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4. Estructura y desarrollo de un plan de

Mercadotecnia Directa.

En este capitulo se pretende el establecer una guia general de cdmo comenzar a
estructurar y desarrollar un programa de Mercadotecnia Directa. Veremos paso
por paso los aspectos basicos que el encargado del proyecto tiene que seguir

para implementar una campana.

Se desarrollarad un caso practico dentro de este capitulo y el siguiente con la idea
de comprobar lo expuesto en ésta tesis. El proyecto se desarrollo para el
Instituto Nuevo Amanecer en Merkafon de México, compahia que se dedica a la
elaboracidon de campanas de Mercadotecnia Directa y dentro de la cual laboro,

como una donacion por parte de Merkafon a dicha Institucién.

4.1. Definicién del negocio, objetivo y alcances de la campaiia.

Al comenzar a estructurar y desarrollar cualquier proyecto de Mercadotecnia

Directa es importante que vayamos de lo general a lo especifico, o primero es
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tener bien claro quien es Ja compariia para la que desarrollamos ¢l proyecto y a
que se dedica, de esta manera obtenemos un panorama general del mismo.
Posteriormente tenemos que identificar claramente el producto o productos que
se pretenden comercializar dentro del proyecto, el tipo de mercado al que se
enfoca, muy importante definir el objetivo u objetivos que tendra come fin nuestro
proyecto, y por ultimo delimitar el alcance del mismo. Toda esta informacion
recaudada nos servird para realizar el Analisis de la campafa y establecer

estrategias.

4.1.1. Definiciéon del Negocio.

La informacion que a continuacion se muestra fue proporcionada por el Instituto.

Nombre de la Compaiiia: Instituto Nuevo Amanecer, A.B.P.

Nombre Comercial: INA o Instituto Nuevo Amanecer.

El Instituto Nuevo Amanecer es una Asociacion de Beneficencia Privada que fue
fundada hace 22 afos con la misidn de dar atencion integral a nifios con Paralisis

cerebral desde los 3 meses hasta los 18 afios.

La Paralisis Cerebral es una lesion que se produce en al sistema nervioso en el
momento del parto o durante los primeros afos de vida de un nifio, a

consecuencia de esta lesidn, se generan trastomos en el sistema motor, es decir
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rigidez o flacidez en ciertos musculos, en otras palabras, la lesidn puede
manifestarse en dificultad al caminar, al mantener su postura corporal y al ingerir
alimentos vy liquidos, ademas pueden presentar crisis convulsivas o epilepsia,
problemas para comunicarse y alteraciones de la visidn, audicion y atencidén y
solo en una minoria de los casos se presentan afectaciones en las facultades
mentales. Dadas las circunstancias mencionadas, cualquier niito por severo que
sea su problema, tiene capacidades que desarrollar para mejorar su calidad de
vida, ya que las personas con paralisis cerebral sienten y aman igual que
cualquier ser humano, pero requieren de mayor comprension porque entienden
con claridad sus propias limitaciones y se revelan ante ellas, deseando ser
valorados y escuchados para aprovechar las oportunidades educativas, sociales

y recreativas a las que ellos también tienen derecho.

Hoy en dia el Instituto ofrece atencién a 340 nifios aproximadamente, a través de
una planta de 80 personas especialistas en areas Médica, Neuwropediatria,
Fisiatria, Psicologia, y educacidn especial que imparten programas de terapia
fisica, estimulacion temprana, programas académicos avalados por la Secretaria
de Educacion Publica, asesorias en nutricidn, lenguaje, manejo postural y apoyo
emocional para los padres, ademas de contar con la ayuda de 50 alumnos de

servicio social y 40 voluntarios.

Asi, la evolucion y consolidacién del Instituto a traves de 22 afos ha sido posible,

solo gracias a la generosidad de cientos de benefactores que han apoyado al
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Instituto y permitido que cada uno de estos nifos con capacidades especiales y

sus familias tengan una oportunidad para mejorar su calidad de vida.

4.1.2. Definicién del producto o servicio a comercializar.

En una empresa cuyo giro es el comercial, existen productos o servicios gue son
los que se pretenden vender por medio de una campafa de Mercadotecnia
Directa, sin embargo y como explicamos en el Capitulo 3 de esta tesis, la
Mercadotecnia Directa puede aplicarse a todo tipo de empresas o instituciones.
En este caso el servicio de atencion integral a nifios con paralisis cerebral que
proporciona el Instituto Nuevo Amanecer es de beneficencia y sin fines de lucro,
el producto que pretendemos comercializar es en cierta manera es intangible
para nuestros clientes (en este caso llamados donadores) prospectos, ya que es
el otorgar una satisfaccion a nuestros donadores al sentir que al aportar una
cantidad de dinero al Instituto ayudan a mejorar la calidad de vida de los nifios
con paralisis cerebral que el Instituto atiende y permiten al Instituto continuar con

esta causa y abrir la oportunidad para que cada vez puedan atender a mas nifos.
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4.1.3. Mercado al que se enfoca el producto o servicio a comercializar.

Como vimos en capitulos anteriores es importante definir si huestro producto esta
dirigido a otros negocios, también llamado B2B, al dltimo consumidor, B2C, o a

ambos.

En el caso aqui expuesto la obtencion de apoyos por donaciones al Instituto
puede ser tanto de personas morales (empresas 0 negocios), como de personas

fisicas.

4,1.4. Objetivo del Proyecto.

Primeramente es importante el definir el objetivo general del Proyecto,
posteriormente es conveniente definir objetivos especificos por campana. Los

objetivos que se pretenden alcanzar en este proyecto son los siguientes:

1. Obtencién de fondos por medio de donaciones para apoyo del programa

de becas a nifos.

2. Dar a conocer a la sociedad Neoleonesa las diversas actividades que

desarrolla el Instituto a favor de los nifios con paralisis cerebral.
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4.1.5. Alcance del Proyecto.

Para poder llevar un andlisis estadistico adecuado es de gran importancia
delimitar las fronteras que tiene nuestro proyecto estableciendo el universo a
atacar y la ventana de tiempo en el que se realizarad, de esta manera nos
permitird de una manera mas clara evaluar los resultados alcanzados en el
mismo Yy realizar las modificaciones que consideremos adecuadas antes de

volver a arrancar el siguiente proyecto.

Para el proyecto piloto que estamos analizando en esta tesis los alcances serian

los siguientes:

Area Geogréfica: La obtencién de fondos solo podra realizarse dentro de ios
municipios del Area Metropolitana de Monterrey, Nuevo Ledn, México, ya que se
pretende el realizar la recoleccion de las donaciones a domicilio y por la actual

infraestructura del Instituto solo es posible cubrir dicha area.

Ventas: El monto total generado por las ventas o donaciones alcanzados en la

campafa debera ser por lo menos 30% mas del costo de la campaiia.

Tiempo de campafia: Se pretende realizar el proyecto en 20 dias candelario (3
semanas), del 9 al 28 de Julio del 2001, que eguivale a 18 dias habiles.
Adicionalmente un tiempo adicional si es necesaric para la recoleccion de

donaciones, no especificado.
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4.2. Anadlisis del Proyecto.

