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Introduccion

En la actualidad las compafiias tratan no solo de ser més rentables, si no de ser mas eficientes
en sus procesos productivos y de ventas con el fin de facilitar la vida del consumidor y a su vez
tener presencia y cobertura en el mercado. Las nuevas tecnologias cuando de comunicacién se
trata, son una herramienta excelente que permite obtener informacion en tiempo real y generar una
sensacion de presencia mas fuerte, es por ello que la presencia de las lineas de servicio al cliente
en la actualidad son casi una obligacion para las compafiias ya que le permiten a su cliente
mantener en contacto a través de una linea directa, no solo para manifestar dudas o inquietudes,

también para la toma de pedidos y sugerencias que pueden ser de utilidad para la compafiia.

Teniendo en cuenta la constante evolucion que tiene el mercadeo y la transformacion del
consumidor y su estilo de vida es necesario que las compafiias estudien la forma de abordar al
cliente, de tener mas presencia, de ser mas recurrentes no solo con sus visitas si no con el contacto

y la relacién que tiene con el mismo.

Es asi como es relevante utilizar herramientas actuales como la tele venta que se ha convertido
en una herramienta cada vez mas utilizada, ya que permite tener un contacto mas constante con el
cliente, donde su periodicidad de Ilamada la establece la compafiia con el fin de ser mas efectivo
al concretar el cliente. Teniendo en cuenta lo anterior la invitacion es a explorar como podemos
romper esquemas actuales y utilizar las herramientas del mercado actual para proporcionar al

cliente comodidad y a la compafiia efectividad y rentabilidad.



1. Propuesta de cambio del sistema de atencion de preventa a
televenta

2. Planteamiento del Problema

En la actualidad los mecanismos de atencion al cliente han generado innovacion continuamente,
una gran evidencia de lo anterior es el volumen de compra por internet que va en aumento
constante, otro modelo de atencion muy funcional tanto para el consumidor como para las
compaiiias es la migracion a contac - center. Es asi como el mercado no evoluciona solo; la mayoria

de las compafiias migran con sus tipos de atencion.

¢Hoy dia cuantas companias de consumo masivo han realizado cambios en su sistema de
atencion? Este interrogante es el que nos lleva a cuestionar si es necesario desarrollar canales de
atencion alternativos en productos de consumo masivo puntualmente el mercado de las bebidas no
alcoholicas. Para lo anterior hay un factor fundamental y es el poder de desembolso de pequefios
negocios que no requieren la presencia de un vendedor una vez a la semana, por el contrario
requieren una atencion mas constante, pero que las compafiias por la baja rentabilidad que generan

estos consumidores no pueden brindar.

Teniendo en cuenta lo anterior este trabajo busca una solucion que permita ser mas recurrente
con la oferta a estos clientes, sin sacrificar la rentabilidad del producto y favoreciendo la situacion

de desembolso del cliente.



3. Delimitacion

3.1 Espacial:
Espacial: El trabajo se realizara en la ciudad de Medellin, desde la Cra 33 al sentido sur ubicados

dentro del area metropolitana.

3.2 Temporal:
La investigacion se elaborara en un periodo de once meses, dando inicio en enero del 2016 y

con fecha de culminacion en noviembre del mismo afio.
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4, Justificacion

En la actualidad el cliente cuenta con una percepcidn de buen servicio cada vez mas exigente,
el consumidor maneja tiempos donde el ahora es una condicionante a la hora de evaluar este. Es
por ello que las compafiias que van a la vanguardia en efectividad y productividad buscan
establecer condiciones de visitas 0 métodos de ventas que se ajusten al tiempo y caracteristicas del
comprador. Es alli donde es necesario indagar en condiciones particulares que se pueden hacer

generales con unas caracteristicas de segmentacion claras.

