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RESUMEN EN ESPANOL

Esta investigacion, es de caracter tedrico-practico, y se fundamenta en la creaciéon de un
sisterna de telemercadeo para un Centro Automotnz de la localidad. Con €l se pretende de manera
sistematizada y controlada, lograr que los clientes realicen servicios repetiivos (cada seis meses) y
al mismo tiempo, mantenerles informados sobre las ofertas y promociones. De esta forma, se
asegura un flujo constante que incremente las ventas de la empresa. Por otro lado, este sistema
permutira estar en contacto permanente con los clientes y recibir retroalimentacién sobre la calidad
del servicios y la atencion
A lo largo de la investigacion se prueban cuatro hipdtesis que ofrecieron los resultados sigwentes:
a) CONTRATAR A UN OPERADOR DE TELEMERCADEO DE SEXO FEMENINO, LOGRARA
UNA MAYOR RECEPTIVIDAD DEL CLIENTE Esta hipotesis resulto negativa, ya que €l operador
de sexo masculmo transmitia mayor credibilidad a los clientes.

b) OFRECER AL OPERADOR SU REMUNERACION MENSUAL EN SALARIO BASE + COMISION,
LOGRARA UN MAYOR VOLUMEN DE VENTAS Esta hipétesis resulto positiva, al comparar los
salarios en las dos fases.

¢) REALIZAR PUBLICIDAD RADIAL MAX]]\'[IZARA EL EFECTO DEL SISTEMA DE
TELEMERCADEO EN UN MINIMO DE 20% MAS DE VENTA QUE CUALQUIER OTRO
TRIMESTRE DEL ANO Esta resulté negativa, ya que solo logra incrementar las ventas un 11 63%.
ch) UTILIZAR UN SISTEMA DE TELEMERCADEO INCREMENTARA LAS VENTAS DEL CENTRO
AUTOMOTRIZ EN UN MINIMO DE 15% ANUAL CON RESPECTO AL ANO ANTERIOR

Esta hipotesis resulté positiva, ya que el incremento en las ventas fue de 43.5% respecto al afio
antenior Adicional a esto, se realizd una encuesta a los “cliente de la casa” para conocer el grado
de satisfaccion sobre la empresa en general, que demostré un alto grado de satisfaccion por los
servicios y el trato del personal, pero sugiere también un mejoramiento de los precios.

En general podemos mencionar que el resultado de nuestro experimento superé con creces
nuestras expectativas y justificé la mversion realizada.



RESUMEN EN INGLES

Our research, of a practical topic, 1s based in the creation of a telemarketing system for a
local Automotive Center For 1t is we pretend systematically and controllably, to become
customers able to make repetitive services (each six months), and to the same time, to mantain
them informed about our offers and promotions In this way we will assure a constant flow to
increase sales of the busmess As fact, this system let us to make permanent contact with
customers and to receive a feedback about the service quality and customer service
Our research concems to the Expenimental design, and must be classified withun the type of “Co
relahonal”, because 1t allows to calculate the relational degree among vanables. Along the
experument, there are tested four (4) Hypothesis that brought the following results
a) Contracting a Female Telemarketing Operator, it will achieve customer’s major receptivity
This Hypothesis resulted negative, because a male operator transmitted more credibility to the
customers.

b) Offering to the Operator a monthly remuneration as Base Salary + Commussion (Bonus), will
achieve a major sale’s volume: This Hypothesis resulted positive comparing salaries in both
phases. .

¢) Making radial advertising will maxinuze the system’s telemarketing effect within a minimum
of 20% more of sale than any other trimester of the year- This resulted negative, because 1t only
achieved an increase of the sale in a 11.63%.

d) Using a Telemarketing system will increase sales of the Automotive Center in a minimum of
15% annually, related to last yearr This hypothesis resulted positive, because the sale increase
was 43.5% related to last year. Additionally, it was practiced a poll to the “frequent customers™ to
know the level of satisfaction about the whole business services, that demonstrated a high level of
agree concerned to service and personnel customization, but suggesting also a reconsideration
about prices.

Generally, we may say that the results of our research exceeded highly our expectations and
Justified inversion done.
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A. RESENA HISTORICA

1. Origen de la Empresa:
Para la realizacion de esta mvestigacion se utthzé6 como empresa modelo al Centro
Automotriz Waxoyl, S A., propiedad del Sr. Lionel E Aleman Toledano, y dedicado desde 1980

a bnndar servicios de proteccion, restauracion y embellecimiento a todo tipo de vehiculos nuevos

y usados.

2. Caracteristicas de la Empresa:

Esta “clinica para autos”, cuenta con elegantes instalaciones propias, ubicadas en el
edificio Waxoyl, Avenida Raméon Anas, Nvo. Reparto El Carmen, (via Brasil final). Es una
empresa privada pequefia, compuesta en su totalidad por veinticinco (25) empleados, y su
estructura organizacional se divide en: Direccién General, Direccion Administrativa, Gerencia de

Ventas, Contabilidad, Recepcion / Ventas y Area de Servicios o Taller.

A la fecha, Waxoy! se encuentra posicionada en el mercado como la empresa de mayor
prestigio en este tipo de negocio por la calidad de sus servicios, seriedad y atencién esmerada. Su
cartera de clientes estdi compuesta por unos 6,500 clientes (entre frecuentes, ocasionales y
casuales) y cuenta en sus registros mas de 20,000 vehiculos atendidos. Su larga lista de clientes
comprende tanto personas naturales que atienden sus autos y los de su familia, como empresas
gubernamentales, empresas privadas y corporaciones que brindan atencién a sus flotas de

vehiculos.



2. Preguntas de la Investigacion:

1 ,Qué es el telemercadeo como estratégia , y como puede aplicarse el mismo en acuerdo a las

caracteristicas de nuestra empresa?

2 (Qué parametros son necesarios para que el sistema de telemercadeo logre incrementar las

ventas del Centro Automotriz a corto plazo (1 afio)?

3. Existen actualmente otros sistemas o literatura disponible en el mercado que puedan aportar

ideas o sugerencias al desarrollo de nuestro proyecto?.

4, ;Coémo obtener la informacion necesaria para desarrollar el perfil del recurso humano a

contratar, el disefio de las guias para los operadores y otros patrones mexistentes a la fecha

5 (Qué costos pudiera representar para Waxoyl, la creacion y puesta en marcha de un sistema
de telemercadeo eficiente, considerando que debemos disefiar uno propto por su falta de

dispombilidad en el mercado.

3. Objetivo General:

Lograr mediante el desarrollo de una investigacion productiva, la creacién de un sistema
de telemercadeo que nos represente mayor presencia de nuestra empresa en el mercado y el

incremento de las ventas.



4. Objetivo Especifico:

e Crear un manual de operacién y un sistema computarizado, que nos permuta el
control apropiado de los clientes que realizan servicios repetitivos periodicos, para
que en base a su iltima visita, sean localizados con el fin de sugenrles traer su auto

para tratamuento cada seis (6) meses

e Mejorar el area de atencion al cliente, manejando la informacion de los chientes
obtenida en la base de datos, a fin de conocer el grado de satisfaccion y comentarios
sobre las labores realizadas. Este banco de datos también nos permitira realizar

llamadas a los clientes con respecto a cumpleaiios, eventos especiales, etc

e Incrementar las ventas a un minimo de 15% con relacion al afio anterior.

e Establecer algun descuento atractivo, promocion o paquete especial, inicamente para

los clientes de servicio repetitivo periddico.

5. Limitaciones:
Una de las mayores limitaciones ha sido la falta de literatura existente sobre el tema
(telemercadeo), y la falta de sistemas de este tipo en el mercado con los cuales se hubiesen podido

establecer parametros de comparacion para la elaboracion de este trabajo



Afortunadamente, en lo referente a factores como tiempo, recursos y acceso a la
informacion, no se presentaron mayores problemas, ya que el propietario del negocio acogié con

entusiasmo la propuesta desde un inic10 y facilité todo lo necesario para el creacién del mismo

4. Delimitaciones:

Para efecto de esta investigacion se ha considerado el corregmmento de San Francisco,
dada la ubicacion fisica del Centro Automotnz Waxoyl (Edif. Waxoyl, Ave Ramén Anas, Via

Brasil final); sin embargo, no estan exentos de recibir atencidn todo aquel que asi lo desee.



C. DISPOSICIONES LEGALES

1. Decreto No.220 del 15 de junio de 1998. “Por el cual se desarrollas disposiciones
del acuerdo municipal No.19 del 10 de mayo de 1977, relacionado con Ia
construccién, instalacién, y operacion de talleres de mecdanica, chapisteria,

herreria, soldadura, torneria, ebanisteria, carpinteria, electricidad y otros”.

CONSIDERANDO

Qué mediante el Acuerdo No 19 de 1977, se dictaron normas sobre la construccion,
instalacion y funcionamiento de talleres de mecanica automotniz, chapisteria, herreria,
hojalateria, soldadura, torneria, ebanisteria, carpinteria, electricidad y de otras
actividades las cuales produzcan ruidos excesivos, olores desagradables o penetrantes,
liquidos, gases, polvo u otros residuos contaminantes del ambiente y nocivos o
malestares

Qué dentro de las disposiciones del referido Acuerdo Mumicipal se establecen normas y
requisitos para la ubicacion y otros requisitos que garanticen la tranquilidad publica y la
preservacion del medio ambiente

Que actualmente, dentro del Distrito funciona una gran cantidad de talleres de toda
indole que no han cumplido con los requisitos establecidos por el Acuerdo No 19 de 10

de mayo de 1977, lo cual lo coloca en situacidon clandestina



10

DECRETA

ARTICULO PRIMERO Se concede el término de treinta (30) dias habiles, a partir de la
promulgacion del presente Decreto, para que todos los propietarios, o personas juridicas
tramiten en la Direcci6n de Legal y Justicia de la Alcaldia de Panama, edificio EDEM,
Tercer Piso, la obtencion de la Licencia correspondiente conforme al cumplimiento de
los requisitos exigidos para operar talleres, de cualquiera naturaleza dentro del Distnto de

Panama.

ARTICULO SEGUNDO. Se ordena la suspension o cese de operaciones de todos los
talleres que vencido el término a que hace referencia el articulo anterior, continien

funcionando sin contar con la respectiva licencia expedida por la Alcaldia de Panama.

ARTICULO TERCERO Se comisiona a los corregidores de Policia para que ejecuten la
medida sefialada en el articulo anterior € impongan las sanciones correspondientes por

desacato, en el evento de que reincidan en dicha practica.

ARTICULO CUARTO: El presente Decreto comenzara a regir a partir de su

promulgacién y deroga el Decreto No.206 del 1ro de junio de 1998



CAPITULO SEGUNDO

MARCO TEORICO
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A. EL CENTRO AUTOMOTRIZ

1. Definicion de Centro Automotriz:

Como su nombre lo indica, en términos generales un centro automotriz es aquel negocic
dedicado a la atenci6n de automowviles, en el cual se ofrece servicios de mecamica, refrigeracion,

chapisteria, pintura, atenciones cosméticas y venta de accesonos de todo tipo

En el caso particular de esta investigacion, dada la gran diversificacion de este tipo de
negocio en nuestro mercado, ha sido seleccionado un centro automotriz especializado sélo en
atenciones cosméticas o de restauracion, tratamientos y sisternas de proteccion, y ventas de

accesorios a concesion,

Como se explica inicialmente, para la realizacion de esta investgacion ha sido

seleccionado como modelo y sede del mismo al Centro Automotriz Waxoyl, S A.

Esta “clinica para autos”, cuenta con elegantes instalaciones propias, ubicadas en el
edificio Waxoyl, Avemda Ramén Anas, Nvo Reparto El Carmen, (via Brasil final). Es una
empresa privada pequefia, compuesta en su totalidad por veinticinco (25) empleados, y su
estructura orgamzacional se divide en: Direccion General, Direccion Administrativa, Gerencia de

Ventas, Contabilidad, Recepcion / Ventas y Area de Servicios o Taller.

A la fecha, Waxoyl se encuentra posicionada en el mercado como la empresa de mayor
prestigio en este tipo de negocio por la calidad de sus servicios, seriedad y atencion esmerada. Su

cartera de clientes esta compuesta por unos 6,500 clientes (entre frecuentes, ocasionales y
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casuales) y cuenta en sus registros mas de 20,000 vehiculos atendidos. Su larga lista de clientes
comprende tanto personas naturales que atienden sus autos y los de su famlia, como empresas
gubernamentales, empresas privadas y corporaciones que brindan atencion a sus flotas de

vehiculos.

Entre sus clientes corporativos mas importantes podemos mencionar:

1) Colgate & Palmolive 11) Concreto S. A.

2) Texaco de Panama 12) Aseguradora Mundial

3) Papelera Istmeiia 13) Real Panameiia de Seguros
4) Mc Donald’s de Panama 14) Aseguradora La Umion

5) Panafoto 15) Alico de Panama

6) U S. Embassy 16) Asfaltos Panameiios

7) Panama Canal Commission 17) El Machetazo

8) Industrias Lacteas 18) Fibropan, Inc.

9) Refineria Panama 19) Hacienda Hermanos Motta
10) Metales, S. A. 20) Franquicias Panamefias

2. Descripcion de Servicios:

Entre su amplia gama de productos y servicios ofrece los siguientes, cuyos precios y

descripcion de tratamientos se encuentras en el menu de servicios del Centro Automotriz:
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A) TRATAMIENTOS DE PROTECCION:

1) Anti-corrosivo: Con 10 Aiios de Garantia.

2) Undercoating: Para proteger las estructuras del chasis y guardafangos

3) Fab-Guard: Protecci6n impermeabilizante para alfombras y asientos de tela

4) Hide-Guard: Proteccion impermeabilizante para asientos de cuero

5) Window Tint: Instalacion de Pelicula Ahumada tipo Premium, con 3 Aiios de Garantia

6) Glass-Guard: Intalacién de Pelicula de seguridad semi-blindada a todas las ventanas

7) Immobiliser: Sistema de seguridad para evitar el robo del vehiculo

8) Mul-T-Lock: Sistema de seguridad para evitar el robo del vehiculo

9) VIN-Watch Guard: Tallado con el nimero de identificacién del vehiculo, en todos sus
vidrios, para desalentar el robo del vehiculo

10) Strip-Guard: Tratamiento protectivo a base de silicone, para proteger y suavizar las molduras
de caucho revestidoras de ventanas, puertas, tapa del motor y tapa del bail.

11) Channel-Guard: Tratamiento deslizante protectivo aplicado a canales guias interiores de
felpa de la ventanas.

12) Under-Guard: Lubncaciéon de todos los encuentros y uniones de caucho de estructuras
mecanicas, soportes y uniones del chasis

13) Trans-Guard: Proteccion de engrase total al exterior del vehiculo, previo a exportacion

14) Tratamiento para Interiores delicados: Proteccion para asientos de cuero de bufalo.

15) Tratamiento para tableros de madera revestidores de interior (paneles y puertas): ya
sean de madera smtética o de madera filipma.

16) Per-Fit: Rectificacion y ajuste de tornillos de piezas del exterior (lamparas, parrilla, etc )

17) Anti-Rattle: Revision y ajuste de tornillos / tuercas de panel, puertas, y asientos internos
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18) Free-Lock: Tratamiento de lubricacion para combatir tendencias de corrosién, aplicado en

bisagras y cerraduras

B) TRATAMIENTOS DE EMBELLECIMIENTO:

1) Lineas Decorativas y Decoraciones Totales: Para todo tipo de vehiculos.

2) Rub-Compound y Pre-Soft Compound: Tratamiento requerido antes de realizar el glaze
(para vehiculos muy maltratados) a fin de eliminar sedimentos, rocio de pimntura, particulas de
cemento, acid-rain, etc. que estén adhendos a la superficie de la carroceria.

3) Glaze: Tratamiento a la pintura para proveerle de bnllo y alto lustre final.

4) Lavado de motor: Limpieza y tratamiento con silicone a correas, cauchos, etc. del motor

5) Limpieza Interior: Limpieza con maquinas industnales (puede ser normal o desarmada).

6) Glass-Glow: Pulimiento profesional al exterior de todos los vidrios para eliminar sedimentos,
particulas de pintura o cemento, acid-rain, etc.

7) Chrome-Glow: Limpieza y pulido a partes y piezas de cromo.

Todos estos servicios para autos nuevos o usados, estan disponibles de forma individual,

asi como en convenientes paquetes que cuentan con un descuento de 15% o mas

Como servicios adicionales, Waxoyl atiende actualmente a un gran namero de
aseguradoras, ofreciendo Limpieza Desarmada para Vehiculos Inundados, que hayan sufndo

severos dafios en su interior y exterior.
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También ofrece servicios cosmetologicos en menor escala a Aeronaves, Botes, Yates, etc
¢ instalacion de Pelicula Ahumada y Pelicula semi-blindada a edificios y residencias. Ventas de
productos como Shampoo, Liquido para el limpia-parabnsa, coolant, aceites y lubricantes de las

marcas Sonax y Castrol respectivamente

Waxoyl establece sus precios en acuerdo al tamaifio del vehiculo y no a su marca o

modelo, no mantiene relacion con vendedores de agencias o comusionistas y ofrece a sus clientes

tanto servicios individuales, como econdmicos paquetes de atencién completa del intenor y

exterior del vehiculos desde $195 00.

Un ejemplo de su clasificacion de medidas y adjudicacion de precios, seria la sigwente

Para Limpieza Interior Total:

Auto Pequefio: BMW sene 3 (2 pts), TOYOTA/Corolla, MAZDA 323 . $4500
Auto Mediano BMW sene 3 (4 pts), TOYOTA/Camry, MAZDA 626 . ...... $ 5500
Auto Grande: BMW senie 5y 7, LEXUS 400, MAZDA 929. . .. §$6500
Camioneta Pequefia: SUBARU/ Legacy, FORD/ Taurus camioneta. .... .. .. $ 75.00

Camioneta Mediana: TOYOTA/ 4 Runner, NISSAN/ Terrano, FORD/ Windstar. . $ 80.00
Camioneta Grande TOYOTA/ Land Cruser, MITSUBISHI/ Montero . . $ 9500

Vans CHEVY Van 20 / Explorer $1150
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3. Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas de Waxoyl:

FORTALEZAS:

1. Es la empresa mas prestigiosa y antigua de su tipo en el mercado panameiio.

2 Es reconocida por brindar servicios y vender productos de alta calidad, asi como por ser ung
de las pocas empresas en el mercado (por no decir la inica) que respeta el periodo de garantia
de 10 afios en los vehiculos a los cuales se les realiza tratamiento anti-corrosivo

Sus mstalaciones son elegantes y funcionales, en comparacion a otros talleres que brindan

W

Servicios semejantes

OPORTUNIDADES:

1. El amplio mercado automotriz panamefio, el cual va en aumento anualmente dada la
creciente demanda de automoviles tanto nuevos como usados. Segun informacién obtenida
del Municipio de Panama, existen a la fecha 223,353 vehiculos circulando solo en el area de
la ciudad y 56,810 en el area de San Miguelito.

2 El hecho de que muchas empresas vendedoras de autos nuevos como Ricardo Pérez,
Toyopan y Tesa, Motortec, etc. estan desarrollando un nuevo segmento dedicado a la venta

de autos usados, los cuales son enviados a Waxoyl para recibir tratamiento de restauracion

DEBILIDADES:

1. Posee la reputacion de vender productos y servicios de excelente calidad pero de alto precio.

2. Lamentablemente, los servicio de proteccion y embellecimiento para autos no son
considerados por la mayoria de las personas como una necesidad primordial, en comparacién

a reparaciones mecanicas, awre acondicionado, chapisteria y pintura, etc., de alli que al



momento de brindar atenci6n a sus vehiculos, el aspecto cosmético es el ulimo en su lista de
pnondades Por tanto, es dificil conscientizar al individuo promedio sobre la necesidad de

este tipo de servicio preventivo.

AMENAZAS:

1 Existe mucha competencia en el mercado, ya que a raiz de la creacion de Waxoyl en 1980, se
han establecido muchas pequeiias empresas intentando dedicarse a lo mismo
Inclusive, existen algunas agencias, talleres de chapisteria, y personas independientes (a

domicilio), que intentan brindar servicios semejantes, a menor costo
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B. EL TELEMERCADEO

1. Definicién:

“El Telemercadeo consiste en la utilizacion sistematica e integrada
de los medios de telecomunicacion y de las tecnologias de
tratamiento de la informacion en estrecha coordinacién con los
sistemas de gestion de la empresa, a fin de optimizar Ia estructura
de mercadeo empleada por la empresa para llevar su mensaje hasta
los clientes. Su objetivo es crear una relacion personalizada y
biunivoca con los clientes, intentando a la vez mejorar la
satisfaccién de las necesidades de éstos y aumentar el rendimiento
de la inversion de la empresa”.!