Una vez que recaudamos la informacion acerca del negocio al que le realizamos
el proyecto, sobre los productos que pretende comercializar, el objetivo u
objetivos que se pretenden alcanzar y las delimitaciones del proyecto, con toda

asta informacidn realizamos el analisis del proyecto.

Normalmente un proyecto de Mercadotecnia directa esta compuesto por
campanas las cuales tienen sus propios objetivos y en conjunto conforman el
proyecto total, de esta manera se facilita el analisis de cada una. En ocasiones si
el proyecto es amplio, las campanas que lo componen pueden estar integradas
por otras campafas (sub-campafas) faciliiando el anélisis, desarrollo y

evaluacion, tanto de la campafa individual como del proyecto total.

4.2.1. Definicion de campanas.

Para el caso del proyecto aqui desarrollado, se pensé en dos campafias que

cumplieran con el objetivo de recaudacidon de fondos y de establecer presencia

dando a conocer las actividades que desarrolla sl Instituto.
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La primera tomando en cuenta que ya contaban con una base de datos de
alrededor de 3,000 registros de personas que actualmente donan o alguna vez
han donado algun monto al Instituto, se propuso el desarrollar una Campafia de
Benefactores Actuales, en la cual se agradeciera a las personas el apoyo que ya
han brindado a la Institucion, se comunicaran los logros obtenidos hasta el
momento por el Instituto y se les invita a apoyar de nuevo con su donacion, es
probable que se incluyan algunas preguntas cuyas repuestas de los clientes nos

sirvan para posteriores campanas.

La segunda pensando en incrementar el nUmero de donadores con los que
actualmente cuenta el Instituto, se pensd en realizar una Campaiia para
Benefactores Prospecto, utilizando Bases de datos de residencias en el area

Metropolitana de Monterrey, personas fisicas.

Se decidid comenzar con la Campaiia de Benefactores Prospecto y dependiendo
del resultado se verian opciones para manejar la Campafia de Benefactores
Actuales, incluyendo todos aquellos registros que fueron venta (donaron) en la
campafa. Para ejempio de esta tesis solo se analizard la Campafa de

Benefactores Prospecto.
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4.2.2. Definicidon del producto.

Para {a comercializacidn de productos por medio de mercadotecnia directa, es
bien importante que se definan pocos productos o variaciones del producto. Lo
ideal es definir un producto a un precio, y quiza una version mas econdmica del

mismo para rebatir una negativa o rechazo a la primera oferta.

En el Instituto hasta antes de este proyecto, la estrategia que utilizaban era la de
contactar normalmente a empresas y pediries donaran el monto que quisieran
aportar o inclusive si lo deseaban realizar donativos en especie también era
posible. Para el desamolic de éste nuevo proyecto, tomando en cuenta la
premisa del parrafo anterior, se decidid que se debian crear productos nuevos,
simples y como se dice comunmente, cuadrados, de tal manera que la venta se
concentrara en un solo producto y quizd con una o dos variaciones mas
econdmicas para realizar un segundo esfuerzo en caso de rechazo. Se penso en
la creacion de un solo producto a un precio Unico con 3 diferentes categorias
segun el compromiso en la aportacién del mismo en periodos mas cortos de

tiempo.

El precio tenia que ser accesible y de preferencia en nimeros cerrados, con esto
evitamos que el cobrador batalle con las ferias de dinero, inicialmente se pensd
en $300 pesos que representaba el 10% del valor de la Beca mensual de un
nifo, sin embargo se vislumbré que quizd era un monto un poco alto,

comparandolo como ejemplo con otro producto en cierta manera parecido, el
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costo de $170 de un boleto del Sorteo Caritas, se llegé a la conclusién de
estiputarlo en $200 pesos, que inclusive es mas facil de manejar ya que existen

billetes de dicha denominacion.

Las categorias motivarian al donador al palpar una diferencia si se compromete

a aportar un poco mas.

Los productos creados fueron Donador Padrino, Donador Hermano, Donador

Amigo, fos nombres ambientan el producto a fa funcién que realizan.

Donador Padrino: La persona que acepta ser Donador Padrino se compromete a
donar la cantidad de $200 pesos mensualmente. A ellos se les hace ver que su
aportacién va hacia un nifo especifico y se les hara llegar un reporte semestral

de los avances del nifo.

Donador Hermano: La persona que acepta ser Donador Hermano se

compromete a donar la cantidad de $200 pesos trimestralmente.

Donador Amigo: La persona que acepta ser Donador Amigo solo se compromete

a donar la cantidad de $200 pesos por unica ocasion.

La idea es que se ofrezca inicialmente al cliente la oportunidad de ser Donador
Padrino v si no se acepta ofrecer como segundo esfuerzo el ser Donador

Hermano ¢ Donador Amigo.
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4.2.3. Elementos de la M D que se utilizaran. Estrategia a Seguir.

Debido a que es una campafa rapida que se desarrcllara en 20 dias, el ideal
seria el enviar un correo directo a los registros de las Bases de Datos a atacar,
de preferencia 3 dias antes de dichos 20 dias, e} cual sea un folleto explicativo
gue describa a manera general y corta quien es el instituto, su mision, ;qué es la
paralisis cerebral?, los programas que desarrolla el instituto, sus logros vy planes
a futuro y por ultimo invitarlos a ser parte del Instituto apoyando como Donador
Padre, Hermano o Amigo y dirigirlos ya sea a una linea tefefénica, una pagina en
Internet © un comreo electrdnico en donde les especificamos que con gusto
tomaremos sus datos para pasar por su donative a su domicilic, cerrandec con un
mensaje que diga “Los nifios del Instituto Nuevo Amanecer y sus familias
agradecen el apoyo y oportunidad de vida que les brinda”, el correo sirve como
apoyo para la campafia principal en la que se desarrollard un telemarketing
outbound a los registros en los que se envié el correo directo, asi cuando
contactemos a las personas por teléfono ya tienen el antecedente del motivo de
la llamada, agilizando el tiempo de duracion de la misma y elevando la

conversion de cierre de ventas.

Aquellas personas que acepten el realizar una donacion, registros de venta, se
capturara informacién imporiante que nos servira para la recoleccion de las

donaciones y para futuros contactos en posteriores campanas.
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Debido a que el proyecto fue una donacion por parte de Merkafon de México, el

unico elemento que se utilizo para la campafia fue el telemarketing outbound.

4.2.4. Andlisis de Costos del Proyecto.

Es necesario estimar cual seré el costo del proyecto y para esto es necesario el
establecer las variables necesarias que nos lleven al calculo del mismo. Las

variables y el analisis del costo del proyecto lo podemos visualizar en la Tabla 6.

4.2.4.1. Explicacion de las Variables.

Hrs. Laboradas / RVT / dia: Los operadores son Part Time y su turno es de 6.5

horas laborales diarias.