Teniendo en cuenta lo anterior analicemos: el poder de desembolso del consumidor juega un
papel fundamental en la proporcion de sus compras, es decir requiere la misma periodicidad de
visita un cliente que puede comprar un mes de inventario a uno que solo puede comprar lo que
consumira en la préxima semana. Es por esto que con el siguiente trabajo intentaremos plantear la
importancia del tener mecanismos de atencion alternativos segln la segmentacion y tipicidad de

los clientes.



5. Objetivos

5.1 Objetivo general

Proponer una reestructuracion al modelo de atencién actual (preventa), por un modelo de

televenta, para un segmento de clientes con baja compra.

5.2 Objetivos especificos

Determinar el nivel de aceptacidn del modelo de televenta en los clientes que son atendidos

con el modelo de preventa.

Identificar si actualmente tiene ese sistema de atencidn con otra empresa y su efectividad en

la entrega del pedido.
Identificar posible frecuencia de llamada para estos clientes.

Determinar nimero de personas requeridas para dicho cambio de atencion.
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6. Alcances de la investigacion

Segmentar el tipo de atencion y frecuencia de visita segun el promedio de compra del

cliente.
Potencializar el consumo del cliente mediante una oferta mas constante.

Generar mayor presencia de la marca con una atencion constante e innovadora

10



11

7. Marco teorico

7.1 Antecedentes

Los siete movimientos de la innovacion

Ponti, Franc.

El autor detalla los siete movimientos que pueden permitir la construccion de una empresa
innovadora ayudando a empresarios a implantar con éxito procesos de creatividad e innovacion
en sus organizaciones: RUMBO (saber hacia donde va nuestra innovacion), EQUIPO (creacion
de un grupo de Innovas que dirigen los procesos de innovacion), CAMBIO (alteracion de las
estructuras organizativas en funcion de los objetivos de innovacion), TENDENCIA (analisis de
mercado y de futuro), CREATIVIDAD (generacion de ideas en equipo), PROYECTO (puesta en

marcha de las ideas ganadoras) y RESULTADO (innovacion con éxito).

Televenta de guerrilla
Conrad Levinson, Jay, S.A.Smith, Mark y Orvel Ray Wilson.
Estos autores inducen a abandonar antiguos métodos para concretar ventas, rompiendo con la
rutina para convertirse en un vendedor mas eficaz mediante el empleo de tacticas novedosas, con
consejos practicos sobre como encontrar, cerrar y aumentar las ventas por teléfono, fax, correo

electronico e internet, que fortalecen la motivacion y el éxito en las ventas.

La comercializacion mediante el teléfono
Pope, Jeffrey.
Hace énfasis en que el uso del teléfono, se planifica; indicando el paso a paso de como hacerlo
y después se lleva a la préctica de manera metddica y ordenada, implementando de esta manera el
telemercadeo con el objetivo de lograr mejores resultados a la hora de efectuar ventas

incrementando por ende los ingresos de la empresa.

11
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7.2 Bases teoricas

Toda empresa tiene un modelo de negocio, para lo cual es muy importante mantener activa la
creatividad de todo el equipo de trabajo aportando ideas que permitan evolucionar el mismo, a su
vez se puede originar la arquitectura de la innovacion que se basa en un cambio radical del modelo
de negocio, rompiendo con las estrategias tradicionales, generando unas nuevas, previendo las
tendencias futuras en el mercado, con la ayuda de un coolhunter en este proceso ejecutando una
observacion asertiva, dispuestos a utilizar todas las herramientas para recoger la informacion
necesaria para realizar un analisis adecuado, que permiten tomar decisiones sobre el rumbo a

seguir de la empresa. (Ponti, 2009).

Una vez se identifica el mercado objetivo al que queremos llegar se procede a determinar la

estrategia a utilizar para la comercializacion del producto, para este caso se estudia la Televenta.

(Conrad Levinson, S.A.Smith y Orvel Ray, 2005) Refieren que la Televenta puede ser una
forma eficaz de conseguir muchas nuevas operaciones con poco coste. Este sistema amplia las
posibilidades de hacer un mayor nimero de negocios en menor tiempo, obteniendo informacion
fundamental sobre el cliente, caracteristicas demograficas, la opinién que tiene sobre el producto,
con un minimo de inversion sin necesidad de una visita personal de ventas.

