consistente en suficiente contacto con los clientes puede significar un
verdadero desafio. Para enfrentar este reto, los vendedores de Reynolds comple-
mentan el contacto en persona con el cliente con llamadas telefénicas. Utilizan el
teléfono para mantenerse presentes, establecer un entendimiento mutuo y deter-
minar las necesidades del cliente. Por medio del uso selectivo del teléfono, el equi-
po de ventas de Reynolds ha generado ingresos adicionales por venta.®

En algunas industrias, las ventas cara a cara son esenciales porque los compra-
dores o la complejidad del producto lo exigen. En algunas situaciones, la tradicién
dicta que el vendedor establezca un contacto personal con el cliente. Sin embar-
go, los esfuerzos mediante telemarketing con frecuencia complementan las ventas
personales. La cambiante economia de las visitas para ventas personales ha creado
un nuevo interés en las llamadas telefénicas de venta. In la actualidad, el costo
promedio de las visitas de venta personal, es mayor de 250 délares, y a menudo se
necesitan varias entrevistas para hacer la venta. Un vendedor por teléfono bien ca-
pacitado puede establecer de tres a siete contactos de negocios por hora a un cos-
to de 7 a 15 ddlares por contacto.”

Algunas empresas se han percatado de que sélo la venta inicial del producto re-
quiere el contacto en persona. Pueden manejar los contactos de repeticion, cuya in-
tencion es obtener 6rdenes de reabastecimiento, por medio de llamadas telefonicas.
Este enfoque aumenta la productividad del vendedor y reduce los costos de las ventas.

APOYO A LAS VENTAS

Las estrategias de telemarketing con frecuencia contribuyen al incremento de la
eficiencia del personal de ventas. Un ejemplo es la clasificacion de las recomenda-
ciones de ventas. Estas las pueden generar los anuncios en periddicos, el correo
directo o las visitas en frio en un territorio de ventas. Una vez que se ha identifi-
cado una referencia el vendedor debe decidir si la va a seguir. El tiempo y gastos
para la verificacion de recomendaciones iniciales de ventas pueden ser prohibitivos.
Puede ser costoso visitar cada referencia de ventas o enviar mucha corresponden-
cia. En muchos casos, una llamada telefénica puede sefialar con rapidez y en forma
econémica los posibles clientes de mas potencial para su seguimiento. Direct Fun-
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FIGURA 18.1 Fumnciones comunes
de telemarketing.

ding Group, que es una division de Dana Commercial Credit, utilizé el teléfono
para identificar clientes potenciales para sus paquetes hechos a la medida de arren-
damiento de equipo. Durante los primeros seis meses después de haber iniciado el
programa de desarrollo de referencias, DFG habia identificado aproximadamente
873 recomendaciones que se habian dado a los vendedores. Muchas de estas refe-
rencias propiciaron en ventas.?

Se puede utilizar el telemarketing para actualizar la informacién con rapidez.
En algunas situaciones de venta, la informacién de inventarios o precios actualiza-
da al dltimo minuto puede ser de importancia crucial. También se puede utilizar
la comunicacién telefénica para verificar con rapidez la disponibilidad de crédito
de un cliente o para hacer los arreglos correspondientes. Las ventas por sugeren-
cia mediante el teléfono son otra actividad de apoyo a las ventas. Ford Motor Com-
pany ha utilizado el telemarketing para vender contratos de servicio a automéviles
de amplia cobertura a personas que habian comprado autos en fecha reciente.

EL REEMPLAZO DE LAS VENTAS PERSONALES

Para algunas empresas, los mayores costos de las visitas de venta personal hacen que
las ventas personales sean demasiado onerosas. Se esta volviendo a recapacitar al per-
sonal de ventas para que utilice técnicas de venta por telemarketing. Esta es una al-
ternativa de bajo costo para las visitas de ventas personales. (Véase la figura 18.1.) El
personal de ventas que ha efectuado la transicion a las ventas por teléfono a menu-
do informa sobre algunas ventajas. La mayoria dice que puede hacer contacto con
un ndmero mucho mayor de clientes potenciales. Un representante de ventas bien
capacitado puede efectuar de 40 a 50 presentaciones a clientes reales y cliente po-
tenciales en un dia en comparacién con cuatro a ocho visitas de ventas personales.”

El telemarketing también permite que los vendedores amplien el tamafio de
su territorio de ventas. El teléfono puede ponerlos en contacto con un probable
cliente en cualquier lugar de Estados Unidos.

Reemplazan
las ventas
personales

Apoyo
de ventas
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SERVICIO AL CLIENTE

A primera vista, el telemarketing puede parecer como algo impersonal, pero no es
asi. Se puede utilizar este recurso para ofrecer un servicio al cliente amistoso y efi-
ciente. Hoy en dia, mds de 500000 compafifas utilizan sus nimeros gratuitos 800
para desarrollar un vinculo con los clientes.!® Un buen ejemplo es el Buick Cus-
tomer Assistance Center, establecido para ofrecer a los clientes servicio después de
la venta. Se proporciona un nimero gratuito a los propietarios de Buick que esta-
blece un vinculo con un grupo de asesores capacitados que puede contestar las lla-
madas y prestar ayuda. Una de las metas principales del centro es tratar con rapidez
y eficiencia las quejas y problemas de los clientes.!!

En algunos casos, una llamada de servicio puede convertirse en una llamada
de ventas cuando el personal al teléfono esta capacitado para auxiliar a los clientes
a que tomen decisiones de compra. Una llamada de servicio puede terminar en la
venta de un contrato de servicio, o de mantenimiento o reemplazo del producto.
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FIGURA 182 Pasos en la planificacion y puesta en prdctica de una operacion de ventas por teléfono.