La antenor es una definicién técmcamente exacta del Telemercadeo A continuacion

presentamos otra definic16n que consideramos mas sucinta.

“ El Telemercadeo es una nueva forma de mercadeo basada en el
empleo de las tecnologias de telecomunicacién comeo parte
integrante de un programa de mercadeo bien planificado,
organizado y gestionado, cuyo objetivo es hacer la venta personal
sin establecer contacto cara a cara. El mismo puede sustiruir
algunos elementos de la estructura de mercadeo, y también puede
complementar algunos otros, pero para incrementar su efecto
debers ser combinado con publicidad y promocién”. 2

La idea de que un programa de Promoci6n y Publicidad combinado con la estrategia de

Telemercadeo recomendada, se apoya en una de las hipotesis presentadas en nuestra investigacion,

! STONE, Bob y WYMAN, John Marketing Telefomco Técnicas, Fichas y Aplicaciones Ediciones
Deusto, S A, Bilbao Espaiia, 1991, Pag 20

% POPE, Jeffrey Telemercadeo la comercializacion por medio del teléfono Editorial Norma, Bogota
Colombia 1989 Pag 11



la cual propone que dicho programa de Promocion y Publicidad “maximizara el efecto del sistema

de telemercadeo, en un 20% mas de facturacion mensual”

El Telemercadeo es consideramos como algo mas que la simple venta por medio del
teléfono; en su mejor aplicacion, consiste en una adecuada comunicacion con el chente integrada

dentro de un programa global de mercadeo

Hoy en dia existe en todas las personas cierto deseo de reconocimiento y atencion
individualizada. La era de las computadoras ha sumergido tanto al cliente como al hombre de

empresa en una atmosfera de contacto impersonal.

No obstante, a pesar de reconocer esto, 1a mayoria de las empresas semejantes a la nuestra
se encuentran ante un doble dilema. No poder incurnir en los gastos de un equipo de vendedores
que visiten a los clientes para resolver sus problemas, lo que en este caso no seria rentable,
considerando el costo elevado y la tediosa y demorada movilizacion del equipo de trabajo (lo cual
no permite brindar conjuntamente servicio a domicilio), y por otro lado, recordar que por no
considerarse este servicio de pnmera necesidad, el cliente tiende a restar importancia al cuidado de

su vehiculo y prefiere atender otro tipo de prioridades.

Es por esto que creemos firmemente que un sistema de telemercadeo bien estructurado,
responde al deseo de atencion personal de los clientes y resuelve el problema de costos de la
empresa, dando respuesta mtegral a los profundos cambios que se vienen produciendo en el

mundo empresarial de hoy por la elevada competitividad
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2. Aplicaciones Alcanzables mediante el Telemercadeo.

Una manera rapida y acertada de investigar las posibles aplicaciones del telemercadeo
consiste en analizar todos los aspectos de la venta en la empresa, a fin de analizar los procesos
paso a paso y descubrir las areas donde se puede implantar el sistema obtemendo los mejores

resultados y el mayor provecho posible

Segim Bob Stone y John Wyman® esta secuencia de posibilidades de ntegracion del
Telemercadeo en el proceso de la venta es
H-  Gestion Integral de Ventas
G Venta Consultiva

F- Llamadas de Cortesia

E- Clasificacion de Clientes Interesados
D- Servicio de Asistencia al Chente
C- Reposiciones

B- Ventas de Temporada

A- Ofrecimiento de] Servicio

* STONEB y WYMAN J Op Cit Pag 112
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3. Objetivos de un Sistema de Telemercadeo.

Segin Bob Stone y John Wyman®, los objetivos que puede alcanzar una empresa

mediante la implementacion de un eficiente sistema de telemercadeo pueden resumurse asi

1. VENTAS:

- Vender,

- Recibir Pedidos,

- Ampliar los Pedidos
2. NUEVOS CLIENTES:

- Captacion de nuevos chentes,

- Filtro y clasificacion de los posibles clientes

3. RECOLECCION DE INFORMACION:
- Encuestas,
- Estudios de Mercado.

4. PROPORCIONAR INFORMACION

5. MEJORAR EL SALDO DE EFECTIVO:

- Control de Crédito concedido a chentes,

- Cobros a Clientes

6. SERVICIO AL CLIENTE.

4 STONEB y WYMAN J Op Cit Pag 208
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En el caso especifico del Centro Automotriz Waxoyl, su aplicacion principal es realizar
una labor de telemercadeo onentada al contacto telefénico con el cliente para el Ofrecimiento de
renovacién de Servicios, recordandole luego de transcurridos se1s (6) meses de su ultima visita,

que ya le corresponde tratamuento a su auto nuevamente.

Otras de las aplicaciones principales del sistema sera la Informacion de Promociones y
Ofertas a los clientes de la casa, y la realizacion de Llamadas de Cortesia para sus cumpleafios,

etc. con la finalidad de mantener la presencia de Waxoy!l siempre en sus mentes

Por otro lado, ademas de “vender mas de forma rentable a los clientes actuales de la
empresa”, la segunda razéon de ser de la creacion del sistema es realizar investigaciones de
mercado y establecer contacto con clientes prospectos, incorporandolos a la actual cartera de

clientes “de la casa”.

4. El Sistema de Telemercadeo Orientado a las Ventas:

Para el Centro Automotriz Waxoyl, el telemercadeo orientado a las ventas tiene la

siguiente finalidad, detallada ya ampliamente en puntos anteriores.

1 Lograr que los clientes “de la casa” o frecuentes, retornen cada sets (6) meses para reahizar

servicios y tratamientos a sus vehiculos.

2. Utilizar el sistema como herramienta para transmitir a estos clientes las ofertas y promociones

que penddicamente se realizan en la empresa.
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3. Aprovechar la informaci6n personal de los chientes contenida en la base de datos para realizar

“llamadas de Cortesia” en ocasiones como cumpleaiios, o eventos especiales.

La informacién utilizada para esta tarea serd provista de la base de datos explicada

anteriormente, en la cual se clasificaran los clientes en acuerdo a su frecuencia de visitas:

F (Frecuentes), C (Casuales)y O (Ocasionales).

S. El Sistema de Telemercadeo Orientado a 1a Captacién de Nuevos Clientes.

La investigacion de mercado, en un sentido muy simple, consiste en hacer preguntas, y
para esta finalidad no existe medio mas eficaz que el teléfono, ya que es un medio de

comunicacion de bajo costo, rapido y directo.

({Como puede saber Waxoyl quienes son las personas con mayores probabilidades de
convertirse en clientes?. Para saberlo, se elaborara un perfil de los clientes. Luego se realizaran las
campaiias de promocién en funcion a un principio muy logico: “Las mayores probabilidades de
venta la ofrecen las personas cuyo perfil corresponde, o es muy similar, al de los clientes
actuales” Dicho perfil de consumidores se elabora utilizando datos demogréficos que tengamos a

nuestro alcance.
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1. ;Qué es Tipo de Investigacién y que es Diseiio de Investigacién?:

Antes de identificar el tipo de estudio y el tipo de disefio seleccionados para la realizacion

de esta investigacion es necesario establecer el sigmficado de ambos conceptos, explicados

claramente en la definici6n siguiente

esta

“Una vez que hemos decidido que nuestra investigacion vale

la pena, el siguiente paso consiste en elegir el tipo de estudio que
efectuaremos. Estos pueden ser: Exploratorios, Descriptivos,
Correlacionales y Explicativos. Esta clasificacion es muy
importante, debido a que segiin el tipo de estudio se establecera la
estrategia de Investigacion.
Una vez que se ha definido el tipo de estudio a realizar, y
establecidas las hipoétesis de la investigacién, el investigador debe
concebir la forma prictica y concreta de comprobarlas. Esto
implica seleccionar un disefio de investigacion, el cual no es otra
cosa que el plan o Ia estrategia para confirmar y analizar la certeza
de las hipétesis formuladas en un contexto en particular. Los dos
tipos de disefio posibles son: el diseiio Experimental y el diseiio No
Experimental. El disefio Experimental involucra la manipulacion
intencional de las variables para analizar sus posibles efectos,
mientras que el diseiio No Experimental es aquel que se realiza sin
manipulacién de variables”.?

2. ;A que tipo de Estudio corresponde esta Investigacién? :

investigacion es EXPLORATORIO, DESCRIPTIVO, EXPLICATIVO

Una vez definidos estos conceptos, se puede afirmar que el tipo de estudio a reahizar en

y

CORRELACIONAL, ya que la misma presenta caracteristicas de cada uno, y encaja en las

definiciones sigwentes:

$ HERNANDEZ SAMPIER, R , FERNANDEZ, C y BAPTISTAP Metodologia de la Investigacion,

McGraw-Hill Interamericana de Méjico, 1990, pags 58-59
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“Es Exploratorio ya que examina un tema o problema de
investigacion poco estudiado o no abordado antes, ayudando a
generar ideas y conocimientos en un contexto en el cual faltaban
ambas cosas; y es Descriptivo, ya que como su nombre lo indica,
propone describir situaciones y eventos, seleccionando una serie de
cuestiones y midiendo cada una de ellas independientemente para
asi describir lo que se investiga.”.®

Es también Explicativa, ya que.

“Va mas alla de la descripcion de conceptos o fenémenos, o del
establecimiento de relaciones entre conceptos. Su propodsito esti
dirigido a responder a las causas de los eventos fisicos o sociales. Su
interés se centra en explicar las posibles causas por qué ocurre el

fenomeno en qué condiciones se da éste, o por qué dos o mas
variables estin relacionadas”.’

También es Correlacional, ya que

“Mide el grado de relacion que exista entre las variables, para
después analizar dicha correlacion”.?

3. ;A que tipo de Disefio corresponde esta Investigacién?:

Para lograr los resultados de esta investigacion, que posteriormente se traduciran a manera

de propuestas para la empresa, se ha utilizado el método de la EXPERIMENTACION, el cual se

define como:

“Un método de investigacién en el cual controlamos o manipulamos
una o més variables independiente y determinamos el efecto que
esta ejerce sobre la variable dependiente. Este método es la opcién
fundamental para quienes realizan estudios causales.”’

¢ HERNANDEZ SAMPIER], R., FERNANDEZ, C y BAPTISTAP Op Cit pag 59

"HERNANDEZ S, R, FERNANDEZ, C y BAPTISTAP Op Cit pag 60

® HERNANDEZ S, R., FERNANDEZ, C y BAPTISTAP Op Cit pag 63

® WEIERS, R. Investigacion de Mercados, Prentice-Hall-Hispanoamericana, Méjico D F , 1990, pag 309
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Existen tres requisitos que deben cumplirse para que un disefio sea considerado
experimental, los cuales se cumplen en el caso de esta investigacién. Dichos requisitos son

presentados por los autores H. Sampieri, Fernandez y Batista, en su obra Metodologia de la

Investigacion, de la sigmente manera:

“El primer requisito de un experimento es la manipulacién
intencional de una o msds variables independientes. El
segundo requisito es poder medir de manera valida y confiable
el efecto de la variable independiente sobre la variable
dependiente; y el tercer requisito es lograr control o validez
interna de la situacién experimental (entiéndase validez
interna como la calidad de experimento y control como el
pleno conocimiento de lo que estd ocurriendo entre las
variables)”.!

'Y HERNANDEZ SAMPIERI , R, FERNANDEZ, C y BAPTISTAP Op Cit pags 110, 117, 119
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B. OBJETIVO DE LA INVESTIGACION

El objetivo de esta investigacion es crear e implementar un sistema de
telemercadeo para un centro automotriz, con la intencion de responder a necesidades de
las empresas de este tipo como lo es. el ordenamiento, agilizacién y maximo
aprovechamiento de la base de datos de clientes existentes con la finalidad de crear un
flujo automatico de estos en cuanto a la utilizacién de los servicio, logrando asi el

incremento de las ventas actuales y el sostenimiento de las mismas.

Este objetivo (Ia creacion del sistema) se lograra mediante la comprobacion de un
conjunto de hipotesis, las cuales una vez probadas, ofrecerdn resultados en base a los

cuales se configurard el sistema de telemercadeo
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C. PRESENTACION DE LAS HIPOTESIS POSTULADAS

1. ;Qué es una Hipétesis?:

Las hipétesis pueden definirse como explicaciones tentativas
del fenémeno investigado formuladas a manera de proposiciones
tentativas acerca de las relaciones entre dos o mas variables. Las
mismas nos indican lo que estamos buscando o tratando de probar
y pueden o no ser verdaderas. Las mismas pueden clasificarse en
hipétesis de investigacién (Correlacionales, Descriptivas, Causales)

hipétesis nulas, hipétesis alternativas e hipétesis estadisticas”."

2. ;Qué es una Variable?:

“Una variable es una propiedad que puede adquirir diversos

valores, y cuya variacién es susceptible de medirse”.”

“Las variables pueden ser: Independientes y Dependientes:

Causa Efecto
(variable Independiente) (Variable Dependiente)
X y».B

Segin los autores H. Sampieri, Fernandez y Batista, en su obra Metodologia de la
Investigacion, para que una hipétesis sea digna de tomarse en cuenta debe reunir los sigwentes

requisitos’

" HERNANDEZ SAMPIERI , R , FERNANDEZ, C y BAPTISTAP Op Cit pags 78-81
2 HERNANDEZ SAMPIER], R , FERNANDEZ, C y BAPTISTAP Op Cit pags 76
3 HERNANDEZ SAMPIERL, R , FERNANDEZ, C y BAPTISTAP Op Cit pag 110



31

“ - Debe referirse a una situacion real.

- Los términos (variables) tienen que ser comprensibles, precisos
y lo mas concretos posibles.

- La relacion entre variables debe ser clara y verosimil,

- Los términos de 1a hipétesis y la relacion planteada entre elios,
deben poder ser observados y medidos, o sea tener referentes
en la realidad, y

- Las hipotesis deben contar con las herramientas y recursos para

ser probadas”."

3. Categoria de las hipdtesis Postuladas:
Las hipotesis que se derivan de esta investigacion se ajustan a la categoria de '"hipétesis
de Investigacién que establecen relaciones de causalidad”, ya que las mismas se ajustan a la

definicion de los autores citados, que es la siguiente.

“Las hipétesis que establecen relacion de causalidad no
solamente afirman las relaciones entre dos o mas variables y como
se dan dichas, sino que ademds proponen un “sentido de
entendimiento” de ellas. Este sentido puede ser mis o menos
completo, dependiendo de el miimero de variables que incluyan,
pero todas estas hipétesis establecen relacién de causa-efecto.
Obviamente, debe comprobarse que la causalidad con Ia

manipulacién aislada de las variables”. 'S

' HERNANDEZ SAMPIERI, R , FERNANDEZ, C y BAPTISTAP Op Cit pag 80-81
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4. Definicion Conceptual y Operacional de las hipotesis Postuladas:

a) Hi: AL CONTRATAR A UN OPERADOR DE TELEMERCADEQ DE SEXO
FEMENINO, SE LOGRARA UNA MAYOR RECEPTIVIDAD DEL CLIENTE.

Ho: AL CONTRATAR A UN OPERADOR DE TELEMERCADEQ DE SEXO FEMENINO.

NO SE LOGRARA UNA MAYOR RECEPTIVIDAD DEL CLIENTE.

VARJABLES: - OPERADOR DE SEXO FEMENINO (vs masculino) (V. Independientes)

- MAYOR RECEPTIVIDAD DEL CLIENTE (V. Dependiente)

SIGNIFICADO CONCEPTUAL:

- Operador de Sexo Femenino (vs masculino): Joven mujer de 20 a 35 afios que ofrezca
ademas de una voz jovial y buena modulacién, un trato afectuoso.

- Mayor Receptividad del Cliente: Buena disposicion del cliente en escuchar lo que la
operadora le comunica, brindando a ésta el tiempo completo programado para la llamada, asi

como respuesta positiva a la invitacion, visitandonos para la realizacion de algin servicio.

SIGNIFICADO OPERACIONAL:

- Operador de Sexo Femenino (vs masculino): Durante tres (3) meses se evaluarin los
resultados de las llamadas de una dama joven que sera contratada para el puesto, y que retna los
requisitos antes mencionados en el marco tedrico Paralelamente se evaluaran los resultados de un
caballero joven con idénticas cualidades.

- Mayor receptividad del Cliente: Obtener un reporte dianio del resultado de cada llamada

realizada por cada uno de los operadores en base a-

!> HERNANDEZ SAMPIERI, R , FERNANDEZ, C y BAPTISTAP Op Cit pag 86
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1) Si el cliente le dedic6 todo el iempo programado para la llamada (de ser no, ;por qué?).

2) S1 el cliente respondi6 positivamente a nuestra invitacion (s1 no, ;por qué?).

3) Si1 el cliente se sinti6 satisfecho con la atencion del operador

Posteriormente, se contactaran a los clientes de mayor confianza para la empresa, y conoceremos

sus propias opiniones sobre los operadores

b) Hi: AL OFRECER AL OPERADOR SU REMUNERACION MENSUAL _EN SALARIO

BASE + COMISION, SE LOGRARA UN MAYOR VOLUMEN DE VENTAS.

Ho: AL OFRECER AL OPERADOR SU REMUNERACION MENSUAL EN SALARIO

BASE + COMISION, NO SE LOGRARA UN MAYOR VOLUMEN DE VENTAS.

VARIABLES:
-REMUNERACION MENSUAL DE SALARIO BASE + COMISION (V. Independiente)

-AUMENTO DEL VOLUMEN DE VENTAS (V. Dependiente)

SIGNIFICADO CONCEPTUAL:

- Remuneracién de Salario Base + Comisién: Pagar al operador un salario mensual de
B/.250.00 + 5% del total de la factura de cada cliente que sea captado gracias a su labor de
telemercadeo.

- Aumento del Volumen de Ventas: Incremento en los ingresos de la empresa, atnbuidos a una

mayor cantidad de clientes captados con la ayuda del sistema de telemercadeo.

SIGNIFICADO OPERACIONAL:

- Remuneracién de Salario Base + Comisién: Revision mensual (durante los tres primeros
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meses) del reporte de ventas y de clientes captados, devengando el operador un salario mensual de
B/ 300 00 (Trescientos con 00/100 Balboas solamente) Los Tres (3) meses restantes, cambiar el
salario a B/250.00 base + 5% de comision por cada venta cerrada por €l. El resultado de los
reportes (con sus correspondientes causas) nos mostrara cual de los dos tipos de mecanica para el
pago salarial representa mayor motivacion para el operador.

- Mayor Volumen de Ventas: Revision del reporte de venta mensual, estableciendo

comparacion entre ambos periodos de salarios distintos.

¢) Hi: SI SE REALJZARA PUBLICIDAD RADIAL SE MAXIMIZARA EL EFECTO DEL

SISTEMA DE TELEMERCADEO EN UN_MINIMO DE 20% _MAS DE_VENTA QUE
CUALQUIER OTRO TRIMESTRE DEL ANO.

Ho: SI SE REALIZARA PUBLICIDAD RADIAL NO SE MAXIMIZARA EL EFECTO

DEL _SISTEMA DE TELEMERCADEO EN UN MINIMO DE 20% MAS DE VENTA OQUE
CUALQUIER OTRO TRIMESTRE DEL ANO.

VARIABLES:

- REALIZACION PUBLICIDAD RADIAL (V. Independiente)

- MAXIMIZACION DEL EFECTO DEL SISTEMA DE TELEMERCADEO (V Dependiente).

SIGNIFICADO CONCEPTUAL:
- Realizar Publicidad Radial: Realizar un programa de radial de publicidad (pautas de cufias
radiales) para motivar su visita al Centro. Las pautas se insertaron como rotativas, y se lanzaron en

conocidas emisoras de la localidad con las cuales el Centro Automotriz mantiene programa de
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intercambio comercial por servicios.
- Maximizara el Efecto del Sistema de Telemercadeo: Incrementar los resultados de la labor

de telemercadeo, traducidos en mayor volumen de ventas y mayor trafico de clientes.

SIGNIFICADO OPERACIONAL:

- Realizar Publicidad Radial: Medir durante tres (3) meses los resultados de la labor de
telemercadeo apoyada por cuiias radiales en Estereo Azul, Estereo Selecta'y Super Q, (pautas de 8
cufias diarias) ofreciendo en dichas cufias paquetes de tratamientos con descuentos especiales.

- Maximizari el Efecto del Sistema de Telemercadeo: Revision del reporte de venta mensual
(en detalle), estableciendo comparacién entre ambos periodos en los que se implemento el sistema

de telemercadeo con y sin promocion y publicidad.

ch) Hi: LA UTILIZACION DEL SISTEMA DE TELEMERCADEO INCREMENTARA LAS

Y. WR VSNV T Te\SI\VALER "2\ "M bR YOS e W LI LA LR LS e

VENTAS DEL CENTRO AUTOMOTRIZ EN UN_MINIMO DE 15% ANUAL CON RESPECTO

AL ANQ ANTERIOR.