“Qué es un guerrillero”, En el libro utilizan el término guerrillero, enfocado en el vendedor que
utiliza todas sus armas de marketing, para lograr su objetivo, se menciona la antigua y la nueva
manera de hacer las cosas en un proceso de venta. Ya que en lugar de pretender una venta insistente
que resultaba desgastante para el vendedor y desesperante para muchos clientes, ahora se maneja
una venta inteligente, en donde el vendedor es recursivo y diligente para estar en el lugar y el
momento adecuado con el uso de las nuevas tecnologias; el enfoque ha cambiado ya que el
vendedor no ayuda al cliente a tomar una decision sino que le ayuda a resolver un problema,
brindandole la mejor alternativa. Los guerrilleros se esfuerzan por detectar lo que el cliente mas
valora a la hora de elegir un producto o servicio logrando que este le reste prioridad al precio.
Como hoy en dia los clientes manejan tanta informacion, el guerrillero habla de la manera mas

sincera sobre las ventajas y desventajas del producto creando una relacion de confianza.

12
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Anteriormente el vendedor trataba de buscar permanentemente nuevos clientes, la perspectiva del
guerrillero es mantener los clientes existentes brindandoles calidad en el servicio, vendiéndoles no
solo un producto sino una ideologia de responsabilidad social con la finalidad de humanizar y de

esta manera atraer nuevos clientes.

El autor menciona la importancia de las ventas presenciales, pero también reconoce que ya no
es posible recurrir a estas para todos los productos, por ello el telemercadeo empieza a jugar un
papel importante en la productividad de las ventas. La conveniencia de tener su propio
telemercadeo o proveedor externo, segun el caso si su empresa maneja una carga constante o
inestable, si decide hacerlo desde la misma empresa se debera invertir en instalaciones, equipo y
personal, lo que implica mantener unos costos fijos; mientras que si se contrata un proveedor
externo los costos seran variables ya que solo se paga por el servicio prestado en el tiempo
establecido. (Pope, 1986).

El autor hace énfasis en la manera apropiada de prepararse para la venta, donde expone los
posibles errores a la hora de contactar telefonicamente el cliente para realizar una venta y resalta
las formas méas adecuada de conseguir que los clientes compren mas, siempre que se trate de hacer
una venta primero se debe identificar, quién es el que toma las decisiones al comprar. Otras pautas
a tener en cuenta son los elementos del espacio de trabajo de televenta, en las condiciones
adecuadas como la luz, temperatura apropiadas para el lugar, la preparacion de la voz para que
se mantenga sana y de los guiones con las palabras precisas, el poder de persuasion del vendedor
que capture la motivacion del cliente, exponiendo el conocimiento que tiene del producto y
transmitiendo seguridad en sus palabras, otro punto importante es la correcta administracion de la
informacidn en un software que permite llevar un historial del cliente, este método es adecuado
para poner a disposicion de los operarios informéticos. (Conrad Levinson, S.A.Smith y Orvel Ray,
2005).

(Pope, 1986). Plantea que debe existir un sistema de control, por lo tanto toda la informacién
debe quedar registrada en la tarjeta del cliente, donde el propésito es mantener un registro
permanente de la situacion de cada cuenta y que cualquier representante del telemercadeo, pueda

utilizarla para llamar al cliente.