La planificacion y puesta en prdactica
de un plan de ventas por teléfono ........ccocoeo.....

Hemos descrito el telemarketing en términos amplios como un método de venta
de bienes y servicios por medio del contacto telefonico. Se trata de un mérodo de
ventas directas que se puede utilizar para cumplir diversas funciones en las dreas
de pruebas o ventas del producto, filtracion de crédito y servicio al cliente. En es-
ta seccion nos enfocaremos especificamente en las ventas por teléfono (figura 18.2).

Un centro de telemarketing que enfatiza las ventas por teléfono puede usar un
enfoque de entrada o salida. Si se utiliza el enfoque de entrada, el centro por lo
general ésta equipado con un nimero 800 gratuito, para recibir llamadas genera-
das por anuncios en periddicos, correo directo o algin otro método.

Algunas compaiiias utilizan planes promocionales con un nimero 900. Se des-
taca el nimero 900 en campaiias publicitarias que alientan a los usuarios a que pi-
dan determinado tipo de informacion. Por ejemplo, un fabricante de equipos de
golf puede destacar un mensaje grabado que proporciona consejos para mejorar el
juego de golf. La persona que llama paga una pequefia cuota (son comunes 50 a
75 centavos de délar por minuto). Al final del mensaje, la “voz telefénica” pide el
nombre y la direccién de la persona que llamé para que se le puedan enviar im-
presos gratis como boletines o cupones. Las compafifas que suministran la tecno-
logfa telefonica pueden desarrollar un programa promocional con nimero 900 con
costos que varfan de 2000 a 15000 délares por semana.!?

En el enfoque de salida, los representantes de ventas efectdan llamadas tele-
fonicas a los clientes potenciales. Como ya se indico, las llamadas que salen se uti-
lizan por lo regular para hacer contacto con cuentas pequefias. Algunas empresas
utilizan una combinacion de llamadas telefénicas de venta de entrada y salida.

EL ESTABLECIMIENTO DE UN CENTRO
DE TELEMARKETING

Una vez que una compaiifa ha decidido utilizar el telemarketing, debe escoger entre
desarrollar su propio centro y contratar una agencia externa para este servicio. Se
ha establecido un gran nimero de agencias especializadas en telemarketing para
ayudar a los negocios a desarrollar y poner en prictica campaiias de telemarketing.
Muchas de estas empresas ofrecen un amplio servicio que incluye lo siguiente:

Seleccian de una lista de clientes

Desarrollo de medios apropiados de publicidad
Preparacion de guiones para las ventas por teléfono
Manejo de llamadas que entran o salen
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Distribucion del producto
Cobranzas
Servicios al cliente

Existen dos razones por las que una compaiifa puede optar por la ayuda exter-
na. La primera es que los mercadélogos reportan que el establecimiento de un cen-
tro de telemarketing exige una considerable inversion financiera en lineas
telefonicas, equipo, espacio para el personal, némina y otros gastos. Cuesta como
25000 dolares establecer una pequeiia operacion de telemarketing con 25 vende-
dores.!? Un sistema basico computarizado, como el programa Tele-Direct, se ven-
de por unos 45 000 délares. La segunda razon es que las empresas de telemarketing
ya establecidas ofrecen conocimientos expertos que no estan disponibles en forma
interna en la empresa. La ayuda experta puede ser un activo valioso, sobre todo
cuando una empresa decide iniciar con rapidez un programa de telemarketing.

A pesar de estas ventajas, muchas empresas escogen establecer sus propios cen-
tros de telemarketing. Este enfoque representa para la compafia un control admi-
nistrativo completo sobre todas las actividades del centro. Esta es una importante
ventaja para las empresas que desean asegurarse de que los candidatos y clientes
reciben un trato profesional. Los programas internos también permiten una ma-
yor flexibilidad. En la mayoria de los casos se pueden efectuar con rapidez los cam-
bios en el plan de ventas por teléfono. Por dltimo, algunas compafifas creen que
pueden ahorrar dinero al operar su propio centro.

LA SELECCION DEL MERCADO META

Una vez que la compafifa ha decidido establecer una camparia de ventas por teléfo-
no, tiene que identificar el mercado meta. :Quiénes son los posibles clientes y don-
de viven? Para contestar estas preguntas, muchas compafiias comienzan con un examen
cuidadoso de las listas internas de clientes. Los clientes actuales pueden representar
un grupo potencial de clientes para una campaiia de ventas por teléfono. Cuando Ford
Motor Company decidi6 vender contratos de servicio de amplia cobertura, simple-

LA CREACION DE RELACIONES EN UN MUNDO DI

Dell se vuelve global
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mente hizo una lista de las personas que recién habian comprado autos de la empre-
sa. Dylakor, una compania con sede en California que vende sistemas de recupera-
cion de datos para las mainframes de IBM, lleva a cabo todo su esfuerzo de venta
mediante el teléfono. La compaiifa compro listas de sitios de mainframes de 1IBM,
que se utilizaron para generar campafias de correo directo y programas de visita.!*

Algunas empresas compran una lista de clientes potenciales preparada por un
corredor o compilador de listas. La materia prima de éstas puede provenir de lis-
tas de membresia, directorios industriales, directorios de oficinas corporativas o al-
gunas otras fuentes. La clave para ventas efectivas por teléfono es una lista
actualizada de buenos candidatos. Un compilador de servicio completo especifica-
rd aquellos posibles clientes con los que uno se puede poner en contacto en un te-
rritorio de ventas y calcular su potencial de ventas.