Ho: LA UTILIZACION DEL SISTEMA DE TELEMERCADEO NO INCREMENTARA

PSRN VT Te \SIAVALEN 27 BN R Y SN e W R

LAS VENTAS DEL CENTRO AUTOMOTRIZ EN UN MINIMO DE 15% ANUAL CON

RESPECTO AL ANQ ANTERIOR .

VARIABLES: - UTILIZAR UN SISTEMA DE TELEMERCADEQO (V. Independiente)

- VENTAS DE LA EMPRESA (V. Dependiente)

UNIVERSIDAD DE PANAMA

: BIBLIOTECA
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SIGNIFICADO CONCEPTUAL:

- Sistema de Telemercadeo: Sistema disefiado para la realizacién y control de mercadeo y
ventas, via telefonica.
- Ventas de la Empresa (Waxoyl): Todo ingreso a crédito o contado registrado en el estado de

resultados, como consecuencia del expendio de productos o servicios en Waxoyl

SIGNIFICADO OPERACIONAL:

- Sistema de Telemercadeo: Disefiar y crear un sistema de telemercadeo en base a las
caracteristicas y necesidades de la empresa, implementando durante doce (12) meses, y comparar
los resultados de su eficiencia y eficacia con el afio anterior (en el que la operacion se realiza
manvalmente) mediante retroalimentacién con los clientes que retornen, entrevista a los
operadores y a los encargados de mercadeo y ventas en la empresa.

- Ventas de Ia Empresa (Waxoyl): Revision y comparacion de las ventas de 1995 Y 1996
(antes del sistema) con respecto a las de 1997 Y 1998 (1997, afio en que se realiza la investigacion
y 1998 aiio en que se implementa formalmente el sistema) a fin de determinar el porcentaje de

incremento en dichas ventas.
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C. POBLACION Y MUESTA

1. Definicion de Poblacion y Muestra:
Poblacién:
“La poblacion, algunas veces llamada universo, es el total de
elementos (por ejemplo, consumidores, universidades, jugadores de

ligas, miembros de asociaciones, propietarios de motocicletas, etc)

sobre la cual queremos hacer una inferencia basindonos en la

informacién relativa a la muestra”.'®

Mouestra:

“Es la parte de la poblacién que seleccionamos, medimos y
observamos. Puede ser Probabilistica y No Probabilistica”. 1

2. Tipo de Muestra a utilizar en Ia Investigacion:

En el caso que nos ocupa, la muestra que se utilizara para esta investigacion sera NO
PROBABILISTICA, ya que la seleccién de la misma se llevard a cabo mediante un proceso
dirigido por el criterio del mnvestigador. Este criterio se ajusta a la definicion siguiente:

“En las muestras no probabilisticas, la elecciéon de los elementos no
depende de Ia probabilidad, sino de las decisiones del investigador o
del que hace la muestra”.'®

Esta muestra no probabilistica esta compuesta por todos los clientes del centro automotnz
Waxoyl, los cuales son aproximadamente 6,500 entre fijos, frecuentes y casuales.

La informacion serd recabada de los archivos de la empresa; en especial de las facturas de clientes

que ya han realizado servicios en el Centro.

s WEIERS, R. Op Cit Pag 97
7 WEIERS, R Op Cit Pag 98
¥ HERNANDEZ SAMPIERL R , FERNANDEZ, C y BAPTISTAP Op Cit pag 213
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D. INSTRUMENTO A UTILIZAR

1. La Encuesta.

a) Definicion de Encuesta:
El instrumento de medicion que se utilizara para esta investigacion es la ENCUESTA,

la cual se define de la siguiente manera:

“La encuesta es uno de los dos métedos (el otro es la
observacién) utilizades para recabar informaciéon de los
individuos. La misma puede ser de tres tipes: personal,
telefénica o por correo y se realiza empleando un
cuestionario, el cual sirve de guia al proceso comunicativo
entre el respondiente y el investigador”."”

b) Encuestas a aplicar en la Investigacion:

Para la realizacion de esta investigacién se consideré importante la aplicacién de dos
encuestas. la primera y principal tiene como objetivo conocer la opimoén de los clientes del centro
automotriz acerca del sistema de telemercadeo como herramienta para estimular el flujo de
clientes, asi como evaluar la labor del operador La segunda, se aplico con la intencién de
corroborar la opimén de los clientes sobre la calidad del Centro Automotnz y detectar que

aspectos se pueden reforzar o mejorar sobre los servicios y productos del mismo.

' WEIERS, Op Cit Pag 163
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Para ambos casos, la encuesta se aplicd via telefonica a 750 clientes asiduos por un

muiembro de la empresa después de poner en practica el sistema formalmente en septiembre 1998.

¢) Preguntas que conforman las Encuestas aplicadas:
A continuacién se explica el formato de la encuesta No 1, compuesta por ocho (8)

preguntas, y disefiada para conocer la opinion de los chentes sobre el sistema de telemercadeo .

Pregunta No.1: ;Recibi6 usted la lamada de nuestro operador de telemercadeo?.
Esta pregunta es dicotémica ya que solo ofrece las opciones de Siy No Con ella se busca conocer
si el cliente que aparece en el banco de datos fue o no contactado a través del operador, solo si la

respuesta es afirmativa se podra continuar con las preguntas

Pregunta No.2: ;Cuéndo el operador le contact6, lo hizo para: venderle un producto o
servicio, recordarle que debe traer su auto para tratamiento, sélo para saludarlo o no
recuerda para que lo contact6?.

C.on esta pregunta de opcién miltiple se pretende saber s1 el clhente recuerda el motivo de la
llamada, a fin de evaluar si la misma pasé o no desapercibida para él. Esto es sélo un pequeiio

indicador para conocer si el sistema llama la atencién del cliente.

Pregunta No.3: ;Qué opinién le merece este Sistema de Telemercadeo?

Aqui el cliente puede seleccionar respuestas entre: Novedoso, Muy util porque le recuerda atender
el auto, Bueno pero molesto por la cantidad de [lamadas que hacen, o muy molesto.

La intencién es conocer la opinién de los clientes referente a si el sistema les resulta de utilidad o

el hecho de que se utilice no influye en ellos para su decision de compra.
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Pregunta No.4: ;C6mo evaluaria al operador en cuanto al factor amabilidad?.
Se desea conocer la opimoén de los cliente sobre el trato del operador en cuanto a s1 fue amable o
agradable con ellos durante la llamada y puede seleccionar su respuesta entre: Excelente, Buena,

Regular, Deficiente o Mala.

Pregunta No.5: ;Cémo evaluaria al operador en cuanto al conocimiento del producto y la
aclaracién de sus dudas?.

Se desea conocer s1 el operador respondié con seguridad y con el conocimento suficiente las
preguntas del cliente, logrando aclarar las dudas sobre el tema a tratar u otra duda que tuviese al
momento de la llamada. En este caso también puede seleccionar su respuesta entre: Excelente,

Buena, Regular, Deficiente o Mala.

Pregunta No.6: (El haberle lamado lo ha motivado de para visitarnos préximamente?.

Esta pregunta también es dicotdmica ya que sélo ofrece las alternativas de Si 0 No. Con ella
deseamos saber s1 el hecho de haberlo contactado telefonicamente lo ha motivado para visitarnos
y realizar algin servicio o tratamiento. Se ha decidido no incluir la altemativa de Posiblemente, ya
que resulta ambigua y el cliente podria seleccionarla para no comprometer su respuesta lo que no

nos proveeria mayor informacion.

Pregunta No.7: ;Cudndo tiene programado hacer esa visita?.

Si la respuesta de la pregunta anterior resulta afirmativa, se procedera a realizar esta pregunta con
la cual se sabra la fecha aproximada en la que el cliente realizara el servicio. Aqui el operador
marcara en el cuestionario una de las diversas altemativas que son: En los proximos tres meses, en
los proximos seis meses, en los proximos nueve meses o en un aiio o mas.

Pregunta No. 8: ;Qué servicio desea realizar?.
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Con esta pregunta de opcién multiple el operador marcara el servicio o tratamiento que el chente
pretende realizar en su proxima visita Aqui el operador marcara la respuesta que cliente indique
basiandose en una serie de opciones que son Limpieza Interior normal, Limpieza Interior

desarmada, Glaze, Lavado de motor, tratamiento al cuero, Paquete completo, sistema de

seguridad, otros.

A continuacion se explica el formato de la encuesta No 2, compuesta por cinco (5)

preguntas, y disefiada para conocer la opimon de los clientes sobre el Centro Automotniz.

Pregunta No. 1: ;Cudndo fue la dltima vez que visité usted el Centro?.
Con esta pregunta se desea conocer cuando fue la fecha aproximada en que el cliente visito el
centro por altima vez, a fin de poder determmar que tan asiduo es el cliente y que tratamientos se

le pudieran recomendar de ser necesario.

Pregunta No. 2: ;Qué opinién le merecioé el servicio realizado a su automévil?.
Con esta pregunta de opcion miltiple, el operador marcard el grado de satisfaccion manifestado
por el cliente en lo referente a la calidad del servicio o de los productos adquridos; pudiendo

seleccionar entre: Muy Satisfecho, Medianamente Satisfecho, Nada Especial, No me agradd

Pregunta No. 3: ;Qué opinién le merecié la atencién brindada a su persona?.
Aqui el operador marcar el grado de satisfaccion manifestado por el cliente en lo referente a la

atenci6n recibida tanto del persona admimstrativo (oficina), como del personal operativo (taller),
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pudiendo seleccionar también entre. Muy Satisfecho, Medianamente Satisfecho, Nada Especial,

No me agrado.

Pregunta No. 4: ;Qué opinién le merecié el precio pagado?.

Con esta pregunta se pretende conocer la opinion del chiente especificamente en lo referente al
Precio de los servicios, ya que los productos como aceite, lubricantes, shampoo, etc. se encuentran
regulados por los representantes Aqui el cliente podra seleccionar su opimon entre criterios
como Excesivamente altos para la cahdad del servicio que se ofrece, Aunque el servicio es
bueno los precios son muy altos, Razonables en acuerdo a la calidad de servicios que se ofrece y

Muy Bajos para la calidad de servicios que se ofrece

Pregunta No. 5: ;Cusl de estos aspecto considera usted que debemos mejorar?.

Con esta pregunta de opcién miltiple, el operador marcara el aspecto que segin la opimén del
cliente el Centro debe mejorar. La seleccion puede hacerse entre aspectos como: La calidad del
servicio, La atencién personal al cliente, El periodo de entrega del vehiculo, El sistema de pago,

Las facilidades de pago, el precio, No tiene que mejorar nada u otro

d) Encuesta de Opinién para Cliente Prospecto:

Como se menciona en el capitulo segundo, el sistema de telemercadeo es un instrumento que
nos permite comunicacién con los clientes y puede ser utilizado para muchos propésitos En el
caso de esta investigacion se han puesto en practica los siguientes:

- Conocer la opinion de los clientes sobre el sistema de telemercadeo creado,

- Contactarlo para motivarlo a realizar servicio periédico, y
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- Conocer su opinion sobre el centro automotriz, a fin de detectar que aspectos se deben

cambiar o mejorar sobre los servicios y productos del mismo.

No obstante, y aunque por razones de tiempo y recursos su realizaciéon no se contempla en
esta mvestigacion (aunque la encuesta aparece en los anexos), vale la pena mencionar que con este
sistema de telemercadeo también pueden realizarse Encuestas a Clientes Prospectos para
investigar el mercado y crear un banco de datos nuevo con personas que se prospectaran con la

intenci6n de que conozcan el centro y se conviertan eventualmente en chentes de la casa.

Para este proposito, la investigacion de mercado y captacion de nuevos chentes es una labor
que parte de cero, ya que se intenta llegar a personas desconocidas que no figuran en la hsta de
clientes. No obstante, la seleccién de la muestra serd dingida por el nvestigador, en base a

criterios que se ajusten al perfil de los consumidores actuales.

Evidentemente, el poder conocer el ingreso promedio mensual de las personas seria la
referencia principal para determinar si puede pagar por los servicios, o si posee automoévil, pero
esta informacion es un poco dificil de obtener; de alli que llegado el momento de configurar la
muestra se utilizarda como base el indicador de Area Residencial, a fin de poder determinar su

clase social e ingreso economico.

Se ha tomado como denominador comun el Area Residencial, ya que dado el precio a pagar
por los servicios, se presume que una persona cuyo domicilio esté ubicado en Marbella, Punta
Paitilla, El Carmen, Obarrio, etc. (clase alta / media alta) tiene una mayor probabilidad de

convertirse en cliente potencial, debido a su ingreso econémico



Intentando exponer los resultados de esta investigacion de forma cronolégica y coherente en
acuerdo a la realizacién de los hechos segiin el Cronograma de Actividades, antes de exponer el
resultado de las encuestas aplicadas, se procedera a la presentacion del analisis de las h1p§tesm
postuladas, de cuya comprobacion se obtendran los parametros que conformaran el Sistema de
Telemercadeo. El detalle grafico de los resultados de las encuestas de opinion sobre el Sistema de
Telemercadeo y sobre el Centro Automotriz aparece inmediatamente después, en el enunciado D

de dicho capitulo

2. El Cuestionario.

a) Definicién de Cuestionario:
El instrumento que se utilizara para recolectar la informacién que a su vez
conformara la encuesta, es el cuestionario, el cual se define asi:

“Un cuestionario es un conjunto de preguntas
estructuradas para servir de guia en la comunicacién
que se da entre el respondiente y el investigador.

El disefio del cuestionario puede ser: DIRECTO
ESTRUCTURADO (preguntas estructuradas con
posibles respuestas de seleccién sobre un tema especifico)
o0 DIRECTO NO ESTRUCTURADO (preguntas
generales abiertas, centradas en el tema de
investigacién). A su vez, las preguntas a utilizar para
elaborar el cuestionario pueden ser ABIERTAS (el
respondiente puede contestar con sus propias palabras),
CERRADAS (se presenta al respondiente una pregunta
con un grupo de posibles alternativas de las cuales
deber4 seleccionar su respuesta) y DICOTOMICAS (es
una pregunta de opcién miiltiple que ofrece sélo dos
alternativas de donde escoger). °

2 WEIERS, Op Cit Pag 204, 212
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b) Diseiio de cuestionario utilizado para esta investigacion:

El disefio del cuestionario que se utilizara para la realizacién de ambas encuestas es el
DIRECTO ESTRUCTURADO, cuyas preguntas son de OPCION MULTIPLE y exigen al
encuestado que seleccione una de las respuestas que se le mencionaran via telefénica
Se han seleccionado las preguntas de opcion multiple ya que reducen el riesgo del sesgo en el
entrevistado, asi como minimiza el costo y el tiempo involucrado en el procesamiento de los
datos al momento de tabular la informacion.

Esta encuesta de opinion sobre el sistema de telemercadeo se encuentra en los anexos

3. La Qbservacion.

a) Definicion de Observaciéon: Otro instrumento para la recoleccion de datos es la

Observacion, la misma se define como:

“El registro sistemdtico, vilido y confiable de comportamientos o
conducta manifiesta. Puede utilizarse como instrumento de
medicién en muchas circunstancia y puede ser: Participante y no
Participante. En la primera el observador interactia con los
sujetos observados y en la segunda no ocurre esta interaccion. Una
de sus principales ventajas es que puede trabajar con grandez
volimenes de datos”.”!

2l HERNANDEZ SAMPIERI, R , FERNANDEZ, C y BAPTISTA P. Op. Cit pag 316
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PRESENTACION Y ANALISIS DE LOS RESULTADOS
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A. CRONOGRAMA DE LAS ACTIVIDADES DE LA INVESTIGACION

(Creacion del Sistema de Telemercadeo)

La creacion de este sistema de telemercadeo para un Centro Automotnz requiere
desarrollar las actividades de manera organizada y coherente, lo que significa esquematizar dichas
actividades mediante un cronograma cuyo principal objetivo serd que poner a prueba las hipétesis

detalladas en el capitulo anterior, cuya verificacion es indispensable para la creacion del sistema.

Ademas de la verificacion de estas hipotesis, el cronograma contempla la programacion
de actividades como:
e Adquisicion del equipo computarizado y accesorios
e Acondicionamiento de las instalaciones.
o Instalacion de la base de datos.
e Seleccion, reclutamuento y contratacion de operadores
o Entrenamiento y capacitacion de los operadores.
e Creacion y programacion de las pautas para cuiias radiales
e Creacion y aplicacion de 1a encuesta.
e Recopilacién, analisis y evaluacion de los resultados del experimento.

e Presentacion formal de la propuesta para el Centro Automotniz.

El desarrollo de todas estas actividades aparece plasmado cronolégicamente en el cuadro que

presentamos en la pagina siguiente.



CUADROI: CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES.

1996

1997

1998

ACTIVIDADES REALIZADAS

Nov.

Dic.

Enero a
Marzo

Abril a
Junio

Julio a
Sept.

Octubre
a Dic.

Enero a
Marzo

Abril | Mayo

Junio

Adquisici6n de equipo y acondicionamiento
de las instalaciones.

1-30

Instalacion y prueba de la base de datos.

1ro.

15

Contratacion de operadores, (1 femenino y 1
Masculino) para verificar hipotesis A.

1-15

Entrenamiento y Capacitacion del personal.

16-31

INICIA EL EXPERIMENTO:
- Comprobacion de la Hipotesis A.

1ro.-31

- Comprobacidn de la Hipdtesis B.
Con salario de B/.300.00 solamante.

Iro-30

- Comprobacion de la Hipotesis B.
Con salario de B/.250.00 + comision.

1ro-30

- Comprobacidn de la Hipotesis CH.
Ventas Anuales.

1ro -31

- Comprobacion de la Hipotesis C.
Ventas sin soporte de publicidad.

1ro.-31

- Comprobacién de la Hipétesis C.
Ventas con soporte de publicidad.

lro -31

Efecto Lastre

Aplicacion de la encuesta a clientes
atendidos para medir efectividad del sistema

Tabulacion y Anélisis de los resultados

1-30

1-20

21-30

Fuente: Por la autora de la investigacion.
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B. PRESENTACION Y ANALISIS DE LAS HIPOTESIS POSTULADAS

1. ;En que consiste la comprobacion de las hipdtesis?
Presentamos a continuacién el concepto de comprobacion de hipétesis, a fin de reforzar la

labor realizada en esta parte de la investigacion

“Las hipOtesis se someten o escrutinio empirico para
determinar si son apoyadas o refutadas de acuerdo a lo que el
investigador observa. De hecho, para esto se formulan. Las
hipétesis se someten a prueba en la realidad mediante la aplicacion
de un diseiio de investigacién, recolectando datos a través de uno o
varios instrumentos de medicion y analizando e interpretando
dichos datos a fin de obtener conclusiones”.”

2. Presentacién y analisis de los resultados de las Hipdtesis:

Siguiendo el orden del Cronograma de Actividades presentado, una vez adquindo el equipo, y
creada la base de datos, se procede a la contratacion de los dos operadores (1 femenino y 1
masculino) quienes utilizaran el sistema por el periodo indicado para lograr la venficacion de las
hipétesis, cuyos resultados se expondran en este capitulo y servirdn de base para establecer los
parametros finales del sistema de telemercadeo o propuesta de la investigacion.

Seguido a la presentacién y analisis de las hipotesis, se presentaran los resultados de las encuestas
de opinion sobre el Sistema de Telemercadeo y sobre el Centro Automotriz Waxoyl, finalizando
asi la puesta en prictica de esta investigacién y procediendo a la presentacién formal de I

propuesta.

22 HERNANDEZ SAMPIERI, R , FERNANDEZ, C y BAPTISTAP Op Cit pag213
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Continuando con la descripcion de la contratacion de los operadores, vale mencionar que la
selecc16n y capacitacion de ambos se realiz6 en acuerdo al disefio de perfil y al programa de
entrenamiento creado por la autora de esta investigacion, y presentado como propuesta en el

capitulo sigmente (V).

Una vez explicado a los operadores la razén del expenmento y los objetivos de la
investigacion, asi como entregado el correspondiente matenal de trabajo o instructivo, también
creado por la autora de esta investigacion y presentado como propuesta en el capitulo siguiente,
se establecieron los parametros base que cada uno de los operadores debia cumplir de forma tal
que la manipulacién de las variables se dieran bajo iguales condiciones para ambos operadores, de
manera coordinada, y con la debida supervision del seguimiento de los resultados al poner a

prueba cada una de las hipotesis.