% de Ausentismo: El 33% de Ausentismo y Downtime es una medida estandar
internacional para centros de telemarketing. Se entiende que de 60 minutos
nominales de un operador son 40 minutos los efectivos para el telemarketing, sin

embargo puede variar dependiendo de la administracion del centro.
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Hrs. Efectivas / RVT / dia: Las 4.36 horas que aparecen en el reporte, son
precisamente el 67% de las horas nominales (6.5 horas), esto es quitandole el
33% de Ausentismo y DownTime. También se le conoce como Handled Time o
tiempo de manejo de llamada. El Handled Time esta compuesto por el Talk
Time, o tiempo de llamada, el Work Time, tiempo desde que se cuelga al cliente y
estamos disponibles para otra llamada y el cual es destinado para trabajo
posterior a la llamada, como puede ser captura de datos y el Hold Time, tiempo

de espera con la llamada en linea.

Numero de RVT's, QA’s y Sup’s fiumo: Es el numero de personal necesitado
para operadores, agentes de calidad y supervisores. El operador es la persona
que realiza la llamada y ofrece el servicio. El agente de calidad tiene dos
funciones principales, la funcién de validacion es el de verificar que toda la
informacién que es capturada por el operador esté correcta y que concuerde con
lo que el cliente indica en la linea, para esto el operador necesita grabar la
confirmacion de todos los datos en un cassefte en donde se escuche la
aceptacion del cliente y ésta grabacion pasarla a calidad. La funcién de
Monitoreo, consiste en estar escuchando llamadas de operadores de manera
aleatoria y verificar aspectos como, ldentificacidn correcta, manejo de
interrupciones, volumen, inflexién y tono de voz, conocimiento del producto, si
realiza segundo esfuerzo, etc. Y calificar el desempefo. El supervisor ¢coordina
las actividades de los operadores relacionadas con el servicio que se realiza,

Tiene que estar motivando y apoyando para que el grupo cumpla con las metas
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establecidas, tanto de ventas, como de llamadas, contactos, conversion, etc. Es

el responsable del desemperio de los operadores.

Turnos: El nimero de turnos de 6.5 horas que labore la campafia, en este caso,
la campana solo se desarrolio en el tumo vespertino por cuestiones de inversion,

e| turno es de 3:00PM a 9:30PM.

Horas Efectivas: Horas dedicadas al telemercadeo durante el tiempo de la
campafna. Se calculan Multiplicando las Hrs. Efectivas / RVT / dia X Numero de

RVT s /tumao X el nimero de turmos X los dias de duracion de la campana.

Llamadas / hr. tmk: Se calcularon 20 llamadas por hora telemarketing, tomando
como supuesto que la llamada promedio tenga una duracidn de 2 minutos.
Surgié de la division de los minutos efectivos por hora entre los minutos de la

llamada promedio, esto es 40/ 2 = 20.

Costo Llamada SM: El costo por llamada de servicio medido es en base al precio
que establece Telmex para ese rubro. No se contempla para el proyecto el uso
de llamadas de Larga Distancia debido a que la campana solo se realizara en los

municipios del Area Metropolitana de Monterrey.

Llamadas estimadas / proy: Las llamadas estimadas para el todo el proyecto se
calculan multiplicando las llamadas por hora efectiva por el nimero de horas

efectivas del proyecto.
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Cobros Recolectados / dia / chofer: Se pretende realizar rutas para eficientar ia
recoleccion, y basados en este supuesto se establecid el numero de
recolecciones por dia. Si el tumo del chofer es de 8 horas y se supone un 80%
de efectividad, nos da 6.4 horas efectivas, lo cual equivale a 384 minutos y si
dividimos 384 entre 25 minutos promedio por recoleccidon, nos da 15.36

recolecciones par dia, cerramos el nimero a 15.

Dias asignados / recoleccidn: Dias habiles de dos meses, 52 dias.

4.2.4.2. Explicacidn Analisis de costos del Proyecto.

El Costo total del proyecto esta dividido en 3 Rubros, el Costo de Telemarketing,
el Costo de Telecomunicaciones y el Costo de Recoleccion. Dependiendo si el
proyecto involucra mas elementos de la Mercadotecnia Directa o costos de

rubros especiales, éstos se deben de incluir.

Costo de Telemarketing: Para Ia realizacion del telemarketing es conveniente que
se tengan 3 puestos definidos, el del RVT {Representante de ventas telefénicas u
operador), indispensable, el del Agente de Calidad (QA o Quality Assurance) y el
Supervisor, Cada uno de estos puestos fueron definidos dentro de la explicacion

de las variables.
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Para determinar el costo de RVT's que involucra el proyecto, tomamos en cuenta
un sueldo que a Septiembre del 2001 se convino conveniente para un operador

Part Time que labora 6.5 horas diarias.

Para calcular el costo dedicado a sueldos de RVT's en este proyecto , primero se
calcula el costo diario del operador, también se puede calcular por horas, para
este proyecto se calculd por dia dividiendo el costo mensual del sueido de un
RVT entre el nimero de dias habiles del mes, los dos meses en el que se
desarrolld el proyecto contaban con 26 dias habiles cada uno, el sueldo diario por
RVT es de $134.62. Una vez calculado el sueldo diario por RVT, éste se
multiplica por el nimero de dias del proyecto, por el nimero de RVT's por tumo
y por el nimero de turnos, el resultado es el monto dedicado a sueldos de RVT's
por el proyecto. El mismo procedimiento se realiza para calcular el monto total

en sueldo de Agentes de Calidad y de supervisores.

Costo de Telecomunicaciones: Con respecto al costo aproximado de
telecomunicaciones, primero obtenemos el costo telco por hora y después lo
multiplicamos por el nimero de horas efectivas dei proyecto y asi obtenemos el

monto total correspondiente a dicho rubro.

Para sacar el costo por hora, multiplicamos el nimero de llamadas esperadas por
hora telemarketing, que en este caso son 20, por €l costo de servicio medido por
llamada, actualmente el precio de Telmex publicado por la Cofetel es de $1.48

pesos, dandonos un total de $29.60 pesos por hora. Al multiplicar dicho costo por



96

hora por 827.45 que son tas horas efectivas del proyecto, nos fotaliza un monto

de $24,492.52 por concepto de costo de telecomunicaciones (telco).

Costo de Recoleccién: Este costo estd compuesto por la suma de los sueldos
totales de choferes en los dias de recoleccidn del proyecto y por el total de gasto

para gasolina de vehiculos.

Primero para obtener el monto de sueldos de choferes para los dias asignados a
recoleccion en el proyecto. Se divide el sueldo mensual de un chofer por los dias
habiles del mes, o promedio de dias habiles de los meses en que se desarrolle el
proyecto de recoleccion, posteriormente el sueldo diaric se multiplica por los dias
totales asignados a recoleccion en el proyecio, en este caso 52 (dos meses), y
por el nimero de choferes que se utilizaran, asi tenemos el sueldo total por

choferes en el proyecto.

Para el costo de gasolina de los vehiculos, se pensd fueran $80.00 pesos diarios
por automoévil, asi que multiplicamos éste costo por los automoviles y por los dias
asignados a la recoleccion (52) y asi obtuvimos el monto para gastos de

gasolina.

El costo total de éste proyecto como lo vimos en la tabla 6 es de $68,633.29

pesos.
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4.2.5. Establecimiento de metas para la campafia de telemarketing.