La segmentacién del mercado se ha vuelto mds cientifica en afios recientes. La
clencia de la compilacién y segmentacién de listas ha avanzado mucho. Las compa-
fifas de investigacion de mercados como SRI International y Lifestyle Selector, han
desarrollado un sistema psicografico, el cual es un enfoque que distribuye y clasifica
a la poblacion de acuerdo con valores y estilos de vida.l5 Este contrasta fuertemente
con los primeros métodos de segmentacion del mercado que a menudo significaron
nada mds que la clasificacion de posibles clientes por drea de codigo postal.

LA SELECCION DE EQUIPO
Y ACCESORIOS TELEFONICOS

El telemarketing se ha ido desarrollando desde ser una pequena industria hogare-
fia hasta ser una gran industria de comunicaciones. Un resultado de esta expansion
ha sido la proliferacion de la competencia de portadores de comunicaciones de lar-
ga distancia. MCI Communications Corporation y U.S. Sprint Communications
ofrecen ahora planes opcionales al sistema tradicional Wide Area Telephone Sys-
tem (WATS), que estd disponible en American Telephone and Telegraph Com-
pany. Estos nuevos competidores ofrecen ahora una diversidad de opciones de
equipo. Para tomar las decisiones correctas sobre el equipo, lineas de larga distan-
cia y personal, muchas compaiiias buscan ahora el auxilio de portadores comunes
especializados (AT&T, MCI, etcétera) o empresas consultoras que se especializan
en el desarrollo de centros de telemarketing.

Algunas compaiiias, como Tele Direct International, Inc., estin desarrollando
hardware y software computarizado para el telemarketing. El sistema de Tele Di-
rect se basa en investigacion de la industria que indica que sélo una de cada tres
llamadas telefénicas que hace un vendedor llegard hasta un cliente potencial. Las
demds llamadas llegardn a una contestadora, a una sefial de ocupado, a teléfonos
desconectados o a teléfonos en los que no hay nadie. El sistema de Tele Direct
marca hasta tres nimeros por cada uno del vendedor de telemarketing, y envia las
llamadas contestadas a los vendedores disponibles. El sistema vuelve a marcar los
nameros con sefial de ocupado, y mantiene un registro de los niimeros que no con-
testaron para que se pueda llamar después.!®

El representante de ventas por teléfono (TSR, por sus siglas en inglés) debe
trabajar en un ambiente que fisica y psicologicamente lo haga sentir cémodo. Es
importante desarrollar un ambiente en el que la gente sienta orgullo de su trabajo,
donde exista un alto nivel de “profesionalismo”, y en el que los TSR se sientan c6-
modos durante las cuatro o seis horas que estaran all{ a diario.!” Una buena ilumi-
nacion, ventilacion adecuada y suficiente espacio contribuyen al bienestar fisico y
psicolégico del personal de ventas. El amontonamiento, temperaturas que son de-
masiado altas o bajas y mucho ruido, son obsticulos para un buen desempeno.
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EL DESARROLLO DE GUIONES EFECTIVOS
PARA LAS LLAMADAS TELEFONICAS

La mayor parte de los representantes de ventas por teléfono utilizan un guién bien
pensado. El guién es parecido a un anuncio impreso bien escrito, debe captar la aten-
cion del cliente potencial, exigir que éste participe, ofrecer datos pertinentes y empu-
jar al candidato a que tome un curso de accién. Debe ser corto, sencillo y directo.!®
Gary S. Goodman, consultor de la industria de telemarketing, dice que los guiones
deben sonar naturales. Deben “romper el hielo, llevar al cliente a través de los bene-
ficios del producto o servicio, y cerrar la venta en un tiempo lo mis breve posible”.!?

En el telemarketing se utilizan tres conceptos o estilos de guiones (figura 18.3).
Los primeros dos utilizan variaciones del guién verbatim, que es un guién im-
personal que se lee o se graba.

1. Guion verbatim grabado electrinicamente. Este es el estilo mas impersonal. La
grabacion se utiliza como parte de un sistema computarizado de ventas direc-
tas. Las llamadas se hacen en forma automatica de nimeros preseleccionados.
Es evidente que un mensaje grabado no es mds que el “suministro de infor-
maci6n”. La persona que recibe la llamada telefonica grabada no puede hacer
preguntas ni exponer sus dudas.
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FIGURA 183 Ties estilos de
guiones para el telemarketing.

Guio6n verbatim Guion verbatim Guion
(grabado (leido por TSR) conceptual
electrénicamente)

Comunicacién
en una sola direccion

No hay participacién
del posible cliente

2. Ll guion verbatim es leido por un TSR. Este es un tipo mds personalizado de
guion verbatim. Se caracteriza por un formato que el representante de ventas
sigue palabra por palabra, con respuestas integradas para las preguntas y ob-
jeciones mas comunes. Este enfoque si permite un didlogo limitado entre el
representante de ventas telefénicas y el probable cliente. En las operaciones
de telemarketing de MCI Communications Corporation, la computadora ayu-
da al vendedor a determinar la respuesta mds apropiada para el cliente. Cuan-
do el TSR efectia una llamada, aparece en la pantalla de la estacién de trabajo
una presentacion sugerida para la venta. De acuerdo con la respuesta del po-
sible cliente a las preguntas predeterminadas, la computadora sefiala al vende-
dor la contestacién mds apropiada. Al mismo tiempo, aparecen en la pantalla
recordatorios de los puntos clave de venta. En MCI, los vendedores desarro-
llan el guién, que se programa en la computadora.??

3. Guion conceptual. Este es el enfoque mas personalizado para las ventas por te-
léfono. El guién conceptual bosqueja de 20 a 30 elementos cruciales que per-
miten a los vendedores formular sus propias presentaciones.’