Estos parametros fueron los siguientes:

O Realizar un minimo de 1,800 llamadas cada uno durante el primer periodo de tres (3)
meses. Estas 1,800 llamadas equivalian a 30 llamadas diarias, de 12 minutos promedio
de duracién cada una (esto se calculd, considerando que los operadores dedicarian 6
horas diarias a contactar clientes, cinco dias a la semana, es decir, de lunes a viernes, por

un periodo de tres meses en un horario del atenci6n al piblico de 8.00 am. a 5:00 p.m .

g Todos los dias, el Gerente de Ventas entregara a cada operador un listado con 30 clientes

a contactar, los cuales representan un total de 150 semanales.



51

0O La mafiana de los dias sabados, cuyo horario es de 8:00 am. a 12.00 p.m., el operador la
dedicara a evaluar su labor semanal, completando las llamadas que por alguna razén no

pudo llevar a cabo, y actualizando su banco de dato en base a su labor semanal.

Una vez establecidas las pautas y transcurndo el periodo de preparacion, se dio mcio alos

tres primeros meses del experimento (enero — marzo) para la verificacion de la primera hipétesis

que es la siguientes.

a) Hi: AL CONTRATAR A UN OPERADOR DE TELEMERCADEO DE SEXO FEMENINO,

SE LOGRARA UNA MAYOR RECEPTIVIDAD DEL CLIENTE.

La gestion desarrollada por los operadores en esos tres (3) primeros meses (de enero a marzo) fue

la siguiente:
LA OPERADORA EL OPERADOR
Realizé un total de 1,566 llamadas Realiz6 un total de 1,619 llamadas
Logr6 un total de 107 respuestas Logro un total de 166 respuestas

e Segun los reportes de los operadores, en la mayoria de los casos, la diferencia entre las
llamadas realizadas y el minimo exigido (1800 llamadas), correspondian a contactos no

realizados por dos razones principales. Cambio domiciliario del cliente o llamada no devuelta.

RESULTADO DE LA HIPOTESIS: Hi Falsa.
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ANALISIS:

Esta hipotesis sugiere que la voz agradable y el trato jovial de la joven operadora haria
qué el cliente cediera mas facilmente ante “el encanto femenino” (considerando que la mayoria de
los clientes son varones y todos los centros automotrices que operan a la fecha cuentan con los
servicios de personal femenino para la recepcion de clientes en sus talleres) Sin embargo, aunque
esta situacién no se descarta, al momento de realizar la tarea de recoleccion y anahisis de los datos
se logra apreciar que El Operador no s6lo logra realizar una mayor cantidad de llamadas, sino que

logra obtener una mayor cantidad de respuestas positivas, razon por la cual queda demostrado que

los resultados de esta primera hip6tesis fueron negativos, 0 sea que se negé la hipdtesis de

investigacion.

Se llega a esta conclusion, no sélo por el simple calculo numérico, sino por la “calidad”
de la llamada con relacién a la variable que definimos como “Receptividad del Cliente” (ver

Sigmificado Operacional de la variable, pag 27).

En muchas ocasiones se pudo apreciar que la llamada de El Operador resultaba un poco
mas prolongada de lo estipulado, y que el mismo realizaba mas consultas al personal de taller

sobre detalles técnicos de los tratamientos y servicio, a manera de aprendizaje.

Al profundizar mas sobre estos hechos, se observa que los clientes (tanto hombres como
mujeres) aprovechaban la llamada para realizar a El Operador consultas ajenas al instructivo, lo
cual casi no ocurria con La Operadora.

Al conversar con algunos de estos chentes se llego a la conclusion de que aunque los dos poseian
excelentes aptitudes como operadores, El Operador tenia una ventaja que no se habia podido

prever a simple vista: La Credibilidad.
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Como es facil suponer, existén en nuestra cultura estereotipos que le atribuyen a la mujer
conocimientos inherentes sobre: cocina, moda, belleza, deberes del hogar y demas, asi como a los
hombres se les hace duefios de la razon en lo referente a: deportes, armas, politica y autos
No es de extraiiarnos entonces, una vez obtemdo el resultado de esta hipotesis, que los chentes al
escuchar la voz agradable de un hombre que les sugiere traer su auto para dejarlo “como nuevo”,
sintieran la confianza de solicitar explicaciones a sus dudas, con la certeza de que serian aclaradas

por quien esta en el negocio y con seguridad conoce de autos

b) Hi: AL OFRECER AL OPERADOR SU REMUNERACION MENSUAL EN SALARIO BASE

+ COMISION, SE LOGRARA UN MAYOR VOLUMEN DE VENTAS.

Para trabajar esta hipétesis se realizaron dos (2) pruebas:
1) En la Prueba No 1 los operadores laboraron tres (3) meses devengando un salario de
B/.300.00 solamente
2) En la Prueba No.2 los operadores laboraron tres (3) meses mas devengando un salario base de

B/250.00 + el 5% de comision sobre la facturacién generada por cada uno de ellos.

La gestion desarrollada por los operadores en los tres (3) primeros meses correspondientes a
la prueba No.1 (de abril a junio) fue la siguiente:

Sélo con Salario Base

LA OPERADORA EL OPERADOR

Realizo un total de 1,081 llamadas " Realizo un total de 1,446 llamadas

Logré un total de 119 respuestas Logré un total de 173 respuestas
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Inmediatamente cumplidos los tres (3) meses se explico a los operadores sus nuevas
condiciones salariales: B/.250.00 base + 5% de comisidn sobre la facturacion que generara (para
evitar confusion al momento de establecer el pago, se cambi6 el codigo del listado diario de

clientes y de los formulanos que se usarian durante esta segunda fase).

La gestion desarrollada por los operadores en los tres (3) meses restantes (de juhio a

septiembre), correspondientes a la prueba No 2, fue la siguiente

Con Salario Base + Comision

LA OPERADORA EL OPERADOR
Realiz6 un total de 1,396 llamadas Realiz6 un total de 1,503 llamadas
Logro un total de 176 respuestas Logré un total de 209 respuestas

RESULTADO DE LA HIPOTESIS: Hi Verdadera.

ANALISIS:

Esta hipoétesis sugiere que el salario base mas comision sera de mayor incentivo para el
operador que el pago de salario base inicamente, lo que obviamente redundara en un incremento
de las ventas.

Comparando los resultados de ambas Pruebas se puede observar que una vez se les
comunica a los operadores que su salario sera base + comision, ambos aumentan sustancialmente
tanto la cantidad de llamadas, como la cantidad de clientes captados La Operadora, de 1,080
llamadas y 119 clientes captados (sin comision) aumenta la cantidad de llamadas realizadas a

1,396 llamadas con 176 clientes captados, y El Operador, de 1,446 llamadas con 173 clientes
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captados, (sin comision) logra 1,603 llamadas con 219 clientes captados

Observando los resultados cuantitativos al comprobar la hipétesis b, se puede afirmar que
la misma se comprueba positivamente, por lo que queda demostrado para la fijaci6n del salario de
los operadores, que ofrecerles un salano base + comision, es un factor motivador que se traduce

en un mayor volumen de ventas

Existe un hecho curioso que vale la pena resaltar s1 se comparan los resultados obtenidos
en la Prueba No.!1 de la segunda hipétesis (b) con los resultados obtenidos en la comprobacion de
la primera hipotesis (a), se puede apreciar un considerable incremento en la cantidad de clientes
captados durante la Prueba No.1 de la segunda hipotesis, mientras que la cantidad de llamadas
realizadas disminuye, para luego volver a incrementarse al momento en que cambia el salario a

base + comision. Cuantitativamente se aprecia asi-

LA OPERADORA EL. OPERADOR
LLAMADAS| CLIENTES CAPTADOS | LLAMADAS CLIENTES CAPT ADOS
Hia 1,566 2 1072 1,619% 166 2
Hib (PrucbaNo.1) | 1,0812 1192 1,446 2 173 2
Hi b (PruebaNo 2) | 1,396 176 1,503 209

Es sumamente curioso que los operadores logren captar la mayor cantidad de clientes
durante el periodo en que realizan menos cantidad de llamadas. No obstante, este incremento que
a simple vista parece 1ldgico, se atribuye "al efecto “lastre” generado de las llamadas realizadas
durante la comprobacion de la Hi a), es decir, este incremento se debe a aquellos chientes que

fueron contactados de enero a marzo y respondieron posteriormente, en los meses de abril a junio
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No se descarta tampoco en esta oportunidad el efecto “lastre” generado de las llamadas
realizadas en periodos anteriores, sin embargo, por la cantidad de clientes captados en la prueba
No 2, es evidente que el cambio de las condiciones salariales de salario fijo a salario base +

comusion, ha resultado un gran estimulo para ambos operadores

¢) Hi: SI SE REALIZARA PUBLICIDAD RADIAL, SE MAXIMIZARIA EL EFECTO DEL
SISTEMA DE TELEMERCADEO EN UN MINIMO DE 20% MAS DE VENTA QUE

CUALQUIER OTRO TRIMESTRE DEL ANO.

Para verificar esta hipotesis, los operadores continuaron su labor devengando salario base
de B/.250 00 + Comision de 5% sobre ventas por tres (3) meses mas, es decir, de octubre a
diciembre. Para verificar la hipétesis, durante este periodo no ser reahiz6 mingin tipo de

publicidad.

La gestion desarrollada por los operadores en los tres (3) primeros meses sin publicidad fue la

siguiente:
LA OPERADORA EL OPERADOR
Realiz6 un total de 1,170 llamadas Realiz6 un total de 1,535 llamadas
Logr6 un total de 142 respuestas Logro un total de 187 respuestas

Transcurridos los tres (3) meses, los operadores continian su labor por tres (3) meses mas
(de enero a marzo ‘98) con las mismas condiciones salariales, pero con la diferencia de que en

estos tres (3) meses ser realiz0 una pequefia campaiia de publicidad radial de ocho (8) cuiias
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diarias en emisoras como Stereo Selecta, Super Q., y Stereo Azul.

La gestion desarrollada por los operadores en los tres (3) meses restantes, con el soporte de la

campaiia publicitaria radial fue la siguiente.

LA OPERADORA EL OPERADOR
Realiz6 un total de 1,381 llamadas " Realiz6 un total de 1,526 llamadas
Logro6 un total de 164 respuestas Logroé un total de 203 respuestas

RESULTADO DE LA HIPOTESIS: Hi Falsa.

ANALISIS: A sunple vista resulta bastante predecible el resultado de esta hpotesis. (Qué
negocio no incrementa sus ventas con publicidad y promociones?. No obstante, en este caso, la
pregunta es ain mas especifica: ;La publicidad incrementé las ventas del centro automotriz en un
minimo de 20% trimestral?. Para contestar esta pregunta se hace necesario apreciar el cuadro

presentado a continuacién
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CUADROII VENTAS TRIMESTRALES DE ENERO 1997 A MARZO DE 1998.

PERIODO VENTAS DEL
TRIMESTRE
ENERO A MARZO DE 1997 B/. 34,193.51
ABRIL A JUNIO DE 1997 B/. 36,081.24
JULIO A SEPTIEMBRE DE 1997 B/. 57,171.18
OCTUBRE A DICIEMBRE DE 1997 B/. 80,701.71
ENERO A MARZO DE 1998 B/. 85,549.90
(Tnmestre con soporte publicitano)

Como se puede observar en los resultados presentados, los clientes captados por los
operadores durante estos tres (3) meses (de enero a marzo de 1998) excede a los de cualquier
trimestre anterior. No obstante, aunque si bien es cierto se observa un considerable aumento en
las ventas, el total de la facturacion de estos tres (3) meses no llega a exceder en un 20% a
ninguno de los trimestres anteriores como se sugiere en la hipotesis, mas bien logra exceder en un
6% (0 B/.4,842.10), al mejor tnmestre del afio que fue octubre  diciembre ‘97, ya que la
facturacion lograda por los operadores de octubre a diciembre de 1997 fue de B/.80,701.71, en

comparacion a la de enero a marzo de 1998 que fue de B/.85,549 90.

B Fuente Centro Automotnz Waxoyl
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En base a estos resultados se puede concluir que la campaiia de publicidad radial si logrz
motivar la visita de los clientes, considerando que histéricamente la empresa presenta como
“lentos” los meses de enero a marzo de cada afio, ya que durante este periodo la mayoria de los
consumidores se ves agobiados por otro tipo de gastos como las pasadas compras navidefias,
carnavales, inicio de clases, etc. No obstante, considerando también la descripcion textual de la

hipotesis, se aprecia que el incremento no resulta en la medida postulada, por lo que dicha

hipdtesis resulta negativa.

ch) Hi: LA UTILIZACION DEL SISTEMA DE TELEMERCADEO INCREMENTARA LAS
VENTAS DEL CENTRO AUTOMOTRIZ EN UN MINIMO DE 15% ANUAL CON RESPECTO

AL ANO ANTERIOR.

RESULTADO DE LA HIPOTESIS: Hi Verdadera.

ANALISIS: Como ya se ha mencionado anteriormente, una de las principales razones de esta
investigacion es lograr el incremento de las ventas, solo asi podra demostrarse realmente la

efectividad del sistema y se justificara la inversion realizada.

Como puede apreciarse a continuacion en el detalle de las Ventas Brutas Mensuales de

1997, el sistema logra cumplir tal proposito
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CUADRO I VENTAS TRIMESTRALES DE ENERO A DICIEMBRE DE 1997.%

F: Ventas Generadas por La Operadora M: Ventas Generadas por EL Operador
0. V.: Ventas de Tratamientos Generadas por Terceros O. P.: Otros Productos

PERIODO VENTAS DEL
TRIMESTRE

F: B/ 12,216.00

ENERO A MARZO DE 1997 M: B/. 19,175.00
(OV: B/. 3,802.51)

F: B/ 14,673.00
ABRIL A JUNIO DE 1997 M: B/ 20,252.20

(OV: B/. 3,156.04)

JULIO A SEPTIEMBRE DE 1997 F: B 22,490.14
M: BJ. 31,914.96
(OV: BIl. 1,026.46)

F: Bl 34,142.91

OCTUBRE A DICIEMBRE DE 1997 M: BJ. 43,532.34
(OV: B/. 1,766.08)

VENTAS GENERADAS SOLO POR
LOS OPERADORES ( Excluye O.V. ) B/.198,396.55

Si se considera que en 1996, el total de Ventas Netas del Centro Automotriz en el rango
de Servicios y Tratamientos alcanzé los B/.169,868.95, se puede apreciar que esta ultima de las

hipétesis se comprueba positivamente, ya que utilizando el sistema se logra un 16 7% de

2 Fuente Centro Automotriz Waxoyl
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incremento en las ventas de servicios y tratamientos en 1997 (considerando sdlo los clientes
captados mediante el sistema), lo que representa unos B/.28,527.60 de incremento en servicios y
tratamientos de proteccion y embellecimiento, con relacion a las ventas de este rubro generadas el
afio anterior (B/ 198,396 55 Ventas de Servicios y Tratamientos en 1997 generadas por los

operadores — B/ 169,868.95 Ventas de Servicios y Tratamientos de 1996)

3. Conclusiones que ofrecen las Hipétesis Postuladas:

Una vez concluido el periodo probatorio de las hipotesis y analizados los resultados de las
mismas, se obtienen cuatro conclusiones importantes que marcaran la pauta o delimitaran los

parametros que a su vez configurardn formalmente el sistema de Telemercadeo.

Estas conclusiones basadas en los resultados de las hipotesis son las siguientes:

Q El Operador u operadores que se contrataran para manejar el sistema seran de sexo masculino
(una vez se compruebe que se ajusta al requerido perfil del operador).

O El salario que se establecera sera de B/.250.00 base + Comision del 5% sobre facturacion
mensual.

0 Realizar pubhicidad radial por lo menos dos (2) veces por afio, procurando que la misma sea

pagada a modo de Intercambio Comercial.
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4. Resultados obtenidos por el Sistema de Telemercadeo durante la investigacion.

CUADROIV RESULTADOS DE LA APLICACION DEL SISTEMA DE
TELEMERCADEO DE ENERO DE 1997 A MARZO DE 1998. %

( F: Operador Femenino, M: Operador Masculino, O: Otras Ventas )

PERIODO LLAMADAS CLIENTE VENTAS DEL
REALIZADAS CAPTADOS TRIMESTRE
Ene. - Mar. ‘97 |F. 1,566 (522 x mes) |F: 82 (27 x mes) F B/.12,216.00
M: 1,619 (539 xmes) [M: 141 (47xmes) | M: B/.19,175.00
OV. B/. 3,802.51
Abr. = Jun. ‘97 |F: 1,080 (360 x mes) |F: 94 (31 x mes) F: B/.14,673.00
M: 1,446 (482 x mes) |M: 148 (49 x mes) | M: B/.20,252.20
OV: B/. 3,156.04
Jul. - Sept. ‘97 |F: 1,396 (465 x mes) |F: 151 (50 x mes) F: B/.22,490.14
M: 1,603 (534 x mes) |M: 194 (64 x mes) | M. B/.31,914.96
OV: B/. 1,026.46
Oct. — Dic. ‘97 | F: 1,170 (390 x mes) |F: 117 (39 x mes) F: B/.33,068.25
M: 1,535 (511 x mes) |M: 162 (54 x mes) | M. B/.43,532.34
OV. B/. 1,766.08

TOTAL DE VENTAS BRUTAS DE 1997

VENTAS BRUTAS DE 1997 LOGRADAS CON EL SISTEMA. . .. B/. 198,396.55
VENTAS BRUTAS DE 1997 LOGRADAS SIN EL SISTEMA. .

... Bl 9,751.09
..... B/. 208,147.64

Ene. - Mar. ‘98

F:

M.

1,381 (460 x mes)
1,526 (508 x mes)

F. 164 (54 x mes)
M: 203 (67 x mes)

F: Bl. 38,401.90
M: B/ 47,148.00
B/. 85,549.90

TOTAL DE VENTAS B. DURANTE TODO EL EXPERIMENTO. . . .B/.293,697.54

¥ Fuente Centro Automotriz Waxoyl




63

Adicional al hecho de que las cifras presentadas en la columna de llamadas realizadas y de
chentes captados se muestra en aumento durante la gran mayoria de los tnmestres del afio; s1 se
comparan los totales de las ventas brutas de cada trimestre con relacién a la del anterior, se puede
observar un incremento constante, en el porcentaje que representan a los chentes captados

mediante el sistema de telemercadeo durante todo el periodo de duracién del experimento

Especificamente, este porcentaje se representa asi.

e De enero a marzo de 1997 el 89.20% de los clientes que fueron atendidos en el Centro

Automotriz, lo visitaron producto de la labor realizada por los operadores.

e De abril a junio de 1997 el 91.71% de los clientes que fueron atendidos en el Centro

Automotriz, lo visitaron producto de la labor realizada por los operadores.

e De julio a septiembre de 1997 el 98.15% de los clientes que fueron atendidos en ¢l Centro

Automotriz, lo visitaron producto de la labor realizada por los operadores, y

e De octubre a diciembre de 1997 el 97.75% de los clientes que fueron atendidos en el Centro

Automotriz, lo visitaron producto de la labor realizada por los operadores.

e De enero a marzo de 1998 no hubo ventas de servicios o tratamientos reahzadas por terceros,
es decir, todas las ventas fueron producto de la labor de venta de ambos operadores de

sistema.



5. Andlisis Comparativo de las ventas en 1995, 1996, 1997 y 1998 :

Con la imtenciéon de amphar un poco mas el efecto logrado por el Sistema de
Telemercadeo, a continuacion se presenta un cuadro comparativo de las ventas realizadas en 1995,

1996, 1997 y 1998.