Dentro de los alcances del proyecto vistos anteriormente en este capitulo, se
establece en una de las premisas que el ingreso generado de las donaciones
obtenidas en la campana, tiene que ser por lo menos un 30% mas del costo del

proyecto. Entonces veamos:

Costo del proyecto $66,555.75
30% $19,966.73
Meta de ingresos $86,522.48

El monto de $86,522.48 pesos es la cantidad buscada de ingresos, por lo que en
teoria este monto es el que deberiamos buscar en su equivalente a ventas para
establecer las metas de ventas ¢ donacicnes. Sin embargo tenemos también
que contemplar que existe la probabilidad se que no todas las donaciones que se
confirmen telefdnicamente se concretaran con su correspondiente pago. Se
establecio en base a experiencias anteriores con otros proyectos similares que se
espera que un 20% de las donaciones no se concreten, este porcentaje depende
mucho del producto, zona, tipo de cliente, forma de pago. Para obtener el monto
gue buscamos es necesario dividir la meta de ingresos $86,522.48 entre 0.80 ya
que el monto que queremos Obtener suponemos es el 80% de lo que debemos
vender. El resultado de la division es $108,153.1, éste es el monto que tenemos

que vender para obtener un ingreso de $86,522.48.
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Ahora tenemos que buscar el equivalente en ventas de los $108,153.1, una vez
encontrando el equivalente total es importante que obtengamos el SPH meta
(Definicion dentro de Conceptos de telemarketing en el capitulo 2). El SPH es la

métrica principal con la que se evaluara a la campana.

Como vimos dentro de la definicion de los productos dentro de éste capitulo, son
tres productos los que se estaran ofertando, Donador Padrino, Donador Hermano
y Donador Amigo, el total de las ventas de os ires productos representa el 100%,
tenemos que definir en base a nuestras expectativas como consideramos se

comportara la mezcla de dichos productos.

En la Tabla 7 podemos apreciar el analisis que se realizd para determinar la meta
de ventas tanto global del proyectoe como el SPH. Primeramente como se
nombré en el parrafo anterior se definié la mezcla de ventas de los productos a
ofertar, en la columna siguiente se calculé el monto en ventas que representaba
cada porcentaje de la mezcla, éste se calculd basandonos en el monto total de
ingresos que serian $108,153.1. Posteriormente para calcular las ventas que
representaba cada monto se realizd la proyeccion que se muestra en la tabla
“Proyeccién de Ingresos de las ventas generadas en el Proyecto”, ahi tomando
en cuenta el monto de ventas de cada producto y la periodicidad de cobro del
mismo se calculd el monto de ventas para cada mes proyectandolo a 6 meses.
El monto de los Donadores Padrino para cada mes se calculaba dividiendo ei

monto total de ingreso de ventas de dicho producto entre 6, ya que la persona
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que aceptd dicho producto se comprometid a realizar su aporiacién
mensualmente, el monto para los Donadores Hermano se calculaba dividiendo el
monto total del ingreso de ventas de dicho producto entre 2, ya que la persona
que aceptdo dicho producto se comprometid a realizar su aportacion
trimestraimente y en la proyeccidon a seis meses solo aportaba dos veces. Por
ultimo el monte para los Donadores Amigo se pasé directo ya que ellos solo se
comprometieron a realizar su aportacion por una unica ocasion. Fuera del mes
de Julio los demas montos son re-aportaciones del mismo producto, es por eso
que para el calculo de las ventas equivalentes necesarias por producto por mes
se tomaron los montos del mes de Julio y se dividieron entre 200, que es el costo
del mismo. La columna de “Ventas Equivalentes”™ muestra los resultados de
dicho calculo. Finalmente tenemos que para lograr la meta de ingresos es
necesario realizar 455.14 ventas de donaciones y si este nimero lo dividimos
entre el nimero de horas efectivas presupuestadas para el proyecto nos da como
resultado 0.58 ventas por hora que representa el SPH meta. La formula como
ya la hemos mencionado varias veces es SPH = CPH x %Conversion, entonces
tenemos que determminar un valor para el CPH y %Conversidon que nos lleve al
resultado que deseamos. En cada campafia es diferente la mezcla entre CCPH y
RPH, asi como el % de completas que son contactos efectivos, sin embargo
basandome en la experiencia de campafas parecidas anteriores Que he
manejado puedo decir que un 50% de las LLTPH sean completas (CCPH) y el
ofro 50% sean remarcajes (RPH) , es un namero muy neutro, de cualquier
manera siempre es recomendable en los primeros dias de la misma ver el

comportamiento y hacer cambios posteriores si son necesarios.
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El CCPH, CPH y RPH dependen de la calidad de la lista, el horario de la
campaha Y lo complejo del producto, si la oferta es de facil toma de decision para
gue el cliente pueda comprario a la primer llamada o requiere de varias llamadas,
si se puede ofrecer a quien conteste la linea o tiene que ser alguien especifico a
quien se busca, esto aumenta el namero de llamadas para contactar al tcomador
de decisiones (TDD) o sea aumentan los remarcajes. Los contactos efectivos
(CPH) son un porcentaje de las llamadas completas y dependen basicamente de
lo penetrado que ya se encuentre el producto en el mercado, si vendes servicios
de intemet y la mayoria de los registros a los que hablas ya tienen tu servicio,
entonces la diferencia entre los completos y los contactos es grande, o si ya has
atacado mucho la lista y las personas estan cansadas de que les hables para
ofrecerles tus productos, te van a decir qgue no vuelvas a llamas (Disposicién de
No Molestar) y son llamadas que se completan pero que no son contactos

efectivos. Normalmente la diferencia es entre un 20% y un 40%.

Definamos entonces todos los valores meta para el caso practico aqui
presentado. Si tenemos que LLTPH = 20 y las CCPH son el 50% entonces
CCPH = 10 y por lo tanto RPH = 10, ei otro 50%. Digamos que los CPH
representen el 80% de los completos ya que es la primera vez que el instituto
corre una campana de este tipo y el mercado es practicamente virgen, inclusive
me atreveria a decir que puede ser hasta mayor, pero dejémoslo asi. Entonces el
CPH = 8. Lo unico que nos faltaria definir es la conversion. Para sacar el % de

conversion despejemos la formula del SPH.
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SPH = CPH x % Conversion
% Conversion = SPH/CPH

%Conversion = 0.58/8 = 0.0725 = 7.25%

Ya con esto completamos todos nuestros valores meta.

4.2.6. Definicion del Script o Guién.

La parte mas importante dentro de la realizacion de una campaia de
telemarketing es el guidn, cominmente llamado por su término en inglés “script”.
El script es la parte medular de una venta por telemarketing ya que es la

redaccion de lo que el operador le menciona al cliente en la llamada.

El script tiene que ser conciso y dirigido al objetivo que pretendemos de la
llamada. Un script muy largo puede llevar a que el cliente pierda el interés por la
lamada o confundirlo y éste terminaria por rechazar la oferta que le realizamos.
Entre mas corto sea el script, menos tiempo durara la llamada y asi el RVT podra
realizar mas llamadas en una hora telemarketing. Entre mas llamadas realice un
operador por hora mas oportunidad de venta existe, No hay que olvidar que
nuestro objetivo es el alcanzar un mayor SPH y éste se calcula muttiplicando los
contactos por hora por el porcentaje de conversion, o sea, SPH = CPH x

%Conversion (para mas informacién ver conceptos de telemarketing en el
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Capitulo 2). De cualquier manera es importante aclarar que el script tiene que
contener toda la informacion que el cliente necesite para tomar una decision en la

misma llamada.