La complejidad del mensaje de venta determina qué tipo de guion es el mejor.
Si la meta de la campafia de ventas por teléfono es simplemente proporcionar una
cantidad limitada de informacién para ayudar a un gran nimero de personas, en-
tonces el guién verbatim grabado puede ser el més prictico. Un guién verbatim lei-
do por un representante de ventas por teléfono, bien capacitado, puede ser apropiado
si el producto no es complejo y el precio no es elevado. Un guién verbatim se uti-
liza con frecuencia para vender suscripciones a revistas, boletos
para diversos conciertos o presentaciones, servicios de jardineria
y membresias en clubes para el acondicionamiento fisico.

Si la venta se relaciona con un producto costoso, con multi-
ples caracteristicas, el guion conceptual es el mas apropiado. Las
agencias de viaje utilizan este tipo de guién para vender servicios
de viaje, ¢ IBM lo usa para vender equipo de oficina. El guién
conceptual permite que el representante de ventas aplique los ele-
mentos basicos de la presentacion de venta tipo consultor. Pue-
den identificarse las necesidades con ayuda de preguntas, pueden
describirse las caracteristicas del producto y luego convertirse en beneficios para el
comprador y se pueden negociar las objeciones. Se puede efectuar un intento de
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clerre una vez que se confirma una necesidad y se ha identificado el interés del
cliente potencial.

Recuerde que si usted se acerca al posible comprador en el momento equivo-
cado, es probable que hasta un guion bien desarrollado obtenga una respuesta des-
favorable. Los representantes de ventas por teléfono con experiencia han descubierto
el mejor momento para contactar a los probables clientes en diferentes profesiones.

Ocho elementos clave del guién de ventas por teléfono

Un guion bien redactado establecera el escenario para un mayor éxito en las
ventas por teléfono. El guidn debe elaborarse alrededor de ocho principios impor-
tantes en las ventas por teléfono.?

Preséntese usted mismo.  Diga sunombre, proporcione el de su compania, y ex-
plique siempre a la persona que contesta el teléfono la razén de su llamada. Para
crear una primera impresion positiva, utilice un saludo amistoso y un tono de voz
sincero. El tono de su presentacion debe ser activo y positivo. Necesita construir
con rapidez un entendimiento mutuo. Sam Dennis, gerente de operaciones de Fac-
tory Warehouse Company, de Odessa, Texas, dice: “Sobre todas las cosas, recuer-
de que usted tiene que venderse primero.”??

Por lo general, suele ser mejor comenzar la llamada con un enunciado corto
y directo que explique por qué llama usted. Luego pida permiso para seguir. La
introduccion de un TSR que vende contratos de servicio a una tienda de venta al
detalle puede ser algo como esto: Sertora Reed, nuestros registros indican que usted nos
comprd recientemente una lavadora, la lamo abora para bacer dos preguntas respecto de
esta compra. ;Me puede permitir unos pocos minutos de su tiempo?

Clasifique al cliente.  Fl teléfono puede haber sido contestado por alguien que no
tiene la responsabilidad de comprar su producto, ni tiene la autoridad para tomar
una decision de compra. Esto sucede en las llamadas por teléfono de negocio a ne-
gocio. La persona que contesta puede ser una secretaria, una recepcionista o alguien
en el departamento que por casualidad estaba cerca del teléfono cuando soné. De
modo que el segundo principio de la preparacion de guiones es encontrar a la per-
sona responsable de comprar el producto que usted vende y si esa persona tiene la
autoridad de comprar. Esto puede exigir s6lo una peticion corta: ;Podria usted comu-
nicarnme con la persona responsable de la compra de suministros y equipo de oficina?

Para llegar a la persona correcta, es posible que necesite incorporar opciones
para llamadas de respuesta en el guion. Esta redaccion adicional puede ayudar a
establecer el escenario para una nueva llamada en el momento apropiado. Como
respuesta a la solicitud anterior, la persona que contesta el teléfono puede decir:
La senorita Jane Williams es la responsable de comprar los articulos de oficina, pero no es-
td en su escritorio en este momento. E1 TSR puede preguntar entonces: ;Me puede de-
cir cudl es el mejor momento para volverla a lamuar?

Construya un perfil del cliente.  Este principio de redaccion de guiones signifi-
ca encontrar los descos y necesidades del posible cliente. La mayoria de los guio-
nes para las ventas por teléfono incluyen una serie de preguntas que se pueden
formular en el momento apropiado. Un guién conceptual puede incluir una gran
diversidad de preguntas para la recopilacion y confirmacion de informacion. EI'T'SR
selecciona las preguntas apropiadas para determinar las necesidades especificas.
Cuando su producto o servicio requiere que usted obtenga informacién, indi-
que al cliente potencial por qué formula las preguntas, y obtenga su permiso.”* La
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interrogante puede ser tan sencilla como la siguiente: Para aborrarle tiempo, ¢
portante que pueda conocer su punto de vista vespecto de unas cuantas cosas. ;Estd
Se deben disefiar los guiones para enfatizar la participacion del posible cliente
seamos que esté abierto y que comparta informacion respecto de sus necesid

Haga la presentacion.  Después de disefiar el perfil del cliente, usted estard
para hacer la presentacion de venta de manera que se enfoque sobre las necesic
especificas del cliente potencial. La flexibilidad del guién conceptual permite qu
ted desarrolle una presentacion que haga hincapié en las caracteristicas y bene
que atraeran al probable cliente. En las ventas por teléfono es muy importante
usted presente solo la informacién apropiada. Los vendedores inexpertos con
en ocasiones el error de tratar de enfatizar demasiados detalles y tecnicismos.?