13
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El marketing telefénico, no solo sirve para la ejecucion de ventas o reservas de productos, es
un sistema que tiene gran variedad de aplicaciones, como la investigacién de mercados, encuestas
telefdnicas, servicio post — venta, actualizacion de bases de datos y la atencion al cliente, unas de
las motivaciones principales para la utilizacion del teléfono como canal de ventas para la empresa,
es la facilidad de uso y aprendizaje para los trabajadores, los bajos costes, los mensajes
personalizados, acceder a nuevos clientes, fidelizar constantemente a los clientes con los que ya se
han tenido relaciones comerciales, la difusién de campafias, como el anuncio de promociones y
eventos lo cual es primordial y definitivo en el momento de contactarlos para préximos negocios,
ademas de conseguir la captacion de aquellos clientes a los que no se podia acceder a través de
los métodos tradicionales, al mismo tiempo se logra debilitar la competencia al conseguir un
analisis de los perfiles de los clientes, causas de inconformismo, frecuencia de compra, gustos y
preferencias, entre otras.

En la actualidad las compafiias buscan centrar sus estrategias de ventas en métodos no
tradicionales que le permitan al consumidor sentirse comodo e identificar las compafias como un
aliado estratégico que puede no solo satisfacer sus necesidades en tiempo real si no de una forma
oportuna y en ciertos casos hasta interactiva, para este proyecto la televenta no es solo un recurso
para segmentar el cliente, es la solucion para la potencializacion de un segmento con poca
participacion pero con un recurso listo para explotar.

Segmentar el cliente es la primera estrategia para llegar a él con un precio correcto, un portafolio
correcto y una atencion disefiada a la medida de las necesidades del consumidor, teniendo en
cuenta lo anterior el mercado actual est& destinado a explorar su rentabilidad no desde el sistema
de atencion si no desde el cliente y sus necesidades. Es importante para dar inicio a cualquier
proyecto romper el paradigma de la tradicion y permitirse incursionar en métodos de ventas
diferentes, que se convierten en un valor agregado para el consumidor.

En la actualidad el sistema de televenta se ha utilizado para productos domésticos, con esta
propuesta llegamos a un segmento masivo, de consumo en el momento pero que enfocara su oferta
en la evolucion de la tecnologia acompafiando la segmentacion de precio y producto en un cliente
con un perfil diferente no solo para su compafiia si no para la industria misma. Es importante
destacar que las compras en linea generan una enorme complicacién para el pablico adulto, es por
ello que en medio de la basqueda de fuentes alternativas la televenta permite mezclar la atencion

personalizada y constante con una atencion direccionada donde la Unica variable es que el cliente

14
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cuenta con mas llamadas que visitas y tiene todo un portafolio y unas ofertas direccionadas segun

su poder de desembolso y su periodicidad de compra.

7.3 Marco normativo y legal

El estatuto del consumidor
Capitulo v
(www.dinero.com, 2011)

De las ventas que utilizan métodos no tradicionales o a distancia

Articulo 46. Deberes especiales del productor y proveedor. El productor o proveedor que realice

ventas a distancia debera:

1. Cerciorarse de que la entrega del bien o servicio se realice efectivamente en la direccion

indicada por el consumidor y que este ha sido plena e inequivocamente identificado.

2. Permitir que el consumidor haga reclamaciones y devoluciones en los mismos términos y por

los mismos medios de la transaccion original.

3. Mantener los registros necesarios y poner en conocimiento del consumidor, el asiento de su

transaccion y la identidad del proveedor y del productor del bien.
4. Informar, previo a la adquisicion, la disponibilidad del producto, el derecho de retracto el
término para ejercerlo, el término de duracion de las condiciones comerciales y el tiempo de

entrega.

Paragrafo. Dentro de los seis (6) meses siguientes a la expedicion de la presente ley, el Gobierno

Nacional se encargara de reglamentar las ventas a distancia.

15
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Articulo 47. Retracto. En todos los contratos para la venta de bienes y prestacion de servicios
mediante sistemas de financiacion otorgada por el productor o proveedor, venta de tiempos
compartidos o ventas que utilizan métodos no tradicionales o a distancia, que por su naturaleza no
deban consumirse o no hayan comenzado a ejecutarse antes de cinco (5) dias, se entendera pactado
el derecho de retracto por parte del consumidor. En el evento en que se haga uso de la facultad de
retracto, se resolvera el contrato y se debera reintegrar el dinero que el consumidor hubiese pagado.