A continuacion desarrollo el script que se utilizd para la campana del Instituto
Nuevo Amanecer, en él se puede apreciar la estructura basica de un script. La
introduccién que contiene la presentacién y el motivo de la llamada, el contenido,
en donde se presenta la informacion necesaria al cliente, el cierre de venta, en
donde se trata que el cliente adquiera el producto o servicio que le ofrecemos,
aqui es en donde pueden presentarse objeciones o preguntas, por ultimo las
despedidas, que normalmente son dos, la despedida de venta y la de no venta.
Debemos de tener preparadas respuestas para las preguntas y objeciones que

consideremos mas comunes.

CAMPANA NUEVO AMANECER: GUION OUTBOUND

SCR 1
Buenas Tardes / Noches, ;me podria comunicar con el Sr./Srta. (Apeliido

Paterno)?, Gracias.

e Eg la persona indicada: iraSCR3

e No se encuentra/no vive ahi: Ira SCR 2
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SCR 2
¢, Con quien tengo el gusto?. Capturar Nombre y Apellido.

raSCR3

SCR3

Mucho gusto, Sr./Srta. (Apellido Paterno) mi nombre es (Nombre del operador) y
le estoy llamando del instituto Nuevo Amanecer, Asociacion de Beneficencia
Privada cuya mision es dar atencion Integral a nifios con Paralisis Cerebral desde

los 3 meses hasta los 18 Anos.

El Instituto fue fundado hace 22 afios y se mantiene gracias a la generosidad de
muchos donadores que permiien que los nifios de escasos recursos puedan
recibir atencion. El motivo de mi llamada es invitarles a participar en esta labor,
haciendo una pequefia aportacion. Usted puede ser Donador Amigo del Instituto
con solo aportar $200.00 pesos, o bien puede ser un Donador Hermano al
aportar $200.00 pesos cada tres meses, y puede ser el Padrino (Madrina) de uno
de nuestros nifos si decide aportar $200.00 mensuales. En cualquiera de los
casos usted puede hacer su donativo a través de su tarjeta Visa o MasterCard,
con cheque o efectivo. Al aportar $200.00 pesos mensuales, usted le esta
ofreciendo a un nifo con Paralisis Cerebral la posibilidad de tener una mejor

calidad de vida, quiza de aprender a caminar 0 a comunicarse con sus padres.
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., Sr.iSra. (Apellido Paterno) desea usted contribuir a que estos nifios tengan un

nuevo amanecer?

« Sii ;Desea ser el Padrino (Madrina) de uno de estos nifios? Llenar
solicitud con el tipo de programa que desee. Ira SCR 4
. No: Algun motivo en especial? Realizar Segundo Esfuerzo con
manejo de objeciones.
o Si: Llenar solicitud con el tipo de programa que desee. Ira SCR 4
o No: jlLe gustaria que nos volvieramos a comunicar con usted
posteriormente en alguna temporada en la considere tenga la

posibilidad de apoyamos? ;Cuando?Ira SCR5

SCR 4

Sr./Sra. (Apellido Paterno), Nosotros pasaremos a su domicilio {oficina) en el
transcurso de 5 dias habiles para recoger su donativo.

¢ Puede sugerimos alguna persona que usted crea qgue también quiera o pueda

apoyar esta labor? Tomar Teléfono y nombre.

Finalmente queremos informarle que el Instituto Nuevo Amanecer tiene sus
puertas abiertas para los estudiantes que deseen realizar su servicio social 0

para cualquier persona que desee ofrecerse como voluntario,
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En nombre de los nifios del Instituto Nuevo Amanecer y sus familias le
agradecemos no solo por donar su dinero sino también su tiempo. Que pase

usted muy buenas tardes / noches.

SCRS5
Sr./Sra. (Apellido Paterno), ;Puede sugenmos alguna persona que usted crea
que quiera o pueda apoyar esta labor?

Tomar Teléfono y nombre.

Finalmente queremos informarle que el Instituto Nuevo Amanecer tiene sus
puertas abiertas para los estudiantes que deseen realizar su servicio social o

para cualquier persona que desee ofrecerse como voluntario.

Sr./Sra. (Apeliido Paterno), En nombre de los nifios del Instituto Nuevo Amanecer
y sus familias agradecemos el tiempo y atencién que brind6é a nuestra llamada.

Que pase usted muy buenas tardes / noches.
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CAMPANA NUEVO AMANECER: DATOS DE SOLICITUD

Lada

Teléfono
Nombre Fiscal
RFC

Calle y No. Fiscal
Colonia Fiscal
Ciudad Fiscal
Estado Fiscal
CP Fiscal
Nombre
Apellidos

Calle y Ne.
Colonia

Ciudad

Estado

CP

Lada Casa
Teléfono Casa
Lada Oficina
Teléfono Oficina
Lugar de cobro CASA

Horario de cobro MATUTINO

OFICINA
VESPERTINO

Tipo Prod DONADOR AMIGO DONADOR HERMANO DONADOR PADRINO

Cant Prod

Forma Pago TC
Nombre del Tarjetahabiente
Num, TC

Num.id

Fecha de Vencimiento

Tipo de Tarjeta VISA
Importe

e-mail

Fax

Comentarios

CHEQUE EFECTIVO

MASTERCARD
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4.2.7. Definicion de Objeciones.

Al realizar un cierre de una venta es muy probable que nos topemos con
preguntas acerca de lo que vendemos o de la empresa o con objeciones que son
negativas a la venta. Es conveniente el tener definidas por lo menos las
respuestas a las preguntas y objeciones que creamos mas comunes, éstas nos

ayudaran a realizar un segundo esfuerzo para el cierre de la venta.

A continuacion definimos las preguntas y objeciones que consideramos mas

comunes en la campana que se desarrolla en ésta tesis.

CAMPANA NUEVO AMANECER: PREGUNTAS COMUNES

¢ Quién es el Instituto Nuevo Amanecer?

Como le comentaba Sr./Sra. (Apellido Paterno), el Instituto Nuevo Amanecer es
una Asociacion de Beneficencia Privada que fue fundada hace 22 afos con la
mision de dar atencidn integral a nifios con paralisis cerebral desde los 3 hasta

los 18 meses.

iEn donde estan situados? ¢ qué direccion tienen?
Nuestra direccion es Lazaro Garza Ayala #1000 poniente en el municipio de San

Pedro Garza Garcia, Nuevo Ledn.
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:Queé es la Paralisis Cerebral?

La paralisis cerebral es una lesion que se produce en el sistema nervioso en el
momento del parto o durante los primeros afos de vida de un nifio. A
consecuencia de esta lesidn se generan trastomos en el sistema motor que
pueden manifestarse en dificultad para caminar, mantener su postura, ingerir
alimentos o liquidos o también pueden presentar crisis compulsivas o epilépticas,
problemas para comunicarse y alteraciones de la vision, audicion y atencion. Lo
importante es que solo en una minoria de los casos se presentan afectaciones en
las facultades mentales. Es por eso |a importancia de que estos niftos reciban

atencion integral que mejore su calidad de vida.