Presente los beneficios del producto en el orden de la necesidad detectad
probable que un prospecto no compre la membresia en un club de automévile
lo por los descuentos en viajes o por la revista trimestral, sino por la prote
en casos de emergencia en el camino.?® La presentacion debe subrayar el valc
producto al repasar rapidamente sus caracteristicas y beneficios mds importa

Negocie la resistencia.  Como en la situacion tradicional de ventas en per
los TSR deben agradecer la resistencia. Los problemas indican por qué no res
de el posible cliente a su propuesta. Escuche siempre con atencién cuando ¢
algtin problema; no interrumpa a su interlocutor, luego suavice el problem:
una declaracién como: S¢ como se siente o Entiendo su preocupacion. Una vez qu
confirmado el problema, considere el uso de una pregunta para estimular al ¢
te potencial a que contintde pensando acerca del problema: ;Por qué fo siem
tanta firerza? o jPor qué se opone a nuestra garantia? Estas preguntas pueden 1
var al comprador potencial a reevaluar el problema y proporcionar mis info
cion. En muchos casos, las personas contestaran o manejaran su propio probler

Solicite la orden de compra.  Después de haber respondido en forma corre
todas las objeciones del cliente potencial y haber contestado sus preguntas, s
te la orden. La mayoria de los representantes de ventas por teléfono prepar:
cinco a diez cierres que pueden usar en diversas situaciones. Como en las v
personales, uno debe pedir la orden de compra mas de una vez. La mayor
de las ventas no se cierran al primero o segundo intento.

El cierre de la venta no es el fin de la llamada de venta. En las llamadas
fonicas es importante confirmar y verificar la orden. Antes de colgar, tomes
momento para saber si el cliente entiende bien las condiciones de venta: Serior
don, su primera orden de limpiador con potencia industrial llegard aproximadamer.
dos semanas. Recibird nuestra factura en unas tres semanas. Mi nombre es Susan, y
agradecer su orden. ;Tiene alguna pregunta?

Haga la llamada de seguimiento.  En las venta por teléfono, habra alguna
celacion de érdenes. Para evitar que esto suceda, algunas compafias hacen un
mada de seguimiento o verificacién después de un periodo de 24 a 48 horas
guion para una llamada de verificacion puede comenzar en esta forma: Sesior
don, habla Susan. Solo deseo confirmar su diveccion una vez mis. ;Es...?

La llamada de seguimiento puede ayudar a combatir el remordimient
cliente, que es mas comun que en las ventas en persona. Si los clientes han
biado de forma de pensar, es mejor saberlo durante la fase de verificaciéon qu
semanas después.

Solicitud de referencias.  Es una buena idea incorporar solicitudes de refer
en su guion. A continuacion damos una muestra de una pregunta de refere
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La tecnologia tiene un papel importante
en el telemarketing, pero son las
personas las que realmente representan
la diferencia crucial.

Seitor London, ;hay alguna otra persona en su organizacion que pudiera estar interesada
en nuestro limpiador con potencia industrial?

Tenga en cuenta que una referencia suele ser una de las mejores recomenda-
ciones en el campo de las ventas telefonicas. Cuando uno dice: “El sefior London
me proporcioné su nombre”, se convierte en una persona menos extrafia para el
cliente potencial.

La seleccion y capacitacion de representantes
de ventas por teléfono ...........ceeeeviiiiiiniinnns

La tecnologfa tiene un papel importante en el telemarketing, pero como en cual-
quier otro departamento de una organizacion, es la gente la que en realidad repre-
senta la diferencia crucial. Por lo tanto, debe recibir una alta prioridad la seleccion
y la capacitacién de los representantes de ventas por teléfono. La alta productivi-
dad en el telemarketing es resultado de un personal de ventas bien capacitado.

LA SELECCION DEL PERSONAL
DE VENTAS POR TELEFONO

Cuando Murray Roman fundé la industria del telemarketing y su primera agencia ha-
ce mas de 30 afios, contraté actores desempleados para llenar los puestos de TSR.
Los actores significaron un grupo de empleados con facilidad de palabra y ficilmen-
te disponibles para su nueva compaiifa.”® Al ampliarse la industria, el pequefio grupo
de actores no fue tan grande como para satisfacer las necesidades de personal, de mo-
do que tuvo que encontrar fuentes opcionales para ello. Garry Goodman dice que los
actores desocupados son efectivos en el telemarketing porque tienen la voz apropia-
da y experiencia trabajando con un guién. También recomienda a los estudiantes uni-
versitarios, porque tienen la energifa necesaria para esta clase de trabajo.?”

Cuando una compaiia establece un centro de telemarketing, puede satisfacer sus
necesidades de personal mediante transferencias internas o contratando personal ex-
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Fern Williams, a quien se le
nombro “la voz mds amistosa en
las corporaciones estadounidenses”
cree que se debe tratar a las
personas que Haman con
compasion, profesionalismo y
respeto.

A

terno. Independientemente de donde vengan los nuevos empleados, una filtracién cui-
dadosa es la clave para desarrollar un personal profesional de ventas por teléfono. ‘Tra-
te de seleccionar a personas que tengan una actitud positiva y un alto grado de
sensibilidad hacia las necesidades de otras personas. El teléfono puede ser una intru-
sién si suena en el momento inoportuno. Al hacer las llamadas de salida, la regla ni-
mero uno es el respeto a la situacién de la otra persona y poder contestar de acuerdo
con la misma.*" Si la persona a la que se llamo dice: “No estoy interesado en este mo-
mento,” o “Me llamé en un mal momento”, el TSR no debe ser descortés. Una res-
puesta descortés creara mala voluntad para la compaiiia y la industria de telemarketing.