CUADROV VENTAS MENSUALES DE LOS ANOS 1995, 1996, 1997 y 1998.%¢

Ventas Antes del Sistema Ventas Después del Sistema
MES 1995 1996 1997 1998

ENERO B/ 7,684.60 |B/ 12,560 00 B/ 13,58900 | B/ 25,249 80
FEBRERO 8,102 00 14,505 45 8,364 51 19,964 25
MARZO 7,325 00 10,773 60 12,230 00 26,524 00
ABRIL 10,659.00 13,912 00 13,980.00 23,11935
MAYO 15,478.00 14,989 00 14,231.00 24,238 00
JUNIO 11,237 00 16,634 00 7,870 24 28,115.00
JULIO 9,521.00 13,798 00 15,690 00 32,721.00
AGOSTO 10,499 00 19,422.90 21,360 00 31,641 15
SEPTIEMBRE 11,497 00 17,521 00 20,121 18 32,316 05
OCTUBRE 7,921 00 9,934 85 24,690 00 38,929.00
NOVIEMBRE 6,357.00 9,836.00 24,661.00 30,246 00
DICIEMBRE 10,977 00 15,972.00 31,35070 |  28,796.50
TOTALES B/. 117,257.60 | B/. 169,868.90 | B/. 208,147.6 | B/. 341,860.10

En térmmnos generales, si se observan los totales correspondientes a cada afio, puede
apreciarse un incremento en las ventas, traducido porcentualmente asi: de 1995 a 1996 las ventas
aumentaron un 44.8%; de 1996 a 1997 aumentaron un 22.5%y de 1997 a 1998 el incremento fue

de un 64.2%. Sin embargo, aunque el incremento en las ventas comienza a hacerse evidente en

26 Fuente Centro Automotriz Waxoyl
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1997, afio en el cual se pone a prueba la investigacion para fijas estandares defimitivos, no es hasta
1998, afio en el cual se establece formalmente el sistema de telemercadeo, que se aprecian

resultados considerables en las ventas

FIGURA No. 1

INCREMENTO PORCENTUAL EN LAS
VENTAS DE 1995 A 1998

1997 a 1988 |
1996 a 1997
1595 a 1996
1994 3 1995 |

Ventas de 1994 B/ 104,780 30

FIGURA No. 2

INCREMENTO PORCENTUAL EN LAS
VENTAS DE 1995 A 1998

1994 a 1995 1995 a 1996 1998 a 1997 1997 a 1998

Fuente: Por la autora de la Investigacion.
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Con la finalidad de explicar mas detalladamente el movimiento de las ventas que se
presenta en el Cuadro No 7, y a la vez comentar algunos factores que influyeron en las mismas
durante estos cuatro afios, a continuacion se presentan cuadros comparativos en los que se aprecia

el total de venta por mes de los afios 1995, 1996, 1997 y 1998

FIGURA No. 3

VENTAS EN LOS MESES DE ENERO DE 1995 A 1998

30,000.00
25,000 00
20,000 00

15,000 00
10,000.00
5,000 00

000

Fuente: Por la autora de la Investigacion.

En general, la grifica muestra las ventas en aumento durante los meses de enero de los
cuatro afios presentados. En ella se aprecia un notable mncremento de 63.44% en las ventas de
enero 1995 a enero 1996, luego este mcremento desciende a un 8.27% en enero de 1997 y
posteriormente aumenta notablemente a un 85.67% en enero de 1998, afio en el que se utiliza el

sistema de telemercadeo de manera formal.
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Es importante mencionar que el 34% del total de venta facturada en enero de 1996
obedece a trabajos realizados el dlimo trnimestre del afio anteror, producto de la inundacién
ocurrida el 23 de septiembre de 1995 en el 4rea de Via Brasil y Calle 50. Debido a esa
mnundacion las compaiias aseguradoras como Mundial, ASSA, Generalli, etc enviaron costosos
vehiculos para realizarles servicios de limpieza desarmada total y tratamiento a la carroceria.

Pese a que el periodo de crédito que otorga la empresa no es mayor de 30 dias, estos trabajos
comenzaron a cobrarse en diciembre de 1995 y se cancelaron en marzo de 1996; por lo que la
facturacién de los meses de enero, febrero y marzo de 1996 se ve incrementada en un promedio

de 35% por ventas que no se realizaron durante los mismos.

FIGURA No. 4
VENTAS EN LOS MESES DE
FEBRERO DE 1995 A 1998
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Fuente: Por la autora de la investigacion
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Si analizamos la grafica a simple vista, el incremento en ventas entre 1995 y 1996 es de
79 04%. No obstante, este incremento es 1irreal, ya que si restamos al total de ventas del mes de
febrero de 1996 el 30% estitmado como producto de las ventas realizadas por la inundaciéon del
aiio antenor, la facturacion por servicios vendidos ese mes seria de aproximadamente B/.9,500 00,
lo que demuestra que las ventas realizadas durante los meses de febrero de 1995, 1996 y 1997
arrojan cifras bastante similares, a diferencia de las ventas de 1998, las cuales aumentan en un

138 68% en comparacion al meses de febrero del aifio anterior

FIGURA No. 5§

VENTAS DE LOS MESES DE MARZO DE 1995 A 1998
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Fuente: Por la autora de la Investigacion

Esta grafica muestra un aumento en las ventas durante los meses de marzo de los cuatro

afios presentados. En ella se aprecia un incremento de 47.08% en las ventas de marzo 1995 a
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marzo 1996; para luego aumentar sélo un 13 52% en marzo de 1997 y posteriormente alcanzar

un 136.60% en marzo de 1998.

Durante la realizaci6n de la investigacion se pudo concluir que el primer timestre de cada
afio las ventas se mostraban bastante bajas en comparacion al resto del afio; no obstante, este
primer trimestre en 1998, afio én el cual se implement6 formalmente el sistema, ofrece el mayor

porcentaje de ventas de los cuatro afios presentados

FIGURA No. 6

VENTAS DE LOS MESES DE ABRIL DE 1995 A 1998
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Fuente: Por la autora de la investigacion.
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El mes de abril muestra un aumento en las ventas del 30.52% de 1995 a 1996 y ninguno
de 1996 a 1997 No obstante, de 1997 a 1998 aumentan un 65 37%, lo cual representa el mayor
de los incrementos en comparacion a los cuatro afios presentados.

Cabe menctonar que segun esta grafica y las graficas de los mese de agosto y diciembre, estos tres
meses son los que mantienen un incremento sostenido de las ventas durante los cuatro afios en los
que se establece la comparacion (incluyendo también los meses de mayo y septiembre). Esto se
debe, segin informaciéon recabada de los clientes frecuentes, al ingreso extraordinario que
perciben producto del XIII mes, el cual en la mayoria de los casos esta predestinado por ellos para

la realizacion de este tipo de servictos

FIGURA No. 7

VENTAS DE LOS MESES DE MAYO DE 1995 A 1998
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Fuente: Por la autora de la investigacion.
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Como se puede apreciar, los meses de mayo de 1995 a 1997 son los que reflejan una
mayor similitud en sus totales de ventas registradas durante esos tres afios, con la diferencia de
que en ambos se registra en vez de aumento, una disminucion en las ventas del 3.16% de 1995 a
1996, y de 5 06% de 1996 a 1997
No obstante, de 1997 a 1998 al igual que en los ejercicios de los meses anteriores las ventas

aumentan, en este caso particularmente un 70 32%.

FIGURA No. 8
VENTAS DE LOS MESES DE JUNIO DE 1995 A 1998
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Fuente: Por la autora de la investigacion.
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La grafica muestra un aumento de 48 03% en las ventas de junio 1995 en comparacion a
junio de 1996, para luego descender en un 52.69% en el que seria el mes de ventas mas bajas de
todo el afio 1997, y el segundo mas bajo en los cuatro afios comparados (segiin los registros de la
empresa, la razén de este considerable descenso en las ventas obedecio a un retraso en la llegada
del anti-corrosivo despachado desde Canada, el cual es el producto principal para la preparacion
del paquete de “auto nuevo”, y es uno de los servicios de mayor demanda y rentabilidad).
Obviamente, las bajas ventas del mes de enero de 1997 hace parecer exorbitante el incremento de

257.23% registrados en enero de 1998.

FIGURA No. 9
VENTAS DE LOS MESES DE JULIO DE 1995 A 1998
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Fuente: Por la autora de la investigacion.
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El mes de julio presenta un aumento en las ventas del 44.92% de 1995 a 1996,
posteniormente este incremento desciende a un 13.71% de 1996 a 1997, para lograr un
considerable 108.55% en las ventas de julio de 1998 (uno de los mese del aiio 1998 que presenta

las ventas mas altas)

FIGURA No. 10

VENTAS DE LOS MESES DE AGOSTO DE 1995 A 1998
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Fuente: Por la autora de la investigacion.

Segun la grafica, al comparar enero de 1995 con enero de 1996 las ventas muestran un
considerable incremento de 85% en ese periodo, para después aumentar solo un 9.97% de 1996 a
1997, y luego volver a aumentar en otro 48.13% en enero de 1998. (se desconoce la razon de este

descenso en las ventas de 1996 a 1997).
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FIGURA No. 11
VENTAS DE LOS MESES DE
SEPTIEMBRE DE 1995 A 1998
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Fuente: Por la autora de la investigacion.

Como se puede apreciar, los meses de septiembre de 1995 a 1998 muestran un incremento
en las ventas registradas durante esos cuatro afios, especificamente un 52 40% en septiembre de
1995 comparado con septiembre de 1996; un conservador 14 84% comparando septiembre de

1996 con septiembre de 1997 y un considerable incremento de 60.61% en septiembre de 1998.
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FIGURA No. 12

VENTAS DE LOS MESES DE
OCTUBRE DE 1995 A 1998
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Fuente: Por la autora de la investigacion

El mes de octubre presenta un aumento en las ventas del 25 43% comparando octubre de
1995 a octubre de 1996, luego este incremento se dispara a un 148.52% de 1996 a 1997 (de
hecho, los meses de octubre, noviembre y diciembre de 1996 a 1997 son los que muestran un
mayor incremento en las ventas producto de la aplicacion del sistema durante su etapa de
investigacion) Finalmente, al comparar octubre de 1997 con octubre de 1998 se aprecia un
elevado incremento del 57.66%. Octubre es el mes que registra las mayores ventas tanto en 1997

como en 1998 (ambos afios en los cuales se implementa el sistema).
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FIGURA No. 13

VENTAS DE LOS MESES DE
NOVIEMBRE DE 1995 A 1996
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Fuente: Por la autora de la investigacion.

El mes de noviembre de 1996 y 1997 presenta resultados simulares al de octubre de esos
mismos afios, tanto en el total de ventas registradas como en el incremento alcanzado con le
implementacién del sistema de telemercadeo en 1997  Porcentualmente hablando, este
mcremento en las ventas se traduce asi: 64.73% en noviembre de 1995 a 1996, un elevado
aumento en las ventas del 150 72% comparando noviembre de 1996 a noviembre de 1997, y un

nuevo incremento de 22.65% en 1998
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FIGURA No. 14

VENTAS DE LOS MESES DE
DICIEMBRE DE 1995 A 1998
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Fuente: Por la autora de la investigacion

Como se puede apreciar en la grafica, los meses de diciembre de 1995 a 1998 muestran
un incremento en las ventas registradas durante esos tres prumeros aiios; especificamente un
45 50% de 1995 a 1996, y un elevado incremento de 96.29% de 1996 a 1997. Finalmente, en
1998 las ventas bajan un 8.15% (este es el inico mes en el cual se presenta un descenso en las

ventas de 1998 en comparacion con las ventas de 1997).
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C. ANALISIS E INTERPRETACION DE LAS ENCUESTAS

Como ya se menciond en el capitulo anterior, la muestra objeto de este estudio fue
seleccionada segiin el cniterio del mvestigador, lo que la convierte en no probabilistica; y la
encuesta, realizada durante el mes de septiembre, fue dinigidas a 750 chientes asiduos del Centro

Automotriz para evaluar su opinién sobre el sistema de telemercadeo creado.

A continuacion se presentan los resultados de ambas encuestas aplicadas, mostrando los

resultados de las mismas en graficas y tablas explicativas de cada una de las preguntas
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1. ENCUESTA No.1: Para conocer la opinion del cliente sobre el Sistema de Telemercadeo:

Pregunta No.1: ;Recibi6 usted la lamada de nuestro operador de telemercadeo?.

FIGURA No. 15
¢RECIBIO LA LLAMADA DEL OPERADOR DE
TELEMERCADEO?
) 40%
0 /°_\' as
No
ONo recuerda

100%

| 747 Sirecibi6 lallamada 0 No recibid lallamada 3 No Recuerda ]

Fuente: Por la autora de la Investigacion. Feb. 2000.

Tabla No. 1

Pregunta No.1: ;Recibi6 usted la llamada de nuestro operador de telemercadeo?

CATEGORIA FRECUENCIA | PORCENTAJE
TOTAL 750 100%
Si 747 99 60 %
No 0 0%
No Recuerda 3 40 %

Fuente: Por la autora de la Investigacion. Feb. 2000
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En la tabla No.1, de acuerdo a la cantidad de personas que recibieron la llamada del operador, el
99.60% de los encuestados recordd haber sido contactado por el operador, y s6lo un .40% no
recuerda haber sido contactado, lo que permite una muestra confiable para la realizacién de la

encuesta.

Pregunta No.2: ;Cudndo el operador le contactd, lo hizo para venderle un producto o
servicio, recordarle traer su auto para tratamiento, sélo para saludarlo 0 no recuerda para

que lo contact6?.

FIGURA No. 16
CUANDO EL OPERADOR LO CONTACTO LO
HIZO PARA
*Venderle un producto o
4% 2% servicio
~ Recaordarle traer el auto
"\ 46% para tratamiento
OPara saludarlo
48%
O No recuerda para que
lo contacté
342 Venderle un producto o servicio. 28 Para Saludarlo.
36 Recordarle traer el auto para tratamiento. 15 No recuerda

Fuente: Por la autora de la Investigacion Feb 2000
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Tabla No. 2

Pregunta No.2 ;Cuando el operador lo contacté lo hizo para?

CATEGORIA FRECUENCIA | PORCENTAJE
TOTAL 747 100%
Venderle un producto o servicio 342 46 %
Recordarle traer el auto para tratamiento 362 48 %
Para saludarlo 28 4%
No recuerda para que lo contact6 15 2%

Fuente: Por la autora de la Investigacion Feb 2000.

En la tabla No 2 se aprecia que el 94% de los encuestados recuerda la razén de la llamada (el 48%
para traer el auto para tratamiento y el 46% para venderle un producto o servicio); este elevado
porcentaje es indicativo de que el sistema logra captar la atencion del cliente

Sé6lo un 4% no recuerda o ha confundido la razén de la llamada y un 2% manifiesta recordar que

lo llamaron so6lo para saludarlo.
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Pregunta No.3: ;Qué opinién le merece la implementacién de este sistema en el centro?

FIGURA No. 17

¢ QUE OPINION LE MERECE EL SISTEMA DE
TELEMERCADEO?

8% 0% 14% DNovedoso

Muy atil porque le
recuerda atender el auto

OBueno, pero molesto por;
la cantidad de llamadas

m iy Moest
78% uy Molesto

104 Novedoso.
578 Muy util, porque le recuerda atender el auto
62 Bueno, pero molesto por la cantidad de llamadas que hacen.
3  Muy Molesto.

Fuente: Por la autora de la Investigacion. Feb 2000

Tabla No. 3

Pregunta No.3* ;Qué opmién le merece el sistema de telemercadeo en el Centro?

CATEGORIA FRECUENCIA | PORCENTAJE
TOTAL 747 100%
Novedoso 104 13.92 %
Muy uatil porque le recuerda traer el auto 578 77.38 %
Bueno, pero molesto por la cantidad de llamadas 62 8.30 %
Muy Molesto 3 .40 %

Fuente: Por la autora de la Investigacion
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En la tabla No.3, concerniente a la opimén de los clientes sobre el sistema de telemercadeo, en
términos generales el mismo es considerado bueno, ya que el 77 38% de los encuestados lo
encontré muy util porque les recuerda atender el auto, y un 13.92% lo consideré novedoso
(tomando en cuenta que al momento de esta investigacion no se conocia el uso de este tipo de
sistema en los centros automotrices locales), opinion igualmente positiva. Este 77 38% es también
indicativo del consciente mnterés de los clientes por prestar atencion cosmética 0 mecanica a sus
vehiculos, y la necesidad de que esto les sea recordado periodicamente

Un 8.30% considera que el sistema es bueno pero molesto por la cantidad de lla.__das que se

hacen, y sélo un .40% lo considera muy molesto

Pregunta No.4: ;Cémo evaluaria a nuestro operador en cuanto al factor amabilidad?.

FIGURA No. 18
¢COMO EVALUARIA AL OPERADOR EN
CUANTO AL FACTOR AMABILIDAD?
1% -
9% 0% OExcelente
39% M Bueno
ORegular
ODeficiente
® Malo
51%

[ 287 Excelente 382 Buena 71 Regular 7 Deficiente 0 Mala |

Fuente: Por la autora de la Investigacion. Feb.2000
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Tabla No. 4

Pregunta No 4. ,Cémo evaluaria al operador en cuanto al factor amabilidad?

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
TOTAL 747 100%
Excelente 287 39%
Buena 382 51 %
Regular 71 9%
Deficiente 7 1%
Mala 0 0%

Fuente: Por la autora de la Investigacion

La tabla No 4 presenta la opimion del cliente respecto a la amabilidad del operador. Como puede
apreciarse, €l 90% considera que el trato del operador es amable (51% Excelente y 39% Bueno)

Sélo un 10% opiné lo contrario (9% Regular y 1% Deficiente).

Este elevado porcentaje de opinion positiva sobre la amabilidad del operador es indicativo de un
acierto en el proceso de seleccion, ya que es una de las actitudes que se buscan y evalian durante
la fase de reclutamuento.

Por otro lado, el hecho de que la mayoria de los clientes consideren amable al operador, sugiere
que existe esa primera “buena impresion” que resulta indispensable para establecer un positivo
proceso de comunicacion y una favorable respuesta del cliente, sobre todo tratandose del limitado

e impersonal contacto teleféomco
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Pregunta No.5: ;Cémo fue la atencion del operador en cuanto al conocimiento del

producto y la aclaracién de sus dudas?.

FIGURA No. 19

COMO FUE LA ATENCION DEL OPERADOR
EN CUANTO A CONOCIMIENTO DEL
PRODUCTO Y ACLARACION DE DUDAS

+ Excelente
1% 13% 21% & Buena
14% ORegular
ODeficiente
. o Mala
15% o
36% « No pregunt6 nada
especial
156 Excelente. 111 Regular. 6 Mala
273 Buena. 107 Deficiente. 94 No preguntd nada especial

Fuente: Por la autora de la Investigacion. Feb. 2000.

Tabla No. §
Pregunta No.5: ;Cémo fue la atencién del operador en cuanto al conocimiento del producto y la

aclaracion de sus dudas?.

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE

TOTAL 747 100%
Excelente 156 21%
Buena 273 36 %
Regular 111 15%
Deficiente 107 14 %
Mala 6 1%
No pregunt nada especial 94 13 %

Fuente: Por la autora de la Investigacion
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En la tabla No.5 se conoce la opinion del cliente referente al conocimiento del producto por parte
del operador y la aclaracion de la dudas que se hubiesen dado durante la conversacion telefonica.
Aqui, el 57% de los clientes lo evaluaron positivamente (21% Excelente y 36% Bueno), mientras
que un 15% lo evalia Regular y un 14% lo considera Deficiente Lamentablemente, existe un
13% cuya opinion se pierde, ya que estos clientes indican no haber preguntado nada que mereciera
una respuesta especial por parte del operador  Aunque el 57% podria considerarse un porcentaje
aceptable, se hace necesano la evaluaciéon y reforzamento de algunos aspectos sobre el

conocimiento del producto que fueron ensefiados durante la capacitacion de los operadores

Pregunta No.6: ;El haberlo llamado lo ha motivado de alguna manera para visitarnos

proximamente?.

FIGURA No. 20

¢HABERLO LLAMADO LO HA MOTIVADO PARA
VISITARNOS PROXIMAMENTE?

605 Silo Motivo 142 No lo Motvo

Fuente: Por la autora de la Investigacion. Feb 2000
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Tabla No. 6

Pregunta No.6: (El haberlo llamado lo ha motivado de alguna manera para visitamos

proximamente?
CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
TOTAL 747 100%
S1 lo Mottvd 605 81%
No lo Motivd 142 19%

Fuente: Por 1a autora de la Investigacion

La tabla No.6 determimna s1 el hecho de haber contactado al chiente a través del sistema de
telemercadeo lo motivo a visitar el centro proximamente En respuesta, un 81% manifest6 que si
se sintié motivado, mientras que un 19% opind que no

Este elevado porcentaje sugiere que la empresa y sus servicios son por demas considerados
buenos, ya que el sélo hecho de establecer el contacto por teléfono fue suficiente para motivar su
proxima visita al Centro Por tanto, los esfuerzos deben canalizarse en la implementacion y
perfeccionamiento del sistema, a fin de establecer un ciclo consecutivo de chentes que puedan ser

contactados periédicamente para la realizacion de servicios y tratamientos
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Pregunta No.7: ;Cusdndo tiene programado reslizar esa visita?.

FIGURA No.21

¢CUANDO TIENE PROGRAMADO REALIZAR
ESA VISITA?

BEn los proximo 3

10% 24% meses

14% W En los proximo 6
meses

OEn los proximos 9
meses

OEn 1 afioo mas

52%

145 En los proximos 3 meses 315 En los proximos 6 meses
84 En los proximos 9 meses 61 En 1 aiio o mds.

Fuente: Por la autora de la Investigacion. Feb.2000.

Tabla Ne. 7

Pregunta No.7: ;Cuéndo tiene programado realizar esa visita?.