A cuantos ninos atienden actuaimente?

Actualmente se ofrece aiencidén a 350 nifios aproximadamente a través de una

planta operativa de 80 especialistas en diferentes areas.

CAMPANA NUEVO AMANECER: OBJECIONES COMUNES

No tengo Dinero.

Lo / La entiendo Sr./Sra. (Apellido Paterno), sin embargo considere usted la
posibilidad de reunirse con un amigo(a) y / o familiar para aportar el monto
requerido ya que el apoyo que usted nos pueda proporcionar sera de gran ayuda
para alguno de estos pequefios. ;Sr./Sra. (Apellido Paterno) nos da su apoyo

para que estos nifios tengan un nuevo amanecer?
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Ya es Donador del Instituto

Excelente Sr./Sra. (Apellido Paterno), Agradecemos el apoyo continuo de
personas como usted que con el compromiso ante la vida y la comunidad han
brindado su apoyo para iluminar las vidas de nifios con paralisis cerebral.
¢ Podria preguntarle en cual de nuestros programas nos apoya? (sondear) ¢Le
gustaria apoyar de nuevo a esta causa siendo ahora Padrino (Madrina) de uno

de nuestros nifos?

Hace Donativos a otras Instituciones.

Lo / La felicito por su buena voluntad de apoyar a las personas mas necesitadas
Sr./Sra. (Apellido Paterno). La vida es un regalo de Dios y en algunas ocasiones,
un don que no para todos llega con la misma intensidad. Como le comentaba
puede apoyar siendo Donador Amigo del instituto con una sola aportacion de
$200.00 pesos, o bien puede ser un Donador Hermano al aportar $200.00 pesos
cada tres meses, una pequefia aportacion se refleja en gran ayuda para alguno
de nuestros pequenos. ¢Sr./Sra. {Apellido Paterno) nos da su apoyo para que

estos nifios tengan un nuevo amanecer?

No le interesa Donar.

La vida es un regalo de Dios y en algunas ocasiones, un don que no para todos
llega con la misma intensidad. La paralisis cerebral es una lesion que se produce
en el sistema nervioso en el momento del parto o durante los primeros afios de
vida de un nino. A consecuencia de esta lesidon se generan trastornos en el

sistema motor. Lo importante es que solo en una minoria de los casos se
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presentan afectaciones en las facuitades mentales. Es por eso la importancia de
que estos ninos reciban atencion integral que mejore su calidad de vida. Créame
que un pequefio apoyo de usted Sr./Sra. (Apellido Paterno) es de gran ayuda
para algunao de nuestros pequefios. ;,Cdmo ve Sr./Sra. (Apellido Paterno)? ; nos

da su apoyo para que estos nifios tengan un nuevo amanecer?

4.2.8. Definicion de Disposiciones.

La disposicién de la llamada es el status final que recibe la misma, nos indicara
cual fue el resultado de la llamada, si fue venta, que tipo de venta fue, si no fue
venta el motivo por el cual no lo fue. Los operadores deben de disponer ya sea
por sistema, que es lo ideal, 0 si no manualmenie cada una de las llamadas que
realicen, esta informacion es importantisima para la toma de decisiones en la
campafia. Gracias a las disposiciones podemos clasificar cuantas llamadas
fueron remarcajes, cuantas fueron llamadas completas, cuantas fueron contacto
efectivo, y cuantas fueron venta. Entre mas especificos seamos en las
disposiciones, tendremos mdas informacion estadistica que nos ayude
posteriormente a establecer estrategias. En el capitulo 2 dentro de Conceptos de

Telemarketing se explican los conceptos que aqui se mencionan.

A continuacidn describo las disposicicnes de la camparia de Nueve Amanecer.
Se presentan en dos niveles, el primer nivel es grupo y el segundo nivel es

motivo. A lado de cada disposicion se definira si la disposicion es clasificada



111

como de venta, contacto, otros o remarcaje. Las lamadas completas son la suma

de contacto y otros.

CAMPANA NUEVO AMANECER: DISPOSICIONES

Grupo Motivo Clasif.
Donador Donador Amigo(a) V
Donador Donador Hermano(a) \
Donador Donador Padrino (Madrina) \'
No Donador Es muy alto el monto C
No Donador Hace donativos a otras Instituciones C
No Donador Ya es un Donador O
No Donador No le Interesa donar C
No Donador No tiene dinero Cc
No Donador Solo puede donar por TC American C
Express
No Donador Lo va a consultar R
No Contacto Tritone O
No Contacto Fax /f MODEM O
No Contacto Contestadora R
No Contacto Empleada doméstica R
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No Contacto Nunca se localiza en el horario

campaha 0]
No Contacto Menor de edad R
No Contacto Ocupado R
No Contacto No contestan. R
Base de Datos Prueba O
Base de Datos Preview R
Base de Datos No molestar O
Base de Datos Se corto llamada R

Es importante aclarar que la campafa se comié con un sistema de marcaje
predictivo por medio de un sistema ACD. El marcaje predictivo es un marcaje
automético realizado por una computadora y permite que al operador solo le
caigan llamadas que sean contestadas, esto es, evita llamadas de teléfonos
ocupados, algunos Faxes o modems, llamadas sin contestar y tritones. Se dan
de alta disposiciones de este tipo de cualquier manera porque las llamadas que
los operadores realicen a personas referidas seran manuales y no por este

sistema.
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4.29. Reportes.

Los reportes presentan una fotografia de la campafa para determinado periodo
de tiempo de forma cuantitativa, dicha fotografia nos permite evaluar el estatus
de la campafia de una manera mas sencilla y rapida y nos ayuda a tomar

decisiones mas certeras scobre la misma.

Para que lo dicho en el parrafo anterior se cumpla, es necesario que los reportes
cuenten con un formato que organice la informacion de tal manera que al verlo la
infformacién pueda digerirse faciimente y permita la deteccion rapida de puntos

criticos en la campainia.

A continuacion se muestra el formato que se utilizara para los reportes de la
campafia que en esta tesis se desarrolla. Dicho formato de reportes fue basado
en la estructura que se presenta en el Formato General de Reportes del
Apéndice B en el Apéndice y en las disposiciones que definimos para esta

campaiia. Posterior al formato se explica su contenido.
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Reporte de Andlisis de Disposiciones de la campana.

Como vimos anteriormente en la definicion de las disposiciones, éstas son de
gran importancia para ayudarnos a tomar decisiones, pero para esto tendremos

que organizar y mostrar la informacién de la manera correcta.

El reporte llamado Analisis de Disposiciones de la Campana es en donde
capturaremos la informacion acumulada por disposicion de todos los operadores
por dia. La primer Columna contiene los nombres de los grupos de disposiciones
y sus motivos, en el reporte se estructuran de arriba hacia abajo primero los
contactos efectivos en donde primeramente se mencionan todas las
disposiciones de venta, en este caso donaciones, y posteriormente las demas
disposiciones que sean un contacto efectivo, en resumen, todas las disposiciones

gue en la definicion de disposiciones se clasificaron como V o C.