El consumidor debera devolver el producto al productor o proveedor por los mismos medios y
en las mismas condiciones en que lo recibid. Los costos de transporte y los demés que conlleve la

devolucion del bien seran cubiertos por el Consumidor

El término maximo para ejercer el derecho de retracto sera de cinco (5) dias habiles contados a

partir de la entrega del bien o de la celebracién del contrato en caso de la prestacion de servicios.

Se exceptlan del derecho de retracto, los siguientes casos:

1. En los contratos de prestacion de servicios cuya prestacion haya comenzado con el acuerdo
del consumidor.

2. En los contratos de suministro de bienes o servicios cuyo precio esté sujeto a fluctuaciones
de coeficientes del mercado financiero que el productor no pueda controlar.
3. En los contratos de suministro de bienes confeccionados conforme a las especificaciones del
consumidor o claramente personalizados.

4. En los contratos de suministro de bienes que, por su naturaleza, no puedan ser devueltos o
puedan deteriorarse o caducar con rapidez.

5. En los contratos de servicios de apuestas y loterias.

6. En los contratos de adquisicion de bienes perecederos.

7. En los contratos de adquisicion de bienes de uso personal.

16
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El proveedor deberd devolverle en dinero al consumidor todas las sumas pagadas sin que
proceda a hacer descuentos o retenciones por concepto alguno. En todo caso la devolucion del
dinero al consumidor no podra exceder de treinta (30) dias calendario desde el momento en que

ejercié el derecho.
Articulo 48. Contratos especiales. En los contratos celebrados a distancia, telefénicamente, por

medios electronicos o similares, el productor debera dejar prueba de la aceptacién del adherente a

las condiciones generales.

17
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8. Metodologia

8.1 Tipo de estudio:
Cuantitativo: Permite cuantificar la informacion, a través de muestras representativas, a fin de

tener la proyeccién a un universo especifico. Refleja lo que ocurre realmente en un mercado; es
decir, ofrece respuestas al qué, cuando, cuanto, donde y como suceden los hechos en segmentos
definidos. Esta investigacion es estructurada y determinante, se realiza entre un gran nimero de
sujetos entrevistados individualmente. Es capaz de ahondar en los efectos que produce un estimulo
en los encuestadores. Ademads, todos estos datos se reflejan de manera numérica para sus

respectivos analisis.

8.2 Método de estudio:
Inductivo: Es el razonamiento que, partiendo de casos particulares, se eleva a conocimientos

generales. Este método permite la formacion de hipdétesis, investigacion de leyes cientificas, y las

demostraciones. La induccion puede ser completa o incompleta

8.3 Fuentes y técnicas de recoleccion de informacion

8.3.1 Fuentes primarias:
Para el proyecto se va a implementar la aplicacion de una encuesta disefiada para los clientes.

18
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8.3.1.1. Diseno de una posible encuesta
NOMBRE:

DOCUMENTO DE IDENTIFICACION:
TELEFONO:
DIRECCION:
1. ¢Considera indispensable para la compra de productos que el vendedor lo visite?
SI__NO

2. ¢En la actualidad realiza compras para su negocio telefénicamente?
SI__NO__

En caso de que la respuesta anterior sea afirmativa, contestar la pregunta nimero 3, en caso
contrario responder la pregunta nimero 7.
3. ¢Cuantas Ilamadas recibe semanalmente por parte de las empresas que surten su negocio?

a)l

b) 2

c) Entre3y6

4. ;Una vez realizado el pedido, cuanto tiempo demora la entrega?
a) 30 Minutos
b) 1 hora
c) Al dia siguiente

5. Se encuentra conforme con el servicio de televenta?
SI.__NO__

6. Califique el nivel de satisfaccion del servicio de televenta
a) Excelente

b) Bueno

c) Aceptable

d) Insuficiente

19
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7. ¢Cual es el rango de tiempo, que usted esta dispuesto a esperar, para la entrega de un pedido?
a) Entre 1y 2 dias
b) 3 dias
c) 4 dias 0 mas.