CATEGORIA FRECUENCIA | PORCENTAJE
TOTAL 605 100%
En los proximos 3 meses 145 24%
En los proximos 6 meses 315 52%
En los proximos 9 meses 85 14%
En 1 afio o mas 61 10%

Fuente: Por la autora de la Investigacion
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La tabla No.7 indica el tiempo aproximado en que los clientes contactados visitaran el Centro para
realizar tratamientos. Aqui, el 24% de los clientes mamfiesta que lo hara en los préximos 3 meses
posteriores a la llamada; el 52% indica que realizara su visita en los proximos 6 meses, mientras
que un 14% planea visitar el centro dentro de los proximos 9 meses, y un 10% en el plazo
aproximado de 1 afio.

Esta informacién se almacenara cronolégicamente en el banco de dato del sistema, de manera que
se pueda accesar dentro de los proximos 3 meses para dar inicio al ciclo de chentes a contactar

para la realizaci6n de servicios penddicos.

Pregunta No. 8: ;Qué servicio programa realizar?.

FIGURA No. 22
¢QUE SERVICIOS REALIZARA EN SU PROXIMA
VISITA?
O Lmpieza Normal
B Limpieza Desarmada
3% 4% 4% 0 P
7% 10% OGlaze
OLavado de motor
R Tratamiento al Interior
OPaquete Completo
2% & Sist deS dad
35% istema de Segurida
o OAnticorrosivo
9% 6%
° Cambio de Acette |
26 Limpieza normal. 38 Lavado del motor. 41 Sistema de segundad
63 Limpieza desarmada. 55 Tratamiento al intenior. 19 Anticorrosivo.
131 Glaze. 207 Paquete completo 25 Cambio de aceite

Fuente: Por la autora de la investigacion. Feb 2000.
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Tabla No. 8

Pregunta No 8: ,Qué servicio programa realizar?

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE

TOTAL 605 100%
Limpteza Normal 26 4%
Limpieza Desarmada 63 10%
Glaze 131 22%
Lavado del Motor 38 6%
Tratarmento al Interior 55 9%
Paquete Completo 207 35%
Sistema de Seguridad 41 7%
Anticorrosivo 19 3%
Cambio de Aceite 25 4%

Fuente: Por la autora de la Investigacion

La tabla No.8 indica cuales de los servicios y tratamientos que tiene programado reahzar el
cliente durante su proxima visita. Segun aparece en la grafica, el 35% indica que realizara el
paquete completo, el 22% Glaze, el 10% limpieza desarmada, el 9% tratamiento al intenor, el 7%
sistema de seguridad, el 6% lavado al motor, un 4% cambio de aceite y el otro 4% hmpieza

normal, mientras que un 3% realizard anticorrosivo

Al 1gual que con la informacién anterior, esta debera guardarse en el banco de datos del sistemsz
para recordar al cliente el servicio que tenia intencién de realizar en su proxmma visita. La misma

también podra utilizarse para proyectar las ventas y prever el inventario



91

2, ENCUESTA No. 2: Para conocer la opinion del cliente sobre el Centro Automotriz.

Pregunta No. 1: ;Cudndo fue la altima vez que visito usted el Centro?.

FIGURA No. 23

¢CUANDO FUE LA ULTIMA VEZ QUE VISITO

EL CENTRO? |E‘l Hace menos de 6
meses
3% 2% . BHace mas de 6
29% meses
36% OHace mas de 1 afio

O Hace mas de 3 afios

30%
B No recordaron

219 Hace menos de 6 meses 269 Hacemasde 1 aio 15 No recordaron
223 Hace mas de 6 meses 24 Hace mas de 3 afios

Fuente: Por la autora de la investigacion. Feb.2000.

Tabla No. 9

Pregunta No 1' ;Cudndo fue la Gitima vez que visito usted el Centro?

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAIJE
TOTAL 750 100%
Hace menos de 6 meses 219 29%
Hace mas de 6 meses 223 30%
Hace mas de 1 afio 269 36%
Hace mas de 3 afios 24 3%
No recordaron Is5 2%

Fuente: Por la autora de la Investgacion
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En la tabla No.9 se aprecia el tiempo transcurrido desde la ultima visita del cliente al Centro
El 36% mencioné haberlo visitado hace mas de 1 afio, el 30% hace mas de 6 meses y el 29% hace
menos de 6 meses. Solo el 3% menciono haber visitado el Centro hace mas de 3 afios y un 2% no

record6 cuando visito el Centro por ultima vez.

Pregunta No. 2: ;Qué opinion le merecié el servicio realizado a su automévil?

FIGURA No. 24

¢ QUE OPINION LE MERECIO EL SERVICIO A
SU AUTOMOVIL?

6% 2% OQuedd Muy
Satisfecho

Medianamente
Satisfecho

OO Nada Especial

21%

71% ONo les Agrado

531 Muy Satisfecho 159 Medianamente Satisfecho 42 Nada Especial
18 No le agradé

Fuente: Por la autora de la investigacion. Feb.2000
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Tabla No. 10

Pregunta No 2. ;Qué opmién le merecio el servicio reahizado a su automovii?

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
TOTAL 750 100%
Muy Satisfecho 531 71%
Medianamente Satisfecho 159 21%
Nada Especial 42 6%
No le agradé 18 2%

Fuente: Por la autora de la Investigacién

La tabla No 10 muestra la opinion de los clientes con respecto a la calidad de los servicios del
Centro. Aqui, un 71% de los clientes mamfestd quedar Muy Satisfecho con los servicios

realizados, un 21% quedé Medianamente Satisfecho, un 6% indico que el servicio recibido no fue

Nada Especial y a un 2% de los clientes No les Agrad6

Con esta pregunta se logra reforzar la idea que de antemano se conoce sobre la calidad de los
servicios del Centro Automotniz Waxoyl; ya que como puede apreciarse claramente, la gran
mayoria de los clientes reconoce que la calidad de los servicios es satisfactoria y los mismos se
encuentran a la altura de sus expectativas Posterniormente el sisterna también se utilizara para

contactar a los clientes que mencionaron quedar Medianamente Satisfechos y Nada Especial, a fin

de conocer con mas detalle el porqué de su respuesta.
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Pregunta No. 3: ;Qué opinion le merecié 1a opinion brindada a su persona?.

FIGURA No. 25

¢ QUE OPINION LE MERECIO LA ATENCION
A SU PERSONA POR PARTE DEL
PERSONAL DE TALLER?

0 Quedo Muy
17% 15% Satisfecho

Bl Medianamente
Satisfecho

ONada Especial

30% 38% ONo le Agradd

¢ QUE OPINION LE MERECIO LA
ATENCION POR PARTE DEL PERSONAL
ADMINISTRATIVO?
o, O Quedo Muy
2% Satisfecho

Medianamente
Satisfecho

O Nada Especial

8%

31%
59%
O No le Agradd

PERSONAL DE TALLER
112 Muy Satisfecho 280 Medianamente Satisfecho 227 Nada Especial
131 No le agradd

PERSONAL ADMINISTRATIVO
452 Muy Satisfecho 231 Medianamente Satisfecho 62 Nada Especial
5 No le agradd

Fuente: Por la autora de la investigacién Feb 2000
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Tabla Ne. 11

Pregunta No. 3. Qué opinion le mereci16 la opinién brindada a su persona?

PERSONAL DE TALLER
CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
TOTAL 750 100%
Muy Satisfecho 112 59%
Medianamente Satisfecho 280 31%
Nada Especial 227 8%
No le agrad6 131 2%
PERSONAL ADMINISTRATIVO
CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
TOTAL 750 100%
Muy Satisfecho 452 15%
Medianamente Satisfecho 231 38%
Nada Especial 62 30%
No le agrad6 5 17%

Fuente: Por la autora de la Investigacién

La tabla No 11 muestra la opiién de los chentes con respecto a su grado de satisfaccion por la
atencion recibida tanto del personal de taller, como del personal administrativo
En lo referente a la atencion recibida por parte del Personal de Taller, el 38% indicé haber

quedado Medianamente Satisfecho, un 30% opiné que la atenci6n recibida No fue Nada Especial,
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mientras que a un 17% No le Agradd, y sélo un 15% manifesté haber quedado Muy Satisfecho
con la atencion recibida por los trabajadores de taller.

En cuanto a la atencion recibida por el Personal Administrativo, el 59% indicé haber quedado
Muy Satisfecho, un 31% opin6 haber quedado Medianamente Satisfecho, un 8% consideré que la

atencion recibida no fue Nada Especial, mientras que a un 2% de los clientes No les Agrado.

Como se puede apreciar, existe una marcada diferencia entre el grado de satisfaccion
recibida por parte de ambas areas, ya que mientras un 59% quedé muy satisfecho con la atenciéon
del Personal Admimstrativo, s6lo un 15% opiné de igual manera sobre la atenci6n del personal de
Taller. En contraposicion, mientras que s6lo a un 2% de los clientes no les agrado la atencioén del
personal administrativo, a un 17% no le agrado la atencion del personal de taller.

En muy probable que esta marcada diferencia entre el grado de satisfaccion de ambas divisiones
se deba a que la estructuracion fisica del local dirige al cliente hacia las areas admimstrativas antes
que al 4rea del taller, por lo que la mayoria de las veces el cliente establece el contacto con la

recepcionista o algin vendedor y obvia cualquer comunicacion con los operarios.

Por otro lado, los trabajadores de taller se muestran mas timidos y con menos facilidad de
expresion al establecer comunicacion con los clientes; de hecho, es generalmente el Jefe de Taller
o0 su Asistente quienes atienden a los clientes por consultas mas técnicas.

Es muy probable que esto pueda explicar el elevado 47% sumando entre los clientes que opinaron
que la atencion del taller no fue nada especial (30%), o no les agradé (17%); ya que pudieron
haber seleccionado esta respuesta teniendo como referencia un escaso y poco frecuente contacto

con el personal de taller
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Pregunta No. 4: ;Qué opinién le merecié el precio pagado?

FIGURA No. 26

3% 9%
32%

PAGADO?

56%

¢ QUE OPINION LE MERECIO EL PRECIO

servicio

altos

0l Excesivamente altos
para la calidad del

BIE! servicio es bueno,
pero los precios son

ORazonables para la
calidad del servicio

OMuy bajos para la
calidad del servicio

66 Excesivamente altos para la calidad de servicio que se ofrece
417 Elservicio es bueno, pero los precios son altos.
243  Razonables para la calidad de servicios que se ofrece
24 Muy bajos, para la calidad de servicio que se ofrece.

Fuente: Por la autora de la mvestigacion. Feb.2000

Tabla No. 12

Pregunta No. 4: ,Qué opinion le mereci16 el precio pagado?.

CATEGORIA FRECUENCIA | PORCENTAJE
TOTAL 750 100%
Excesivamente alto para la calidad de servicio. 66 9%
El servicio es bueno, pero los precios son altos. 417 56%
Razonables, por la calidad de servicios que se ofrece 243 32%
Muy bajos, para la calidad de servicio que se ofrece 24 3%

Fuente: Por la autora de la Investigacion
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La tabla No.12 muestra la opinion de los clientes respecto al precio pagado por los servicios
recibidos. A esta pregunta, el 56% opmné que el servicio es bueno pero los precios son altos, un
32% considerd que el precio era razonable para la calidad de servicios que se ofrece, un 9%
indicd que el precio era excesivamente alto para la calidad del servicio y un 3% opin6 que eran
bajos considerando la calidad de los servicios

S1 se suman los porcentajes de los chentes que consideraron el precio elevado, estos haran un total
de 65%, lo que sugiere analizar los mismos y estudiar la posibilidad de nuevas promociones, o

disefiar paquetes de 2 6 mas tratamientos, a fin de mejorar los precios

Pregunta No. 5: ;Cual aspecto considera usted que se debe mejorar?.

FIGURA No. 27

¢ CUAL DE ESTOS ASPECTOS CONSIDERA

QUE DEBEMOS MEJORAR?
OLa calidad det
29 8% servicio

14% # La atencidon
personal al cliente

O El periodo de
entrega del

64% 12% vehiculo

OEl sistema y
facilidades de

16 La calidad del servicio 93 El sistemay facilidades de pago
58 La atencion personal al cliente 476 El precio
107 El periodo de entrega del vehiculo 0 Ninguno

Fuente: Por la autora de la investigacion. Feb.2000.
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Tabla No. 13

Pregunta No. 5. ;Cual aspecto considera usted que se debe mejorar?.

CATEGORIA FRECUENCIA | PORCENTAJE

TOTAL 750 100%
La calidad del servicio. 16 2%
La atencion personal brindada al cliente. 58 8%
El periodo de entrega del vehiculo. 107 14%
El sistema y facilidades de pago 93 12%
El precio 476 64%
Ninguno 0 0%

Fuente: Por la autora de la Investigacidn

La tabla No.13 muestra la opinién de los clientes respecto a los aspectos que el Centro debe
mejorar para el beneficio de sus clientes. En este punto, el 64% opiné que lo que se debe mejorar
es el precio, el 14% consider6 que lo que se debe mejorar es el periodo de entrega del vehiculo
(agilizarlo), un 12% de los clientes sugirid que se debe mejorar el sistema y facilidades de pago, el

8% cree que se debe mejorar la atencidn personal al cliente y un 2% consider6 que el aspecto a

mejorar es la calidad del servicio.

Esta iltima pregunta de la encuesta refuerza la opmnion obtenida en la pregunta anterior En

ambas, el factor precio es importante para los clientes, ya que lo consideran elevado y es el

principal aspecto que la empresa debe mejorar
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3. Algunas conclusiones obtenidas en base a las encuestas de opinion.

Como se puede apreciar a sumple vista, esta encuesta ofrece respuestas claras y precisas a
cada una de las preguntas realizadas. De ellas se logran algunas conclusiones importantes sobre el

sistema de telemercadeo y 1a opimidn de los clientes referente al Centro Automotnz.

Entre las mds importantes se pueden mencionar.

® El grado de satisfaccion de los chentes en lo referente a la calidad del servicio es bastante alto

(el 71%), por lo que se percibe un trabajo especializado y esmerado.

® En cuanto al grado de satisfacci6n de los clientes en lo referente a la atencion, es notable que
el area del taller, en comparacion al area administrativa muestra un menor grado de
satisfaccion, lo que nos lleva a proponer involucrar también al personal de taller en seminanos
de calidad en la atencion al cliente

e En todas las pregunta que de una u otra forma se cuestiona la variable Precio, es evidente la
marcada respuesta de los clientes sobre lo elevado del mismo, ya que el 64.% opmé que
aunque el servicio es bueno, el precio es elevado
Por otro lado, cuando se les pregunta que consideran que Waxoyl debe mejorar, el 63 3%
sugiere que debe mejorar el Precio
Sobre este punto, es importante mencionar que lo elevado del precio en comparacién a la

competencia, obedece a aspectos como los siguentes:
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- Se ofrece garantia sobre la calidad del trabajo a todos los servicios y
tratamientos en general, especialmente a los anticorrosivos que cuentan con
10 afios de garantia, mientras que la mayoria de la competencia ofrece solo un
aiio 0 ninguna.

- Los tratamientos no se realizan manualmente, smo con maqunana
especializada.

- Las imstalaciones son amplias, elegantes y seguras (alarma y guardia de
seguridad) ademas de contar con una galera cerrada para guardar los vehiculos
durante la noche, evitando que queden expuestos a la interperie.

- Los productos utilizados son de calidad reconocida en el mercado automotriz.

Entre ellos: Simol, Sonax, 3M, Castrol, etc.

e En lo referente a la acogida del sistema de telemercadeo por parte de los clientes, se aprecia la
aceptacion del mismo en el 78% de clientes que opinaron considerarlo muy util, asi como con
el 94% que afirmo haber recordado la razon de la llamada.

También se hace evidente que el sistema resulta motivador en base al 81% de chentes que se

4

sintieron motivados a visitar el centro una vez recibieron la llamada.

En conclusién, la encuesta refleja una clara opinion de la clientela referente a la excelente
calidad de los servicio y tratamientos, asi como del trato amable y eficiente de los operadores. No
obstante, sugiere reforzar la atenci6n que brinda el personal de taller
Por otro lado, la implementacion del sistema de telemercado como herramienta para captar
chentes e incrementar las ventas promete ser exitosa, ya que la idea es bien aceptada por la gran
mayoria de los clientes, y produce en ellos la motivacion necesaria para querer brindar atencion a

sus vehiculos.



CAPITULO QUINTO

PROPUESTA PARA LA EMPRESA EN ESTUDIO
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Una vez comprobadas las hipotesis y realizadas las encuestas de opmién, quedan fijados
los parametros para la elaboracion del Sistema de Telemercadeo y queda también demostrado que

el mismo resulta una eficaz herramienta de trabajo para incrementar las ventas de la empresa

Producto de los resultados obtenidos en la investigacion, se realiza la propuesta expuesta a

continuacion.

A. CREACION DE LA BASE DE DATOS

La elaboracién de la base de datos tiene como plataforma la definicién de los cinco
elementos basicos (las cinco P’s) de la estructura del mercadeo que aphcadas al Centro Automotiz

Waxoy! se resumen de la siguiente manera:

1) Producto: Tratamuentos de Proteccién y Embellecimiento Automotriz, antes detallados.

2) Precio: Individuales y/o por Paquete, en acuerdo al tamafio del vehiculo, disponibles en el

meni de servicios (Paquetes desde B/.195.00 e individuales desde hmpieza a B/.65 00).

3) Promocion:  Sistema de telemercadeo, apoyado con cuiias radiales y volantes con ofertas

promocionales
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4) Plaza: Desde las instalaciones del centro automotriz Waxoyl, ubicado en Ave Ramoén Anas,

Via Brasil, en el cual se brnindaran los servicios y los operadores manejaran el sistema de

telemercadeo

5) Posventa: Localizar al cliente seis (6) meses después para recordarle que debe recibir
tratamiento nuevamente. Contactarlos para informarles sobre las promociones u ofertas, o para
realizar encuestas que permitan mvestigar el mercado, o para lo que denominamos llamadas de

Cortesia (por cumpleafios, etc ).

Esta identificacién y anilisis de las cinco P’s sirve de plataforma para crear una base de
datos que provea informacion actualizada, y sea de facil y rapida manipulacién para el operador
Dicha base de datos se manejara por computadora, ofreciendo las ventajas de reduccion del
tiempo, esfuerzo y espacio fisico que involucra la biisqueda de informacién, la manipulacion de

documentos en papel y el archivo de los registros y facturas que conforman el banco de datos.

Como es logico suponer, las necesidades y exigencias de la base de datos dependera del
tipo de empresa y de la actividad a la cual se dedique. En lo referente al Centro Automotnz
Waxoyl, pese a ser una empresa pequeiia, maneja un volumen considerable de clientes, los cuales

han sido clasificados en tres (3) categorias’ Frecuentes, Ocasionales y Casuales

En la actualidad, la base de datos que provee a la recepcionista para reahizar cualquier tipo
de contacto con los chentes se maneja de forma manual, y la informacion de los clientes que
realizaron sus servicios seis (6) meses atris, se obtiene directamente de la agenda de citas, o de las
facturas realizadas seis (6) meses atris. Este obsoleto procedimento representa para la persona ur

gran esfuerzo, pérdida de tiempo y retraso en sus labores diarias.
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Con la creacion del nuevo Sistema de Telemercadeo para el Centro Automotriz Waxoyl,
se pretende crear una completa base de datos en una computadora PENTIUM 120 Mhz, con 16
megas de RAM y 12 GB HDD, que semanalmente imprimira reportes de chientes que visitaron el
centro seis (6) meses atras, para que con esta informacion, el Gerente de Ventas prepare a los
operadores de Telemercadeo un plan de llamadas semanales, cuya revision de cumplimiento se

realizara al final de cada dia, y cuyo resultado se medira el G4lumo dia laborable de cada semanas.

Cada operador de telemercadeo tendra a su disposicién una computadora PENTIUM DE
75 Mhz, con 8 megas de RAM y 540 HDD que estara conectada al procesador de la Gerencia de

Ventas, mediante una red interna.

A continuacion se presentan ilustraciones que muestran las pantallas modelo de 1a base de

datos y la informacion que es posible obtener a través de ella.
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FIGURA No.28

PANTALLAS COMPUTARIZADAS DEL SISTEMA DE TELEMERCADEO
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Datos Generales

Codigo: [COLPAL

| [COLGATE & PALMOLIVE

o o

Dueccién: [URB_INDUSTRIAL, CALLE 1RA [
Contacto. |LUIONELL ALEMAN M ZULTIMA VISITA 24/01/95 | Q
Teléfono: [260-1500 Cumpleafio
Telétono: [ ] Apatade: [ ]
O e — 2
Informacion ‘m 'a
Adicional Autos
I _
Datos Generales
Teox erun B
Codigac {COLPAL COLGATE & PALMOLVE
Lamits de Crédito ——— _
Tiempo: | 3 Mestes) Monto

Autos del Chiente
Codigo: COLPAL 'COLGATE & PALMOLIVE
Auto

Vi SN Floce.