Al filtrar a los solicitantes de empleo para TSR, debe prestarse atencion
especial a la voz de la persona. Un representante de ventas por teléfono debe hablar
con una voz clara y de timbre agradable. Un probable cliente que ha pedido al
vendedor que hable, o que hable con mayor claridad o mas lentitud, y el vende-
dor no lo hace, lograra que aquél se enoje y esté menos dispuesto a escuchar el

CION DE ASOCIACIONES DE CALIDAD

Una operadora telefonica alcanza el status de celebridad
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mensaje.’! El TSR también debe traer a su puesto mucho sentido comun. Por
ejemplo, el TSR debe tener la capacidad de determinar hasta dénde puede for-
mular preguntas sin irritar al cliente.?

Capacitacion y desarrollo

“El mayor activo de cualquier vendedor es el conocimiento”, de acuerdo con
Mary McElvaney Hayes, consultora de mercadotecnia. Ella plantea que esto es cierto
también en el caso de las personas que efectian llamadas para ventas por teléfono.33
De manera que el conocimiento del producto debe ser uno de los principales ele-
mentos de un programa de capacitacion y desarrollo de los TSR. Cuando el cliente
hace preguntas acerca de las caracteristicas, precios o servicios del producto, el TSR
debe estar en condiciones de contestar de inmediato con informacién precisa.

Los nuevos vendedores también deben recibir capacitacién en los puntos basi-
cos de las ventas personales. Esto debe incluir no sélo el estudio de las ventas per-
sonales, sino una prictica real bajo la supervision de un capacitador en ventas. Los
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La capacitacion efectiva de los TSR
es un prerrequisito para el éxito en
telemarketing. Pacific Bell es una de
Varias companias que proporcionan
este tipo de capacitacion especializada.
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capacitandos también deben tener la oportunidad de observar a representantes con
experiencia en ventas por teléfono en situaciones reales de venta.

Campaign Communications of America (CCA), una de las empresas de tele-
marketing mds antiguas en Estados Unidos, brinda a sus nuevos empleados la opor-
tunidad de aprender acerca de todas las facetas del trabajo de su moderno centro
de telemarketing. Las sesiones de capacitacién para los nuevos empleados abarcan
temas como la estrategia mecanizada de telemarketing, el manejo de listas, el anali-
sis de la productividad y la creatividad profesional. CCA también pone mucho én-
fasis en las relaciones con el cliente, lo que incluye una unidad importante sobre la
capacidad de escuchar. Uno de los mayores beneficios del programa de capacitacién
es la creacion de una moral entre los empleados. Cuando éstos terminan su capaci-
tacion, han generado un sentimiento de orgullo. CCA ha encontrado que una alta
moral se transmite a asuntos mds practicos como la asistencia y la puntualidad.’*

Un niimero creciente de empresas de telemarketing estin haciendo hincapié en
los ascensos internos para reforzar la moral de los empleados. Desarrollan rutas
de carrera que premian a los buenos empleados mediante ascensos e incrementos de
sueldo. USAA Federal Savings, de San Antonio, Texas, ha establecido que los puestos
de TSR son el primer paso en una carrera de ventas en esa institucién financiera.
Los que alcanzan éxito en el telemarketing pueden subir a puestos de ventas mds ele-
vados.? Otro enfoque que utilizan los departamentos de telemarketing es el desa-
rrollo de diferentes niveles de responsabilidad telefénica a los que pueden ascender
los TSR.* Por ejemplo, los representantes de ventas pueden comenzar en puestos
que significan la filtracion de referencias o haciendo trabajo de servicio al cliente.
Posteriormente seran promovidos para ascensos en dreas de ventas mds complejas.

La compensacion de los representantes de ventas por teléfono

La seleccion del plan de compensaciones correcto para los representantes de
ventas por teléfono es crucial para mantener una alta moral y reducir la rotacion
de personal. Los siguientes tres planes de compensacién estan en uso en centros de
telemarketing en todo Estados Unidos.

1. Plan de sueldo solo. Este enfoque proporciona al TSR un sueldo y algunas presta-
ciones. Permite que la compaiifa pueda controlar mejor su presupuesto de
nomina, y asegura un nivel definido de produccién sin exigencias excesivas.
Este plan también atrae a los empleados que se sienten mas seguros al saber
cudnto ganaran cada semana. Los criticos de este enfoque de sueldo solo, dicen
que este enfoque no permite el mejor desempeifio de cada empleado.

2. Plan de solo comisiones. Un plan de compensacion que se basa totalmente en comi-
siones crea otro problema. Los representantes de ventas por teléfono pueden
volverse demasiado agresivos en sus esfuerzos de cierre de ventas. La presion
para satisfacer niveles minimos de comisién tiene una influencia negativa sobre
el estado de la moral y la rotacién de los empleados.

3. Plan combinado. Para muchas empresas, el mejor plan de compensacién es una
combinacién de estos dos enfoques. Un sueldo bisico competitivo con una co-
mision realista y razonable o un plan de bonificaciones.’” Este plan premia el
gran desempefio y al mismo tiempo proporciona al empleado un sueldo base.
Sin embargo, el plan combinado si exige una contabilidad mis detallada.

Ademis de los premios en dinero, muchos administradores de centros de
telemarketing utilizan concursos e incentivos para mantener el entusiasmo y el
alto desempefio del personal de TSR. Al mayor productor durante un periodo
determinado se le pueden obsequiar boletos para un concierto o una cena en un
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Ocho factores cruciales para un programa exitoso de telemarketing

buen restaurante. Los concursos ayudan a revitalizar un personal de ventas crean-
dole un nuevo interés para alcanzar sus metas de desempefio.