Un contacto efectivo es aquella llamada en donde se contacta a una persona
que puede comprar el producto, un tomador de decisiones, y que nos dio un si o
un no en la llamada. Por ejemplo en el reporte un No Donador-Es muy aito el
monto, quiere decir que se contacto a una persona que no quiso donar ya que se
le hizo alto el precio o monto de la donacion, sin embargo es alguien al que
teniamos la posibilidad de venderle. Alguien que contesté que realiza donativos
a otras instituciones, también es una persona a la que se le puede convencer de
que realice una donacidén en nuestro instituto, por lo que también es un contacto

efectivo.
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Después de los contactos efectivos se encuentran Otras Llamadas Completas,
aqui van todas las disposiciones que se clasificaron en la definicion de
disposiciones como O de (Otros). Una llamada completa es aquella en la que se
dio una disposicion final, quiere decir ya no volveremos a marcar este registro y
que no tenemos la posibilidad de poder vender. Por gjemplo en el reporte |a
disposicién No Donador-Ya es un donador, se refiere a alguien que actualmente
ya estad aportande al instituto por lo que no le podemos vender y tampoco
debemos de volver a marcar a ese registro. O por ejemplo también podriamos
tener dado de alta una disposicion que se llamara No Donador-Fuera de area de
recoleccion, en este caso seria si contactaramos por gjemplo alguien que vive en
Linares no le podemos vender ya que no podemos ir por el cobro a esa ciudad,
entonces es una llamada completa, pero no se considera un contacto. Otros
elemplos de llamadas completas son las personas que te dicen que por favor ya
no vuelvas a marcar a ese teléfono, o sea las No Molestar, también en muchas
de las veces los Tritones o los Faxes se clasifican como llamadas completas (o),
sin embargo en algunas ocasiones dependiendo de la campafia se pueden
definir como remarcajes (R). Posteriormente en el reporte se totalizan las
llamadas completas, éstas son la suma de las ventas y de otras llamadas

completas.

Despues de las llamadas completas se mencionan en el reporte las disposiciones
de remarcaje, esto es, las que clasificamos como R en la definicion de
disposiciones. Las disposiciones clasificadas como remarcaje son todas aquellas

llamadas a las que vamos a volver a marcar al registro, por ejemplo alguien que



118

nos dice que lo va a consultar, a este registro le tenemos que volver a marcar
posteriormente para intentar de nuevo hacer la venta, el mismo caso si nos
contesta una empleada domestica © una contestadora, tenemos que volver
intentar contactar al tomador de decisiones y realizarle la venta. Al final del

reporte se totalizan las llamadas totales realizadas.

En el reporte se presentan columnas para que capturemos la informacion por dia
para un periodo de una semana. En la novena columna se realiza una sumatoria
por disposicidbn por semana, la décima columna muestra la mezcla de motivos
por grupo de disposiciones, en la penudltima columna también se muestra un
porcentaje, solo que éste es la mezcla por disposicion y por grupo a nivel global,
0 sea en base al total de las llamadas y la Gltima columna presenta un total
acumulado, en el ejemplo es el mismo que el total Semana 01, sin embargo si
tuviéramos varias semanas, esta columna presentaria el acumulado. Es una
columna muy util ya que da el total de cada uno de los conceptos del proyecto

completo hasta la fecha de actualizacion.

Reporte de Analisis del desempefio de la campaiia.

Este reporte recaba de una manera resumida la informacién del reporte de
disposiciones y realiza l0s calculos necesarios para determinar las métricas con
las que evaluaremos la campaina. También, como el reporie de disposiciones

muestra la informacion diaria dentro de un periodo semanal y en las (ltimas dos
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columnas presenta un acumulado tanto semanal como de proyecto para cada
concepto.

De arriba hacia abajo, en la primera parte “Trabajado” capturamos primero las
horas presupuestadas que pretendemos trabajar diariamente para poder
alcanzar nuestra meta en horas, debajo de ese rengldn capturamos diariamente
las horas que reaimente se laboraron, de esa manera se calcula €l porcentaje de

cumplimiento con la meta diaria en horas.

Posteriormente presenta los acumulados por grupo y su suma de los Contactos

efectivos, Otras llamadas Completas, Total de Llamadas Completas, Remarcajes

y Llamadas Totales.

Con esta informacidn se calculan las variables que nos serviran para evaluar la

campaia, estas se calculan en la Gltima parte del reporte.

Calculo de cada Variable:

Donaciones por Hora

DPH = Donaciones / Horas Trabajadas

Contactos Efectivos por Hora

CPH = Total Contactos Efectivos / Horas Trabajadas

Completos por Hora
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CCPH = Total Llamadas Completas / Horas Trabajadas

Remarcajes por Hora

RPH = Total Remarcaijes / Horas Trabajadas

Llamadas Totales por Hora

LLTPH = Llamadas Totales / Horas Trabajadas

4.3. Resumen del Capitulo.

Dentro de éste capitulo se vio el como estructurar y desarrollar un plan de
Mercadotecnia Directa. Se desarrolld un pfoyecto para el Instituto Nuevo

Amanecer como caso practico para la tesis.

Para comenzar a estructurar el plan, el primer paso es definir quien es la
empresa para la que se desarrolla el plan y su misién, basicamente quien es y a
gue se dedica. Posteriormente se debe definir con detalle el producto que se

pretende comercializar y el mercado al que se enfoca.

Teniendo esta informacidon se procede a definir el objetivo del proyecto y

delimitario especificando su alcance © alcances.
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El segunda paso es ya teniendo esta informacidn se comienza con el analisis de
la campafa o campafias que se pretendan realizar. En algunas ocasiones se
definen productos u ofertas especiales para dichas campanas, si es ¢l caso, con
esto se comienza. Posteriormente se debe definir como pretendemos llegar al
mercado meta, o sea, el definir la estrategia a seguir y los elementos de la

mercadotecnia directa a utilizar.

El tercer paso es el realizar un analisis de los costos involucrados en el proyecto
y el analisis de ingresos esperados, por lo que hay que establecer las metas

especificas a alcanzar por campana.

En el caso practico realizado en esta tesis, solo se realizdé una campafia y ésta

solo utilizé un medio para llegar a su mercado meta, Telemarketing.

El cuarto paso es el desarrollo de la campaiia, para la cual en el caso practico
aqui expuesto se tuvo que definir Guiones, Objeciones, Disposiciones y algo muy
importante el definir el formato de los Reportes que nos retroalimentaran sobre el

desempeno de la campana.

En el siguiente capitulo se mencionan los aspectos importantes del arranque y
desarrollo del caso practico, mostraremos los resultados diarios en los reportes
definidos y realizaremos la evaluacion de los resultados con respecto a la meta

expuesta.



122

5. Evaluacion de resultados.

La interpretacion de los datos arrojados en el dia a dia de una campaiia
plasmados en un reporte y la evaluaciéon de los mismos comparandolos con las
expectativas que se platearon desde su analisis para saber si se llegd al
cumplimiento de las metas esperadas, son tan importantes como el saber
desamollar la campana, ya que el interpretar mal alguna informacion nos puede

llevar a una incorrecta toma de decisiones.

En este capitulo se presentaran los resultados de la campana del Instituto Nuevo
Amanecer y se evaluara contra los objetivos y alcances gue se definieron en el
capitulo anterior, también se mencionara la manera en que se interpretan las

variables principaies, y que acciones son las posibles a realizar para cada caso.
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5.1. Implementacién del caso practico.