8. ¢Si le ofrecieran descuentos especiales por compras por via telefonica lo aceptaria?
SI__NO__

20
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8.3.2 Fuentes secundarias
La informacién que se utilizo como referencia para el proyecto, fue tomada del Estatuto del

Consumidor, revista dinero, revista semana, libros de innovacidén, comercializacion y de

televentas.

21



9. Recursos de la investigacion

9.1 Recurso humano:
Asesorias profesores, (2) recolectores de informacion.

9.2. Recursos institucionales:
Biblioteca, Internet.

9.3 Recursos técnicos:
Computadores, internet, fotocopias.

9.4 Recursos financieros:
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RECURSOS FINANCIEROS

TIEMPO
ITEM NUMERO | SOLICITADO VI\AA'E%’R \T/’S'T-XE
EN MESES
PROFESIONALES EN ADMINISTRACION O
MERCADEO 2 12 |$1.500.000 | $36.000.000
COMPUTADORES PARA EL DESARROLLO
DEL TRABAJO 2 12 $1.100.000 | $2.200.000
IMPRESORA (ENCUESTAS Y TRABAIO
FiSICO) 1 121$200.000 | $200.000
PAPELERIA (HOJAS, CARPETAS, TINTAS ) 12$500.000 | $6.000.000
TRANSPORTE PARA ENCUENTROS (CADA
15 DIAS) 24 12| $100000|$2.400.000
TOTAL GASTOS INVESTIGACION $46.800.000
IMPREVISTOS 10% $4.680.000

TOTAL FINAL

$51.480.000
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10. Cronograma de actividades

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES POR SEMANA
ENERO FEBRERD MARZO ABRIL MAYD JUNIO JuLIo AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOYIEMBRE
5152 53 5455 56 57 58 59 510 511 512 513 S14 515 516 517 518 519 520|521 522 523 524 525 S26 527 528 529 530 531 532 533 534 535 536 537 538 539 540 541 542 543 544 545 546 S47 548

DETECCION DE LA NECESIDAD

ANALISIS DEL MERCADO ACTUAL

METODOLOGICA CLASE 2

DESARROLLO DE LA ENCUESTA

CLASIFICACIGN DEL MATERIAL

TABULACION

ANALISIS E INTERPRETACION

REDACCION Y CONCLUSIGON
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11. Poblacion y muestra

11.1 Poblacién
11.2 Muestra

11.2.1 Formato para la muestra

Teniendo en cuenta los modelos estadisticos y las mediciones implementadas para realizar
muestras, y manteniendo como objetivo alcanzar un nivel de confianza del 95%, tomando como
base una muestra total de 3.200 clientes, se realizaran para esta investigacion 122 encuestas.

(Si la poblacion es infinita, dejar la casilla en blanco)

Nivel de confianza o seguridad (1-a) 95%

(El nivel de confianza puede ser al 95% 0 99%)
Precision (d) 3

Varianza (S?) 250

(De la variable cuantitativa que se supone que existe en la poblacidn)

TAMANO MUESTRAL (n) 103
EL TAMANO MUESTRAL AJUSTADO A PERDIDAS

Proporcion esperada de pérdidas (R ) 15%

MUESTRA AJUSTADA A LAS PERDIDAS 122
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11.3 Instrumento

11.3.2 Analisis y tabulaciéon de la encuesta

1. ¢{Considera indispensable para la compra de
productos que el vendedor lo visite?

lustracion 1

El 60% de los clientes encuestados consideran que si es indispensable que el vendedor lo

visite para efectuar una compra, mientras que el 40% no lo considera asi.

2. ¢En la actualidad realiza compras para su
negocio telefonicamente?

lHustracion 2
La gran mayoria de los clientes representada en un 80% realizan compras para su negocio

telefénicamente.
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En caso de que la respuesta anterior sea afirmativa, contestar la pregunta nimero 3, en caso

contrario responder la pregunta nimero 7.