Algunas companias enfrentan el reto de desarrollar un plan de compensaciones para
una fuerza de ventas que incluye tanto a los representantes de ventas de telemarket-
ing como a los de campo. El plan debe premiar el intercambio de informacion que
incremente el total de ventas de la compania. Una opcién es hacer pagos por bonifi-
caciones con base en las metas globales de venta de la empresa. Este enfoque es-
timula el trabajo en equipo.*®
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El futuro del telemarketing .............ovevuiiieeiiieuiieeneeeenneeennnnnn

En el pasado, las compaiiias vefan al telemarketing como un agregado a una estrate-
gia mayor de ventas. Con frecuencia se acudia a €l en el dltimo instante para ayu-
dar a salvar una campana que fracasaba. En la actualidad, se le considera como la
concepcién de un plan como parte integral de la mercadotecnia estratégica. *%
En el futuro veremos un mayor uso de las estrategias de telemarketing para apoyar
las ventas personales. El personal de telemarketing puede ayudar a filtrar las refe-
rencias, vender a cuentas de bajo volumen y dar servicio al cliente. Esto permitird
al personal de ventas de tiempo completo dedicar mas tiempo para presentaciones
complejas de ventas, manejar las cuentas de clientes preferentes y la creacion de
asociaciones de largo plazo con el cliente.

NORMAS ETICAS PARA
LOS TELEVENDEDORES

Junto con el rapido crecimiento en el campo del telemarketing, han llegado algunos
problemas. Por ejemplo, los consumidores se enojan cuando reciben demasiadas lla-
madas telefénicas, algunas en momentos inoportunos. Es indudable que el uso de
sistemas de llamadas automiticas ha contribuido a magnificar este problema. Esta
reaccion del consumidor ha impulsado a algunos estados de la Unién Americana a
considerar la promulgacién de leyes que frenen el uso de las ventas por teléfono.?
Los fraudes al consumidor representan otro serio problema en el telemarketing.
Muchas personas han sido victimas de ofertas fraudulentas. En un esfuerzo para
limitar los abusos del telemarketing, la American Telemarketing Association (ATA)
ha desarrollado normas para el telemarketing y directrices de ética (Telemarketing
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Directrices de ATA

Standards and Ethics Guidelines) (véase arriba). ATA propugna porque sus miem-
bros se ajusten a estas directrices.*!

CRECIMIENTO CONTINUO

En la medida en que aumenta el costo de las visitas de ventas personales, es pro-
bable que veamos un uso mds frecuente de las llamadas de venta por teléfono.
Algunos vendedores administraran su tiempo con mayor efectividad alternando las
visitas personales y las llamadas de venta por teléfono. Este enfoque permite que
la mayoria del personal de ventas incremente el nimero de cuentas que puede
manejar. También veremos que el personal de ventas utilizari el teléfono con mis
frecuencia para confirmar citas y 6rdenes, manejar problemas de la clientela y dar
servicio a la venta.

Resumen © © 0 0000000000000 0000000000000000600060060000000S0C

El telemarketing es el arte y ciencia de vender bienes y servicios mediante un con-
tacto telefonico. Se ha convertido en una parte integral de muchas modernas cam-
paiias de venta.

Muchas de las estrategias mds recientes en telemarketing representan una mez-
cla de tecnologia innovadora en telecomunicaciones y modernos sistemas admi-
nistrativos. Algunos de los sistemas mas modernos de telemarketing facilitan la
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venta, ingreso y procesamiento de la orden, administracién del crédito, control de
inventarios, embarques, facturacién y servicio al cliente.

Analizamos varias funciones del telemarketing. Se puede utilizar para comple-
mentar las ventas personales, proporcionar apoyo a las ventas, reemplazar las ven-
tas personales y suministrar servicio al cliente. También describimos c6mo se puede
desarrollar y poner en préctica un plan de ventas por teléfono. Una empresa de ven-
tas puede organizar su propio centro o contratar este servicio con una agencia ex-
terna. El plan de ventas por teléfono requiere la identificacion de mercados meta,
la seleccion de equipo y aparatos telefénicos, y el desarrollo de guiones efectivos
para la venta por teléfono. También se cubri6 la seleccién, capacitacién y compen-
sacion de los representantes de ventas telefonicas.

TERMINOS CLAVE © 0000000000000 0000000000000600000

Telemarketing TSR

Enfoque de entrada Guidn verbatim
Enfoque de salida Guion conceptual
Psicogrdfico

PREGUNTAS DE REPASO..I.......O.....II...I..

1. Defina el término telemarketing.

2. ;Cuiles son algunas de las formas en que se puede utilizar el telemarketing
para apoyar los esfuerzos de ventas personales?

3. :Cuiles son algunas ventajas de la contratacion de una agencia externa para el
servicio de telemarketing? ;Por qué algunas empresas desarrollan y manejan
sus propios centros de telemarketing?

4. ;Cuiles son algunos de los factores que contribuyen a una mayor comodidad
fisica y psicolégica en un centro de telemarketing?

5. ;Cuil es la diferencia entre un guién de venta verbatim y un guién de venta
conceptual?

6. Describa la diferencia entre un enfoque de entrada y de salida a las ventas por
teléfono.

7. Liste y describa los elementos clave de un guién para ventas por teléfono.

8. Las nueve directrices de la American Telemarketing Association listadas en la
pagina 460 pueden ser utilizadas por las empresas de telemarketing para es-
tablecer sus propias normas éticas. Seleccione las tres directrices que usted
cree que contribuyen mas a la filosofia de ventas consultoras.

9. Si usted estd disefiando un programa de capacitacion para los representantes
de ventas por teléfono, cuiles tépicos enfatizaria?

10. :Cuil es el mejor plan de compensaciones para los representantes de ventas
¢ jor p P
por teléfono?