Merkafon de México proporcionod listas residenciales basicamente de colonias de
los municipios de San Pedro Garza Garcia y Monterrey, esto debido a su
cercania con el Instituto, que se localiza en San Pedro Garza Garcia y por que
cuentan con muchas colonias de la clasificacion socioecondmica que se pretende
atacar. Se escogieron colonias con clasificacién CC+, ABC+ y AA, esto quiere

decir colonias que se consideran de clase media, media alta y alta.

Se arranct el dia 9 de Julio del 2001 con la capacitacion de los 10 RVT's que se
asignaron a la campada y el arranque formal para comenzar a realizar llamadas
fue al dia siguiente. Se pretendia que la campana tuviera como uitimo dia de
telemarketing el 28 de Julio del 2001, sin embargo llegamos a la complexion de
las horas presupuestadas un dia antes, el 27 de Julio del 2001, por lo que guiere
decir que se hizo mejor uso del tiempo y que el porcentaje de Ausentismo y

Down Time fue menor, lo analizaremos adelante.

A continuacion se presentan los reportes de Andlisis de disposiciones y de
desempeno con los resultados diarios de la campafa en el periodo de los 17 dias

que durd la misma.
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5.2. Evaluacioén de la campana.

En la siguiente tabla podemos apreciar las metas que se fijaron para el proyecto

comparadas con el resultado final del mismo.

TABLA 8. COMPARATIVO DE METAS PRESUPUESTADAS VS. REAL.

18.00 17.00
783.90 797.21 102%
10.00 10.00
6.50 6.5
4.36 4.69
33% 28%)
2.0 2.8
058 3 095 6 164%
8.00 80 6.8 89 86%
10.00 50 7.74 50 77%
10.000 50 7.78 50 78%
20.00 15.52 78%
7.25% 13.82% 191%

En esta tabla podemos apreciar que la campana fue todo un éxito.
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El SPH se puede decir es la variable principal, el valor meta que se defina para
esta variable en el mas importante, define el éxito o fracaso de la campana. Para
esta campana el SHP se presupuestd en 0.58 ventas por hora telemarketing y no
solo fue alcanzada sino gque se rebasd y por mucho, se llegd a un SPH de 0.95

rebasando asi la meta en un 64%.

Con respecto a las horas laboradas se cumplié perfectamente con lo
presupuestado. Para monto de horas laboradas es aceptable una dasviacion de
mas menos 10%, en este caso se rebasaron las horas por un 2%, el cual es un
excelente numero ya que es muy cercano a lo presupuestado. En cuanto a la
efectividad de las horas laboradas, el estandar de ausentismo y down time es de
33%. El porcentaje de estos conceptos en este proyecto se mantuvo por abajo
del estandar siendo de un 28%. Por dicha razon el proyecto durd menos dias de
los presupuestados y en vez de durara 18 dias duré solamente 17, yva que para el

dia 17 se cumplieron las horas presupuesiadas para el proyecto.

El tiempo promedio de llamada fue mas alto de lo esperado y por tal razén el
numero de llamadas totales promedio por hora telemarketing fue menor. Se
pretendia que se realizaran 20 LLTPH y en realidad se realizafon 15.82 LLTPH.
Las razones de lo anterior son basicamente porque el guidn o script durd un poco
mas de lo establecido y también porque se realizaron mas ventas de [as

esperadas. Hay que tomar en cuenta que una llamada de venta dura mas tiempo
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que una llamada que no sea de venta debido a que se tienen que capturar todos

los datos del cliente.

El porcentaje que representan el nimero de llamadas completas (CCPH) y los
remarcajes (RPH) con respecto a las Llamadas totales (LLTPH), se comportaron
como se esperaba, cada uno de los conceptos representaba el 50%. El
porcentaje que esperabamos de contactos (CPH) con respecto a los completos
(CCPH) era 80%, que era un porcentaje alto, sin embargo fue aun mas alto
comportandose en un 89%, quiere decir que practicamente todas las llamadas

completas fueron contactos efectivos.

La razon de que nuestra meta de SPH fuera rebasada residié en la conversion de
ventas, esperabamos un 7.25% de conversion el cual considerabamos era
bastante aceptable, pero en realidad se presentd un 13.82% de conversion, un
91% mas arriba de lo esperado, casi el doble. Esto significa que el producto

ofrecido fue muy bien recibido y aceptado por el mercado meta.

Adicionalmente, también es pertinente comentar que se cbservd que el SPH iba
en incremento, sobre todo en la tercer semana. Normalmente cuando un
operador entra a laborar en una campana las 2 ¢ 3 primeras semanas son de
acoplamiento, después de ahi comienzan a elevar el SPH. Asi ocummid en la
campana y en la figura 12 podemos observar dicha alza por 10 gue podemos
concluir que si hubiéramos continuado con la misma todavia se hubieran

alcanzado mejores resultados.
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SPH

rigura 12. Comportamiento del SPH de la campaiia.

Con respecto a los costos de la campaiia, éstos fueron menores a los esperado.
La primera razon es que gracias a que el porcentaje de ausentismo y down time
fue mas bajo del estandar, 1a hora laboral fue mas eficiente, restande al final un
dia de operacion. La segunda razén es debido a que el nimero de llamadas por
hora fue menor, por lo que al costo de telecomunicaciones también lo es. La
misma tabla que presentamos para el analisis de costos a continuacién se

presenta con los costos reales.
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En la Tabla 10 se presenta el Informe de ventas en donde se realiza el calculo de
los ingresos que surgieron de la campafa, tomando en cuenta los ingresos
recurrentes de los Donadores Padrinos y Hermanos en un periodo de 6 meses.
En éste se puede apreciar que el nimero de donaciones presupuestadas era 455
y que el nimero real alcanzado fue de 758 donaciones, muy por arriba de
presupuesto. Con respecto a la mezcla de productos, ésta se comportd muy
parecido a lo esperado. Para cerrar ¢l analisis de la informacién podemos decir
que las mgtas presupuestadas en ventas se contemplaron para obtener una
utilidad del proyecto de un 30% y con gusto podemos decir que la utilidad real
alcanzada fue del 206% obteniendo un total de ingresos a 6 meses de las ventas
generadas en la campafa de $228,800.00 pesos. Reitero con lo anterior el éxito

total del proyecto.

5.3. Resumen del Capitulo.

Dentro de este capitulo se enfatizd la importancia de los reportes gue ayudan a la
evaluacién de la campafa. Se desarrolid también la evaluacién de los resultados
finales del caso practico, sin embargo se recomienda al implementar una
campana no esperar al final de la misma para revisar resuttados, sino revisar
diariamenie sobre todo los valores de SPH, CPH, CCPH, RPH, LLTPH y % de

Conversién, ya que por medio de esos valores podemos saber si la campafia se
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comporta como esperabamos o no y asi podemos tomar decisiones en el

momento antes de que termine la campafia.

También los reportes de disposiciones nos ayudan a analizar tanto el
comportamiento de la lista como la respuesta de los prospectos a la oferta que
realizamos. Combinando ambos nos dan excelentes herramientas para la toma

de decisiones.