3. é¢Cudntas llamadas recibe semanalmente por parte de
las empresas que surten su negocio?

H1H2M43Y6

llustracion 3

El 75% de los clientes por lo general reciben una llamada semanalmente por parte de otras

empresas que surten su negocio, mientras que el 25% reciben 2 llamadas a la semana, es

4. ¢Una vez realizado el pedido, cuanto tiempo
demora la entrega?

30 min ®1hora udiasiguiente

llustracion 4

El 100% de los pedidos llegan al dia siguiente.
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5. éSe encuentra conforme con el servicio de
televenta?

S| ®ENO

llustracion 5

Como se puede apreciar en la ilustracion 5, en un porcentaje significativo del 75% los
clientes se encuentran conformes con el servicio de televenta, contrario al 25% que no se
encuentran satisfechos.

6. Califique el nivel de satisfaccion del servicio de

televenta

H EXCELENTE HEBUENO ACEPTABLE H INSUFICIENTE

llustracion 6

Se obtuvo como resultado un 50% de clientes que consideran Bueno el servicio de televenta y el otro
50% que lo califica como Aceptable.
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7. éCudl es el rango de tiempo, que usted esta
dispuesto a esperar, para la entrega de un pedido?

HM1ly2dias HE3dias 4 diasomas

llustracion 7
La mayoria de los clientes estan dispuestos a esperar la entrega de un pedido entre 1y 2 dias,

mientras que el 25% esperarian incluso hasta 3 dias.

8. ¢éSi le ofrecieran descuentos especiales por compras por
via telefénica lo aceptaria?

ESlI ®mNO

0%

llustracion 8

El 100% de los clientes aceptarian descuentos especiales por compras via telefonica.
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12. Conclusiones

Segun la encuesta realizada, el 60% de los clientes consideran indispensable que un vendedor
los visite para efectuar la compra, no obstante el 80% de los clientes actualmente realizan

compras telefonicamente y un 75% estan conformes con el servicio de televenta.

Las empresas con las cuales tienen negocios, los Ilaman entre 1y 2 veces por semana,
manteniendo en contacto para satisfacer la demanda de sus productos en los diferentes puntos de

venta.

Los clientes manifiestan que siempre reciben sus pedidos al dia siguiente sin falta.

Todos los clientes se muestran interesados en aceptar descuentos especiales realizando la

compra telefénicamente.

Es de anotar que las estadisticas demuestran la efectividad de las ventas por teléfono, sin
necesidad de la visita de un vendedor aunque el consumidor manifiesta requerir la visita del

vendedor.
Podriamos determinar que para el cliente la oferta telefonica es atractiva y que esta se podria

apalancar con una oferta que cuenta con el 100% de la aceptacion del consumidor, esto

afianzaria la relacion comercial con el cliente y garantizaria que se vincule con el proyecto.
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13. Recomendaciones
Segun el estudio realizado, podemos utilizar una mejor estrategia que la competencia, en
cuanto a la entrega de los pedidos, ya que al entregarlos con mayor inmediatez el cliente

calificaria el servicio como Excelente., para este caso, que la entrega se ejecutara el mismo dia.

Manejar una buena relacion con el cliente, manteniendo un ambiente de cordialidad, calidez y

amabilidad durante las Ilamadas telefénicas.

Estar atento a las necesidades e inquietudes que tiene el cliente con respecto al producto o el

servicio en si, brindando siempre la mejor alternativa de solucion.

Mantener un registro de seguimiento de todos los clientes, para que exista una buena calidad

en el servicio.
El aprovechamiento del interés manifestado por los clientes de obtener descuentos especiales
por compra via telefonica, brindando ofertas por “X” cantidad de producto comprado, por pago

anticipado, entre otros.

El manejo del call center debe ser propio de la empresa, para que el cliente perciba el sentido
de pertenencia de quién lo atiende, de manera directa y oportuna.
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