Marca I

Modelo I

Afo: Color |

Intenor | hd

Tamatio] -

Trans A

Vin Marca Modelo
oyola Torona
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Datos Generales
Numeto: 2222 Fecha: |01/01/19%

- FRERNE, 5 —_ == -

Cliente: [WIMINE & JW Michael NeumanL

i
4

Condicion: Subtatat: 000

ITBM: 000
Descuento: 0
Total: 000
Facturas con %y Factwas con
Auto E]ﬂ Productos

P—— T TSP pa— Peningpupperp

& B P
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B. CONTRATACION DEL PERSONAL (OPERADORES)

1. Perfil del Operador:

Con la intenci16n de lograr positivos resultados en la seleccion de la figura que ocupara el

puesto de operador del Sistema de telemercadeo, se detalla el siguiente perfil en base al cual se

anunciara, seleccionara y reclutara dicha umdad.

8.

9.

Poseer voz clara, agradable y bien articulada.

Persistencia, capacidad de soportar el rechazo e insistir.

Capacidad de auto-organizacion

Honradez y sentido de lealtad.

Capacidad de poder proyectar su personalidad a través del teléfono, comunicar entusiasmo,
simpatia, seguridad, profesionalismo etc.

Flexibilidad: poder adaptarse a todo tipo de clientes y de situaciones.

Conocimientos mecanograficos y en manejo de computadoras.

Estabilidad laboral y deseos de superacion

Capacidad para resolver problemas (pensar rapido y responder coherentemente).

10. Temperamento equlibrado.

11. Capacidad para tomar decisiones dentro de los parametros establecidos.

12. Expenencia laboral previa y buenas referencias.
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2. Entrenamiento y Capacitacion:

Una vez realizada la seleccion, la (s) persona (s) que ocupe la posiciones de operador del
sistema de telemercadeo, recibird formacion sobre el manejo del sistema, precios y servicios a
ofrecer, mediante un programa de entrenamiento y capacitacion mtensivo que tendra una duracion

de dos (2) semanas.

Este programa se realizara distribuyendo el tilempo estipulado de la sigwente manera:

e Para el conocimiento de las instalaciones y los miembros de laempresa.. .. .. 8 horas
e Paralaoperacion de la central telefonica y otros equipos de laempresa. . .. .8 horas
e Para el conocimiento de lo que es Waxoyl, sus clientes, sus servicios, etc. . .28 horas

e Para el aprendizaje operacional del sistema de telemercadeo, practica de
roles, instrucciones para aplicacion de cuestionarios, encuestas, etc. . . . . . 44 horas

TOTALDEHORAS. ... ..cccccevennenes ceecsseseccnanes 88 horas

Una parte importante del programa de formacion bésica consistira en la simulacion de los
diversos roles que adopta el cliente, donde se dedican unas 16 horas para enseiiar al operador a

identificar la personalidad del cliente que llama, y a responder en acuerdo a ella.

Para este ejercicio se utilizara el patron respuestas adecuada a los siete (7) modelos de

personalidades del cliente, que se detalla en el cuadro siguiente.
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CUADRO VI MODELO DE RESPUESTA A LAS PERSONALIDADES DEL CLIENTE?

PERSONALIDAD DEL INTERLOCUTOR

FORMA APROPIADA DE RESPUETA

1- DIRECTO /NATURAL

Con amabilidad y confianza Dispuesto a ofrecer
Alternativas precisas sin temor al rechazo

2- AMABLE / EXTROVERTIDO

[gualmente amable, extrovertido, amigable,
Brindandole un poco de conversacion mformal

3- INSEGURO / ANGUSTIADO

Hablarle con propiedad y firmeza, pero sin dejar
De ser sutil, procurando infundirle confianza a
Través del conocimiento

4- CONFUSO/DUBITATIVO

Brindarle todas las explicaciones con paciencia.
Ofrecerle respuestas técnicas y contundentes de
Manera amable.

5- ESCEPTICO / CINICO

Responder como profesional conocedor de su
Trabajo. Mostrarse objetivo, muy seguro de si
Mismo y de las bondades de la empresa.

6- AIRADO/AGRESIVO

Escuchar con mterés y sin interrumpir. Luego de
Manera cordial , ofrecer respuestas que puedan
Aclarar o resolver la situacion. De lo contrario,
Establecer contacto entre €l cliente y un supenor.

Este modelo de personalidades es parte de las herramientas que todo operador debe

conocer al momento de realizar cada una de sus llamadas, a fin de evitar caer en la improvisacion

’POPEJ Op Cit Pag 48
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3. Guia de Trabajo para el Operador:

Parte del proceso de adiestramiento y capacitacion, consiste en instruir a los operadores a
manejar correctamente la “guia para el operador de telemercadeo”, la cual consta de los siguientes

pasos detallados a continuacion:

a) PREPARACION:

Documentacién Requerida: A prnimera hora de la mafiana de cada dia, el operador
recibira del Gerente de Ventas un listado de prospectos a contactar. En él aparecera la sigwente
informacion de cada clhiente. nombre, numeros telefonicos, direccion, contacto (s1 se trata de

empresas), generales del vehiculo, fecha de su ultima visita y detalle de tratamientos realizados

Al momento de realizar la llamada, es importante que el operador tenga a mano el meni
completo de servicios y atenciones del Centro, asi como los instructivo proporcionados durante el

programa de entrenamiento

b) ORGANIZACION:

e Programar las llamadas que propone realizar durante el dia.

¢ Fijar momento de la llamada y (lugar, fecha y hora) de acuerdo con la base de datos.

e Tener siempre presente el objetivo principal de la conversaci6n Acordar cita con el clente lo
antes posible para ingresar su vehiculo al Centro

¢ Anotar el resultado de la llamada.

¢ Confirmar y/o actualizar los datos del prospecto y de su domicilio s1 es necesario
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¢) INSTRUCCION:

CUADRO VIL. INSTRUCTIVO DEL OPERADOR PARA LLAMADA SEMESTRAL.?

GUIA PRINCIPAL RESPUESTAS ALTERNATIVAS
EL OPERADOR (A): (2) No esta disponible: Disculpe, cuando me
Buenos dias / tardes. Mi nombre es recomendaria llamar para poder hablar con el
Del Centro Automotrniz Waxoyl. Sr._ . ANOTAR INFORMACION.
Quisiera hablar con el Sr esta Entonces, volveremos a comunicarnos con el
Disponible? Sr el (dia), a las (horas seifialados)

SI: (Pasar al1) NO : (Pasar al 2)

(1) Se comunica: Muy buenos dias / tardes
Sr ., soy del Centro
Automotriz Waxoyl, ;Como se encuentra?
(Saludar a algiin familhar si se conoce).
Le llamo porque estamos revisando la lista de
Nuestros clientes preferenciales, entre los cuales
Esta usted por supuesto, y lo estoy contactando
Para recordarle que hace ya ( ) meses desde
Su ultima visita y nos agradaria mucho que nos
Enviara el auto para hacerle una evaluacion sin
Compromiso.
S1 acepta nuestra invitacion, le concedemos un
15% de descuento en todos los servicios que
realice. /Qué le parece la propuesta?

SI:(Pasarala A) NO: (Pasar ala ()

(A) Entonces Sr ;le hacemos una
Cita tentativa para hacerle una prueba al auto y
Darle el presupuesto?

SI: (Pasarala B) NO : (Pasar al D)

(B) Muy bien Sr. lo espero entonces
el proximo (dia acordado para la cita).
Le agradezco mucho su amabilidad y su tiempo
Que tenga un buen dia!

Mientras tanto, ,seria tan amable de decirle
que lo llamo del Centro Automotriz
Waxoyl?. M1 teléfono es el

Ha s1do usted muy amable . Gracias!

(C) Disculpe la pregunta Sr.

(Podria decirme por qué no le interesa nues-
tra propuesta? ANOTAR INFORMACION.
(Luego que el chiente ha explicado). .
Entiendo Sr. (Me daria usted la
Oportunidad de contactarlo posteriormente?

SI:(PasaralaD) NO: (PasaralaE)

(D) ¢En cuanto ttiempo?.
ANOTAR INFORMACION.

(E) Entiendo Sr. Le agradezco
Mucho su amabilidad y su iempo
Qué tenga un buen dia!.

28 Fuente Por la autora de la Investigacion
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El instructivo presentado en el cuadro anterior permitira a los operadores mantener el
control de la llamada y gwar al chente durante la conversacion. Al mismo tempo, esta guia le
facilitara la organizacion y programacion de su plan de trabajo semanal, ya que le permite medir

y calcular ficilmente el tiempo dedicado a cada llamada.

4. Supervision y Control:

El témino control se refiere al seguumiento que el Gerente de Ventas realiza tanto del
resultado de la labor de ventas del operadora reflejado en cifras, como en su manera de conducirse
y realizar su labor. Esto es sumamente importante, ya que un operador puede lograr excelente
ventas, pero no necesariamente conducirse en base a las politicas y pardmetros que establece la

empresa.

Para ello, se ha disefiado un formulano que permuta realizar una evaluacién mas directa y

técnica en cuanto a la eficiencia y eficacia del trabajo del operador.

El periodo de evaluacion del operador una vez se haya completado el programa de
adiestramiento y capacitacién se realizara cada tres (3) meses, y la evaluacion consistira en la
aplicaci6n del cuestionano de Simulaci6n de Roles (a continuacién presentado) en base a cinco
(5) llamadas supervisadas sin anuencia del operador, a través de las cuales se podra apreciar de

manera directa como se conduce el operador en su labor.



CUADRO VIII FORMULARIO PARA EVALUACION DE LOS OPERADORES.”
FORMULARIO PARA CONTROL DE LOS OPERADORES
Fecha. Llamada realizada No
Nombre del Operador Evaluador
CAPACIDAD ACTUACION COMENTARIOS
Exc Satisf | Med | Defic
Q Saber llegar a la persona que se desea contactar
(superar el filtro de la recepcionista, secretaria, etc.)
0 Presentacion completa quién, de donde, por qué llama
0 Domunto del instructuvo
Q Manejo de Objeciones
0 Capacidad Persuastva.
Q Domunio de si mismo
Q Tono de voz utilizado
Q Modales utilizados
0 Agilidad para dar respuestas fuera de contexto
0 Capacidad para despertar el interés del cliente y cerrar

la venta

29 Por la autora de la Investigacion
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5. Motivacion e Incentivos:

Es del conocimuento general que el factor motivacion incrementa el rendimiento de todo
individuo, por ello se presenta una serie de propuestas basadas en promover y reconocer la

eficiente labor de los operadores. Esta son las siguentes:

a) Una vez al mes cada Operador y el Gerente-de Ventas analizaran la gestion y los
resultados de la misma con el objetivo de comunicar optimismo por los aspectos
positivos, elogiar el éxito, y preparar acciones concretas para mejorar los puntos
deficientes o débiles
Se pondra en practica el conocido programa de “el operador del mes”; para lo cual se
colocara en un 4rea visible de las oficinas una fotografia enmarcada del operador que

ma4s ventas haya logrado durante el mes.

b) Se reconoceran los méritos obtenidos mediante memorandums personales, con ellos

se felicitara individualmente a los que alcanzaron sus objetivos.

¢) Se reconocera el valor de sus opimones, y se les brindard la oportunidad de

participar activamente en la defimcion de los objetrivos de rendimiento.

d) Se presentara a principio de afio una meta de cumplimiento, con el compromiso de
que aquel operador que sobrepase dicha meta se hard acreedor a un premio (viaje

para dos a Cartajena, Certificado de Regalo, etc )



CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
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VI. CONCLUSIONES

Culminada la investigacion y anahizados los resultados tanto de las pruebas de las
hipétesis como de la encuesta, podemos afirmar que el sistema de telemercadeo para el Centro
Automotriz resultd un proyecto que superd las expectativas y justfico con creces la inversién

realizada.

Partiendo de este hecho, se puede mencionar algunas de las conclusiones especificas

obtenidas durante nuestra investigacion, tales como

La razén primordial de este trabajo es el desarrollo de un sistema de telemercadeo que
represente mayor presencia del centro automotriz en el mercado y el incremento de las ventas,
mediante el flujo repetitivo de clientes localizados cada 6 meses.

Para ello, el idear un sistema computarizado que permitiera mediante una base de datos de clientes
llevar el control de sus visitas, fue la mejor manera de organizar el sistema de telemercadeo a fin

de obtener informacién y procesos de manera rapida y precisa.

La fase del expenimento vinculada a la seleccion de los operadores demostré que no
necesariamente el operador debe ser de sexo femenino para obtener mejores resultados en su
labor. De hecho, quedo probado que el operador masculmo encaja mejor en el ambiente

automotriz y proyecta mayor credibilidad ante los clientes

Es mucho mas motivador para los operadores que su remuneracion se conforme de salario

base + comision, aunque el base sea inferior al salario fijo actual, ya que quedé demostrado que la
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labor de los operadores resulté mucho mas productiva cuando su salario estaba conformado por
de B/ 250.00 + 5% de comusion por ventas mensuales, que cuando devengaban B/.300 00 base

mensuales solamente.

Realizar pequeiias campafias radiales de manera esporadica resulta ventajoso para el
Centro Automotriz, ya que adicional a los resultados ofrecidos en la investigacion, esta publicidad
contnbuye a refrescar la presencia de la empresa en el mercado y en la mente de los consurmidores

y publico en general.

El grado de satsfaccion de los clientes en lo referente a la calidad de los servicios y
tratamientos que brinda el Centro Automotriz es Muy Alto, por lo que se percibe un trabajo
especializado y esmerado  Sin esto, de muy poco serviria el trato amable y servicial que
manifiestan los clientes recibir de los operadores, ya que la calidad del servicio es el “sello” de la

empresa sin la cual nuestro sistema no hubiera alcanzado el éxito logrado.

Luego de analizados los resultados del experimento se puede afirmar que en este caso muy
particular se cumple la teoria del 10% de retorno, ya que como se puede apreciar al sumar y
comparar los totales de las llamadas realizadas por los operadores, y el total de clientes que
respondieron a esta llamadas (cantidades que aparecen el los cuadros donde se detallan los
resultados de las hipétesis), el total de llamadas realizadas que se lograron fueron 14,322
llamadas, de las cuales se logro captar un total de 1,456 clientes que realizaron servicios y/o

tratamientos gracias al sistema de telemercadeo (lo que equivale al 10%)
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VII. RECOMENDACIONES

Queda comprobado que la puesta en marcha del sistema de telemercadeo logra lenta y
progresivamente un mcremento muy considerable en las ventas del negocio Sin embargo, esto Io
atribuimos mas que nada a la excelente reputacion e mmejorable calidad de los servicios que
ofrece Waxoyl Por ello, la recomendamos pnimordial es no caer en el descuido y el
desmejoramiento de la calidad, asi sea que las ventas logren alcanzar cantidades elevadas, y la

capacidad de produccion exceda la que a fecha se puede manejar

Es sumamente importante no perder de vista el hecho de que es precisamente al calidad del
servicio 10 que nos lleva al éxito.. el sistema de telemercadeo es s6lo un mstrumento que permite
incrementar nuestra cartera de cliente y/o hacer que los “chientes de la casa” realicen tratamiento
de manera mis frecuente, s1 se dependiera solo del sistema y la cahdad del servicio fuera mala, el

éxito seria pasajero, y nada de lo obtenido perduraria

Aunque muchos clientes reconocen que la calidad del servicio “vale su precio”, se
recomienda, no una reconsideracién de los mismos, porque se entiende que bajarlos compromete
la calidad de los servicios, pero si lograr combinaciones de productos y servicios, a fin de lograr
mas paquetes promocionales de los ya existentes, con interesantes descuentos y ofertas para los
clientes. También se recomienda formar parte de los diversos medios impresos que promocionan

cupones de descuento para sus chientes.

En cuanto al papel de la publicidad y las sumas mensuales que a la fecha se adjudican a

este rubro (unos B/2,000 00 aproximadamente), la misma debe disminuirse al momento en que el
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sistema de telemercadeo esté trabajando a toda su capacidad y logrando de manera permanente los
resultados deseados.

Una vez logrado esto, debe realizar pequefias campaiias radiales dedicandose mas a la tarea de
“recordar” a su clientela que debe llevar su vehiculo a recibir los acostumbrados servicios
(mediante el telemercadeo), que mvertir altos presupuestos en “promocionarse” en el mercado
local. Se recomienda realizar tres (3) pequeiias campafias radiales al afio, de un (1) mes de

duracion, semejante a la realizada durante la investigacién.

En lo referente al personal, se recomienda para el area de taller una mayor mntegracion de
estos empleados a los seminarios en que participa €l rea administrativa.
Para los operadores del sistema de telemercadeo, se recomienda ademéas del entrenamiento
detallado en la Propuesta, un programa anual de semunarios y talleres onentados a la calidad en la

atencion al cliente, lo cual deben recordar constantemente como filosofia de su labor

A los directivos de la empresa, se les recuerda que el éxito del sistema se debe al equipo
humano que se encuentra detras de él, ya sea operandolo o realizando las labores administrativas y
de servicio que conforman esta exitosa empresa.

Es por ello que se debe tener siempre presente la oportunidad de incentivar al recurso humano de
su empresa, bien sea poniendo en prictica un programa estructurado de incentivos salariales por
produccién, o la implementacién de sistemas de reconocimiento no monetarios como: El
Empleado del Mes, memorandums eventuales alusivos a su exatosa labor, etc. Sin lugar a dudas,

esto les merecera el respeto y agradecimiento de sus empleados.
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ANEXO No. 1

Traduccién Oficial



TELEMARKETING SYSTEM DEVELOPMENT FOR A AUTOMOTIVE CENTER

Our research, of a practical topic, is based in the creation of a telemarketing
system for a local Automotive Center. For it is we pretend systematically and
controilably, to become customers able to make repetitive services (each six
months), and to the same time, to maintain them informed about our offers and
promotions. In this way we will assure a constant flow to increase sales of the
business. As fact, this system let us to make permanent contact with customers
and to receive a feedback about the service quality and customer service

Our research concemns to the Experimental design, and must be classified within
the type of “Co relational”, because it allows to calculate the relational degree
among vanables. Along the expenment, there are tested four (4) Hypothesis that
brought the following resulits:

a) Contracting a Female Telemarketing Operator, it will achieve customer’s
major receptivity: This Hypothesis resulted negative, because a male
operator transmitted more credibility to the customers.

b) Offering to the Operator a monthly remuneration as Base Salary +
Commission (Bonus), will achieve a major sale’s volume: This Hypothesis
resulted positive comparing salaries in both phases.

¢) Making radial advertising will maximize the system’'s telemarketing effect
within a minimum of 20% more of sale than any other trimester of the year:
This resulted negative, because it only achieved an increase of the sale in a
11.63%.

d) Using a Telemarketing system will increase sales of the Automotive Center
in a minimum of 15% annually, related to last year: This hypothesis
resulted positive, because the sale increase was 43 5% related to last year.
Additionally, it was practiced a poll to the “frequent customers” to know the
level of satisfaction about the whole business services, that demonstrated a
high level of agree concemed to service and personnel customization, but
suggesting also a reconsideration about prices.

Generally, we may say that the results of our research exceeded highly our
expectations and justified inversion done.

XICMARA CE J'M .NEZ
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Decreto No.220 del 15 de junio de 1998
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ALCALDIA MUNICIPAL
DECRETO N® 220
(De 18 de Junlo de 1998)

POR EL CUAL SE DESARROLLAN DISPOSICIONES DEL
ACUERDO MUNICIPAL N® 19 DE 10 DE MAYO DE 1977
RELACIONADO CON LA CONSTRUCCION, INSTALACION
Y OPERACION DE TALLERES DE MECANICA, CHAPISTERIA,
HERRERIA, SOLDADURA, TORNERIA, EBANISTER{A, CARPINTERIA,
ELECTRICIDAD Y OTROS.

LA SUSCRITA, ALCALDESA DEL DISTRITO, DE PANAMA,
en uso de sus facultades legales, y

CONSIDERANDO:

Que mediante el Acuerdo N° 19 de 10 de mayo de 1977, se dictaron normas sobre la
construccion, instaladién y funcionamiento de talleres de mecédnica, automotriz,
chapisteria, herrerias, hojalaterfa, soldadura, tornerfa, ebanisterfa, carpinterfa,
electricidad y de.otras actividades las cuales produzcan ruidos excesivos, olores
clesagradables o penetrantes, liquidos, gases, polvo u otro residuos, contaminantes del
ambiente y nocivos o malestares.

Que dentro de las disposiciones del referido Acuerdo Municipal se establecen normas y
requisitos para la ubicacién y otros requisitos que garanticen la tranquilidad puablica y
la preservacién del medio ambiente.