EJERCICIOS DE APLICACION

1. Desarrolle un plan para utilizar el telemarketing y hacer contacto con 20 pa-
trones potenciales que puedan ofrecer un puesto en una carrera de altos ingre-
sos. Identifique como obtendria la lista de las compaiiias y sus numeros telefonicos.
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Redacte el guién que seguiria. Explique hasta qué grado les venderia por telé-
fono la idea de que lo contraten. Escriba como “pediria la entrevista (orden)”.

2. Su jefe le ha pedido que elabore un reporte preliminar sobre el uso del tele-
marketing para incrementar las ventas al mayoreo de equipo de audio a las
tiendas de ventas al detalle en un territorio formado por cinco estados. Formule
un bosquejo de los puntos que serd necesario tomar en cuenta si se establece un
programa de telemarketing.

3. Vuelva a escribir las siguientes frases negativas de telemarketing en forma de
frases positivas para las ventas:
a. “Se nos acabé ese estilo.”
b. “No puedo dar el precio por teléfono.”
c. “Ya no manejamos esa marca.”
d. “No puedo enviar tantas, porque sélo tenemos 12 en existencia.”
e. “No sé nada acerca de ese producto.”

PROBLEMA © €80 000008800008 00¢00° 908 SS0O000SOO0OONSOLETSGTE

La industria bancaria ha sufrido grandes cambios en los viltimos afios, como resul-
tado de la desregulacién. Los bancos estan ofreciendo nuevos servicios y son mas
competitivos en los servicios tradicionales, como las cuentas de cheques y présta-
mos. Las grandes instituciones financieras, como Citicorp, de Nueva York, han
trascendido las restricciones regionales de su constitucion legal para crear redes
nacionales de servicios financieros.

Al cambiar las regulaciones bancarias, Citicorp eligié funcionar como una com-
pafifa distribuidora nacional, con una linea completa de productos y énfasis en el
incentivo de servicios y precio. Para entrar al mercado nacional, la compaiia de-
cidi6 utilizar estrategias de mercadotecnia directa, junto con publicidad impresa.
El primer producto probado fuera de Nueva York fueron los préstamos para se-
gunda hipoteca de Home Equity. Baltimore, Maryland, fue el mercado selec-
cionado. La mezcla de medios de comunicacién incluy6 una pieza de correo directo
que trafa un nimero telefénico gratuito, una solicitud de préstamo y un cupén de
respuesta comercial para solicitar mds informacién. Las personas que devolvieron
el cupén, recibieron una llamada telefénica de seguimiento. En los periddicos del
area de Baltimore aparecieron anuncios que destacaban la conveniencia de la con-
tratacion del préstamo. Estos anuncios también destacaban un numero telefénico
gratuito. Representantes de ventas por teléfono bien capacitados contestaban las
llamadas y hacfan los contactos de seguimiento. Esta campafia, que hacia hincapié
en el uso integrado de los medios de comunicacién, tuvo gran éxito. Citicorp se
convirtid en lider en el negocio de hipotecas en la region del Medio Atldntico.*2

Supongamos que usted trabaja para Citicorp Bank. Su supervisor le ha pedido
que desarrolle un guién conceptual de telemarketing para incrementar el nimero
de préstamos de segunda hipoteca que hace su departamento. (Por lo general, los
préstamos de segunda hipoteca se hacen a las personas que desean realizar mejo-
ras en la casa por la que ya deben dinero. El dinero que deben por la compra de
la casa es una primera hipoteca, y el dinero adicional para las mejoras es la segunda
hipoteca.) Su supervisor le comparte una lista de 1 500 propietarios de primera hipo-
teca de Citicorp, que califican para obtener una segunda hipoteca. Los 1 500 propie-
tarios de casas las han tenido durante 10 afios o mds, y su supervisor cree que ellos
desearfan hacer grandes mejoras si supieran que ficil y qué poco cuesta obtener
una segunda hipoteca.
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La tasa de interés actual para la segunda hipoteca en el caso de prestatarios ca-
lificados es de 10%, con un tiempo méximo de 15 afios para pagar la deuda. La can-
tidad del préstamo puede estar entre 5 000 y 25000 dolares, con honorarios iniciales
de 300 dolares por el servicio, que se agregan al préstamo. Estas son las mejores
tasas que se han ofrecido durante los tltimos ocho afos. Toda la informacién para el
cliente y que es necesaria para comenzar el procesamiento del préstamo, puede reca-
barse de los clientes interesados, y todo el programa de segunda hipoteca puede
terminarse con un solo viaje al banco para firmar y presentar los contratos y for-
mas necesarias.

Preguntas

1. :Se pueden utilizar las ventas por teléfono, ademis de otras formas de venta,
para incrementar el volumen de préstamos de segunda hipoteca? ¢Por qué si
o por qué no?

2. Explique en qué circunstancias utilizaria las ventas telefonicas con llamada de
respuesta.

3. Explique como utilizaria las ventas telefénicas generadoras de llamadas.

4. Supongamos que no hay publicidad por adelantado en esta campaia de tele-
marketing. Escriba un guién conceptual, utilizando las directrices presentadas
en este capitulo, para cada paso de la llamada de las ventas por teléfono. Este
serd un guion inicial que se probard y mejorard después de que se haya puesto
en servicio.

5. Supongamos que este programa ha pasado con éxito la prueba de mercado, y que
Citicorp ha conseguido 200000 clientes adicionales clasificados con los
que hay que hacer contacto para una segunda hipoteca. A usted se le ha as-
cendido a director de telemarketing de Citicorp, y se le ha asignado la res-
ponsabilidad de establecer un centro de ventas telefonicas para la segunda
hipoteca. Bosqueje detalladamente sus planes para poner a funcionar el nuevo
departamento.
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