Que actualmente, dentro del Distrito funciona una gran cantidad de talleres de toda
indole que no han cumplido con los requisitos establecidos por el Acuerdo N° 19 de 10
de mayo de 1977, lo cual lo coloca en situacién clandestina.

DECRBEBTA:

ARTICULO PRIMERO:  Se concede el término de treinta (30) dfas hdbiles, a partir de
la promulgacién del presente Decreto, para que todos los propietarios, o personas
juridicas tramiten en la Direccién de Legal y Justicia de la Alcaldfa de Panasm4,
Ldificio EDEM, Tercer Piso, la obtencién de la Licencia correspondiente, conforme al
cumplimiento de los requisitos exigidos para operar talleres, de cualquier naturaleza
dentro del Distrito de Panama.

ARTICULO SEGUNDO: Se ordena la suspensién o cese de operaciones de todos
nquellos talleres que, vencido el tdrmino a que hace referenca el articulo anterior,
contin@ien funcionando sin contar con la respectiva licencia expedida por la Alcaldia de
Panama.

ARTICULO TERCERO: Se comisiona a los Corregidores de Policla para que
ejecuten la medida sefialada en el articulo anterior e impongan la_s sanciones
correspondientes por desacato, en el evento de que reincidanen dicha préctica.

ARTICULO CUARTO:  El presente Decreto comenzard a regir a partir de su
promulgaciony deroga el DecretdN® 206 de 1° de junio de 1998.

Dado en la ciudad de Panam4, a los quince dfa del mes de juruo de mil novecientos
noventa y ocho.

COMUNIQUESE Y CUMPLASE:

MAY}{ CORREA ANA |. BELFON
Alroldaca Secretaria General
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Encuesta de opinion sobre el Sistema de Telemercadeo
Encuesta de opinion sobre el Centro Automotriz Waxoyl
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ENCUESTA No.1: PARA EVALUAR EL SISTEMA DE TELEMERCADEO

Diseiio de Cuestionario -
UNIVERSIDAD DE PANAMA
VICERRECTORIA DE INVESTIGACION Y POST-GRADO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS Y CONTABILIDAD
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS CON ESPECIALIZACION EN
COMERCIO INTERNACIONAL Y MERCADEO

INTRODUCCION:

Muy buenos dias.. le habla (operador de telemercadeo) del Centro Automotnz
Estamos realizando una pequeiia encuesta entre los clientes preferenciales con la intencion de
implementar un Sistema de Telemercadeo en el Centro. Esta investigacion es puramente
académica y seri utilizada como tesis de Maestria (Podria dedicarme unos munutos de su
tiempo?. Muchas Gracias!

Nombre del encuestado:
Teléfonos

1) ;Recibié usted la Hamada del operador de telemercadeo?

Si No No Recuerda

1) Cuando el operador lo contacté lo hizo para:

Venderle un producto o servicio Para saludarlo
Recordarle traer el auto para tratamiento No recuerda para que lo
contacto.

3) ;Qué opinién le merece este servicio de telemercadeo?

Novedoso. Bueno, pero molesto por la
cantidad de llamadas que hacen

Muy atil porque me recuerda
atender el auto Muy Molesto

4) ;Cémo evaluaria al operador (a) en cuanto al factor amabilidad?

Excelente Regular Mala
Buena Deficiente
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ENCUESTA No.2: PARA EVALUAR EL CENTRO AUTOMOTRIZ

Diseiio de Cuestionario
UNIVERSIDAD DE PANAMA
VICERRECTORIA DE INVESTIGACION Y POST-GRADO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS Y CONTABILIDAD
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS CON ESPECIALIZACION EN
COMERCIO INTERNACIONAL Y MERCADEO

INTRODUCCION:

Muy buenos dias... le habla (operador de telemercadeo) del Centro Automotriz.
Estamos realizando una pequeiia encuesta entre los clientes preferenciales con la intencién de
implementar un Sistema de Telemercadeo en el Centro Esta mvestigacién es puramente
académica y sera utilizada como tesis de Maestria. ;Podria dedicarme unos minutos de su
tiempo?. Muchas Gracias!

Nombre del encuestado:
Teléfonos:

1) ;Cuando fue la iltima vez que visitd el Centro?:

Hace Menos de Seis (6) Meses
Hace Mais de Seis (6) Meses
Hace Mas de Un (1) Aiio
Hace Mas de Tres (3) Ailos

2) ; Qué opinion le merecié el servicio brindado a su automévil?

Quedo Muy Satisfecho
__Medianamente Satisfecho

Nada Especial

No Me Agrad6

3) ;Qué opinion le merecié la atencion a su persona?

Personal de Taller: Personal Administrativo:
Qued6 muy satisfecho Qued6 muy satisfecho
Medianamente Satisfecho Medianamente Satisfecho
Nada Especial Nada Especial

No Me Agrado No Me Agrado
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4) ;Qué opini6én le merecié el precio pagado?

_____Excesivamente Alto para la Calidad de Servicios que se ofrece.
Aunque el Servicio es Bueno, el precio es Muy Alto.
Razonables en Acuerdo a la Calidad de Servicios que se ofrece

_____ Muy bajo para la calidad de servicios que se ofrece

5§) (Cuasl de estos aspectos considera usted que se debe mejorar?

____ LaCalidad del Servicio ___ Las facilidades de pago

___La Atenci6n Personal al Cliente ____ElPrecio

_____El periodo de entrega del vehiculo _____No debe mejorar nada
El sistema de pago Otro.

DESPEDIDAS EN ACUERDO AL TIPO DE RESPUETA:

3) Le agradecemos mucho su opimén y su tiempo Sr (a)
Esperamos verlo (a) muy pronto por esta su casa. Hasta Pronto!.

4) Le agradecemos mucho su opinién Sr (a) . Sentimos mucho lo
ocurrido, y nos agradaria contar con una nueva oportunidad de complacerle. Hasta Pronto

Fecha: Duracion de la conversacion.

Hora; Nombre del Encuestador:
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ENCUESTA No.3: PARA CLIENTE PROSPECTO

Esta encuesta no se aphco en la investigacion, solo se presenta como referencia

INTRODUCCION:

Muy buenos dias / tardes. le habla (operador de telemercadeo) del Centro
Automotriz. Estamos haciendo una encuesta rapida de mercado y su opinion es muy tmportante
para nosotros. Podria dedicarme unos munutos de su ttempo? Mucha gracias!.

Nombre del Encuestado. Teléfonos
Direccién residencial y/o laboral

1) ; Tiene usted Auto?
Si Qué marca y modelo?
No (*) {Qué afio {Qué color?

™ S1 la persona responde negativamente, agradecemos su tiempo y nos despedimos

2) ;Ha escuchado usted hablar de nuestro Centro Automotriz?

S No

3) ;Cémo ha sabido de nosotros?

Por referencia de algin famihar o amigo Por la radio.
Porque me he atendido anteriormente __Por volantes que he recibido
Otros

4) Ha escuchado algin tipo de comentario sobre nuestro Centro Automotriz:

Si No

5) Especificamente ha escuchado que :
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a) Nuestros servicios y producto son:
Excelentes Buenos Regulares

b) Nuestra atencion y trato al cliente es:
Excelente Buena Regular

¢) Nuestros precios son:
Excesivamente Altos Altos Razonables

d) Nada sobre lo anterior. Lo que he escuchado es que

Malos

Mala

Bajos

6) Ha tenido usted la oportunidad de visitarnos alguna vez:

S No

7) ¢Aceptaria usted nuestra invitacion para realizarle una prueba gratuita a su vehiculo sin

compromiso alguno para usted?

Si No

8) Cudndo le gustaria que le volviera a llamar para que pueda usted organizarse e

indicarme el dia y hora de la cita para la prueba gratuita.

Llamar al cliente: El de de

(dia) (mes) (afio)

Preferiblemente a los teléfonos:

alas

(hora)

DESPEDIDA:
Le agradecemos mucho su opinién y su tiempo Sr (a)

(a) muy pronto por esta su casa. Hasta Pronto!.

Fecha Duraci6n de la conversacion
Hora: Nombre del Encuestador:

. Esperamos verlo
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Waxoyl/Auto Proteccion Total, S.A.

Avenide Ramdn Ancs al final de Via Bras!
Rpco 6-3195 €i Dorodo / Pancme 3 de £
Telefono Centrol (507) £99-4058

Tzlcrox (507) 20 214,

Panama, R de P.
18 de agosto de 1999

Doctora

Yolanda B. de Franco

Coordinadora de la Maestria en Administracién de Empresas
con especialidad en Comercio Internacional y Mercadeo
CECOMIN

Universidad de Panama

Estimada Dra. de Franco:

Por este medio hacemos constar que autorizamos a la Lic. Fatima P. de
Neuman, a realizar su proyecto de tesis de Maestria titulado “Desarrollo de un Sistema
de Telemercadeo para un Centro Automotriz”, utilizando todos los recursos aportados
por nuestra empresa para el mismo, considerando la utilidad y mdiltiples beneficios que
el mismo nos ofrece.

Agradecemos a la Lic. Neuman la iniciativa de realizar este proyecto
considerando a nuestra empresa, y de mas esta mencionar que desde el inicto ha
contado de manera inconcidional con todo nuestro apoyo en lo referente a recursos
economicos e informacion necesaria para el desarrolio de su investigacion.

De Usted Atentamente,

q s

:- g g , —
= A S AP
¢ Lionel E A;bm/énT
Director General
\‘\ * rd / . s
N EE

-~ ——

——AFATE i 4 otEen o dependeot,
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Carta de Clientes Frecuentes de Waxoyl



COMPANIA

PARTADO 6-1092 EL DORADO
NAMA, REP. DE PANAMA

@tlas SA

28 de abril de 1993
MCH-354/93

Sr. Lionel Aleméan
WAXOYL/ AUTO PROTECCION TOTAL, S. A.
Ciudad

Estimado Sr. Aleméan:
Es ésta para expresar mi complacencia por el excelente trabajo

de "embellecimiento" gue su empresa le hizo a mi carro Jaguar.
A pesar de sus seis aios de edad, salid viéndose nuevo como

de féabrica.

También quiero felicitarle por la calidad y calidez de su
personal femenino que adornan el ambiente. El aspecto de su
local y personal técnico también son un activo para su organizacién.
Cordiales saludos.

Atentamente,

COMPANIA ATLAS, S. A.

Milton C. Henr wuez H
Presidente

MCH/mgs



Raul Arias de Para

Sr. Lionel Aleman
WAXOYL
E.S. M.

14 de Septiembre de 1993

Estimado Lionel:

Desde hace dias estoy por escribirte unas lineas para agradecerte y
también felicitarte por el excelente trabajo que le hiciste a mi Land Cruiser.
Quedé como nuevo! El brillo de la pintura, la limpieza de la tapiceria y del
motor, los retoques de pintura, en fin, la camioneta estd como salida de la agencia
y ya tiene 3 afios de uso. La cosa no termina aqui. El trato amabilisimo del
personal de Waxoyl le afiadié el toque humano a un trabajo técnicamente
excelente.

Sin otro particular por el momento me.despido cordialmente,
Pl

r

NG S



GEORGE MORENO Y ASOCIADOS, S. A.
arquitectos

Panami, 17 de febrero de 1993

Serior

Lionel Aleman
WAXOYL

E. S. D.

Estimado Lionel:

El motivo de la presente es para manifestarte, que asi como fui de
exigente en la decisidn que compete a la empresa seleccionada para la
reparacion de mi auto, es el momento para agradecer tus miltiples
atenciones y excelente resultado final que he recibido.

Hay personas que sienten gran aprecio y admiracién por su vehiculo...
Yo soy uno de ellos!.- De ahi gue aungue no es mi Alfa Romeo Spider un auto
carisimo, el mismo significa mucho para mi y lo mimo y cuido hasta el punto
de ser a veces criticado.

Cuando mi auto fue colisionado, el primer pensamiento que cruzd mi
mente fue: Como hacer ahora para devolverle su nitido aspecto originalv>.
Preocupado por ello, y luego de contemplar varios talleres, tuve la certeza
que conociéndote de muchos afios, y sabiendo el carifio y aficidn que tienes
por los autombviles, no estaria el mio en mejores manos.

Es muy reconfortante conocer el alto y positivo grado de respuesta que
ustedes brindan, recibiendo en tu establecimiento autos de la talla de
Mercedez Benz, Jaguar, BMW, etc., asi como la responsabilidad que conlleva
devolverlos a su duefio como ustedes lo hacen... impecablemente atendidos.

Agradezco sobremanera el esfuerzo y empefio que tG y tu personal
dedicaron para con mi Alfa Romeo, dandome la oportunidad de reconocer que
el terminado es alin mejor que el de fabrica.

No me Ggueda mds que exhortarte a gue sigas empefiado en superar al
resto de la competencia que intenta imitarte. Que cada trabajo gue aceptes
y concluyas sea realizado a la altura del logrado para mi.

Nuevamente agradezco tu sincera y fina atencidn.

Mﬁ& Cordiglmente,
\"-. - ../"Jl'

-~

i
.- ARQ. CGESRGE MORENO

APARTADO 55-1601 PAITILLA, PANAMA TELEFONOS::;::;i



IRAMON A. ANZOILIA

AVE. ABEL BRAVCO, URB. OBARRIO

DIRECCION CABLEGRAFICA.
CARTADO POSTAL 4026 EDIFICIO PORTOBEILO < <

AGOSTO
TELEFONO 64-7939
HACIENDA 67-1760

PANAMA 3, PANAMA PANAMDA, RIECF. DF. PANAMA

Panamd, 24 de junio de 1992

Sefior

LIONEL E. ALEMAN T.
Presidente
WAXOYL/AUTO PROTECCION
TOTAL, S. A.

Ciudad.

Estimado Lionel:

Es para mi sumamente placentero acusar recibo de tu muy apreciada,
explicativa y detallada carta fechada el 20 de junio de 1992.

En lo personal, te manifiesto que no es extrafio parami ver el
profesionalismo con que llevaste a cabo tu y el personal de WAXDYL, S.A.
el trabajo de chapisteria y pintura total del BMW 735i-A- en tu taller.

Cuando se pensé hacer este trabajo no tuvimos la menor duda de que eras
la uUnica persona en Panamd que podias ofrecernos un resultado positivo
por el "interés y empefio" que siempre tomas en tu trabajo. En lo camer-
cial, todas tus actuaciones reflejan el esmero que tu siempre pones en
satisfacer a tus clientes el toque personal que le das y "EL KNOW HOW"
que te distinguen y hacen un placer el hacer negocios contigo.

Por dltimo solo me resta decirte que mi Papd que al igual que tuy vyo
samos unos fandticos de la industria autamovilistica quedd sumamente
camplacido por el trabajo realizado al punto que me camentd que ahora
el BMW 735i-A- estaba mds bonito que cuando lo camprd.

Estd demds decirte que estamos muy agradecidos por una buena obra
realizada.

Atentamente,

2
Ramdn



Apartado 8799 Tel. 69-6774
Panami 5, Panama Fax. 64-1450

9 de julio de 1992

Sefior

Lionel E. Alemdn T.
Presidente

WAXOYL

Apartado 6-3195

El Dorado

Panami, Repiblica de Panami

Apreciado Lionel:

Por este medio acuso recibo de tu atenta carta fechada 3 de
julio de 1992, referente a 1los servicios de tratamiento
realizados a mi auto, Modelo Nissan.

Sobre el particular, me permito felicitarte a ti y al
personal de Waxoyl, ya dgque nuevamente me han demostrado el

profesionalismo y eficiencia que siempre han caracterizado tus
actuaciones empresariales.

Sin m&s por el momento, quedo de ti,

Atentamente,

-

PP EI APt
- _.//,‘—:'.l,é/

José Miguel Alemén

JMA/ms
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Panama, Junio 26, 1990

Sr. Lionel Aleman
Director

Centro Waxoyl

Auto Proteccidon Total
Ciudad.-

Estimado Lionel:

Desde el pasado mes de Mayo que nuestra empresa abrid sus
puertas al piblico, hemos comenzado con tu compafiia, una relacidn
comercial debido a que nuestro negocio, como sabes, se dedica a
la venta y servicio de autos nuevos y usados.

Francamente, no tengo otra cosa gue aceptar el hecho de gue
cada carro gue hemos mandado a tu empresa para los servicios gue
ofreces, ha sido devuelto a nosotros o al dueflo, de una forma
impresionantemente nitido, en todo el sentido de la palabra.

Los resultados del tratamiento de Waxoyl son sorprendentes,
y los comentarios de mis clientes son muy halagadores, por lo gue
me he tomado la libertad de transmitirte la satisfaccidn que
puedo captar del cliente al momento de pagar la cuenta de tus
servicios; no ha habido un solo comentario gue no sea p051t1vo,
por lo que deseo por éste medio, felicitarte a ti y tus
subalternos, por el gran esfuerzo y empefio que es manifiesto al
realizar sus trabajos.

Es muy importante que continfiles con éste gran esfuerzo que
sé personilmente, como cuesta trabajo para til, pero creo que al
recibir cartas como ésta, debes sentirte muy conforme; espero que
sigas asi, porque nadie en Panamd, gque yo conozca, puede lograr
lo que en tu empresa se consigue en mantenimiento y cuidado de
los autos, especidlmente en la restauracidn de los autos usados.
TE FELICITO!

Aténtamente,
MQT R-TEC, A.
SCH RTZ

esident
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DA SAN INTERNATIONAL, S.A.

26 de Diciembre de 1990

Ingeniero
Lionel B. Aleman T,

Director General
WAXOYL/AUTO PROTECCION TOTAL, S.A.

Panama
Estimado Lionel:

El motivo de la presente es felicitarte por tan profcsional y exceclente

trabajo realizado en el Bote de mi propiedad COBRA I.

Fn estos tiempog de prisas, apuros y trabajos mediocres, dd gusto saber

que afin existen personas dedicadas a hacer los trabajos con excelencia.

Aprovecho la ocasidn para desear para tf, tu familia y los integrantcs-
de tu empresa, que hayan gozado de unag felices pascuas y que el afo vonide-

ro sea venturoso Y colmado de éxitos para todos ustedes.

Atentamente,

DABSAN INTERNATIONAL, S.A.

NESSIM D, BASSAN.
Presidente
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27 de octubre de 1989

Sefior

Lionel Alemin

Director General

Waxoyl Auto Proteccibn Total, S. A
Ciudad.-

Estimado Lionel:

Cada vez que se recoge de Waxoyl un automdvil nuestro se
revive inmediatamente la misma emocidn sentida al momento que se
comprd &ste por lo que el automvil impresiona como reci&n salido
de la agencia.

Por tal razdn, por este medio deseo manifestar a la empresa
que tan acertadamente diriges, lo mucho que aprecio el interé8s,
idoneidad y energia que todos ustedes en Waxoyl dedican a cada uno
de los trabajos que le hemos confiado.

Por lo tanto, mucho te agradeceré extiendas mis
felicitaciones a todo el personal y reciban a la vez nuestro deseo
sincero de progreso y bienestar para toda la familia Waxoyl.

Atentamente,

‘f" ,/égi1¢ﬁv
. 7
I &Z..d
0;5;22 Mir6 Muller
Gerédnte General

RMM/mdt /s
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BEMPRESAS

No. EG-198-89

12 de octubre, 1989

Sr. Lionel E. Aleman T.

Director General

Waxoyl Auto Proteccion Total, S. A.
Ciudad

Muy estimado serior Aleman:

En esta -epoca en que la mayoria de los trabajos que encargamos
son realizados en forma deficiente y a la ligera, es altamente satisfactorio compro-
bar que existen todavia companias que se esfuerzan por realizar a entera satisfac-
cion las tareas que se les encomiendan.

Y este es el caso, sefior Alemdn, de Waxoyl Auto Proteccion Total,
S.A. El wvan que acaban de entregarnos es una prueba del mdgnifico servicio
que ustedes brindan. Nuestro vehiculo salié como nuevo y fué dificil para nosotros
reconocer que es el mismo que llevamos a sus talleres.

Créame que sinceramente les felicito por la excelencia del equipo
y personal humano con que cuentan, lo cual confirma la realidad de que querer
es poder.

Expreso nuestro agradecimiento a Usted y al Sr. Jaime R. Ortiz
T., Gerente General, el cual le ruego transmitir a sus subalternos como un esti-
mulo para que continuen laborando casi podriamos decir que con carifio en los
trabajos que se les encomiendan.

Con muestras de gran simpatia me suscribo

Atentamente,

EMPRESAS GAGOQ, S. A.

—

-

- '

ago 0
Primer Vice te

cc: Sr. Ldzaro Gago Lépez
Sr. Gerardo Carlos Phillips
Arq. Idefonso Arias P.

medel



