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Bluemarketing

emprendiendo por
el cliente

aricela Huertas gerente general y duena de
Bluemarketing Ltda., después de un arduo dia de
trabajo se encontraba dando una inspeccién a toda la
compania antes de irse a descansar, y pensaba en cudll
serialamejorestrategiaparacontinuarconelcrecimiento
gue hasta el momento habia tenido, ya que se estalban
presentando inconvenientes que amenazaban con la
estabilidad de la compania. Por lo que recordd que
uno de ellos era que la empresa se estaba quedando
iliquida, ya que los clientes no estaban cancelando
las facturas en los tiempos establecidos, lo que obligd
a que se sobregirara con bancos y a fomar préstamos
con agioftistas. Dicha situacion se reflejaba en los gastos
financieros que aungue eran altos, no eran deducibles
de renta, pero esa noche algo mas la inquietaba, la
compania estaba delegando la responsabilidad de
la ndbmina a una empresa temporal, generando alta
rotacion de personal, lo que tenia descontentos a los
clientes. Fue en ese momento en que Maricela recordd
SUS inicios. ..
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A finales del ano 2003, Maricela Huertas se desempenaba como
Directora Administrativa de Galeria Marketing Ltda., una compania
de origen judio dedicada al telemercadeo, la cual enfrentaba
bastantes problemas laborales, financieros, con proveedores y con
el fisco nacional.



Surgieron unos posibles compradores de la empresa, quienes
entre sus exigencias solicitaban que Maricela continuara en la
compania, porsu conocimiento delmercado. Maricelainicialmente
estaba interesada en adquirir el negocio pero no creia tener las
capacidades suficientes para tener su propia empresa, aunque
ella misma decia: “lo que siempre le falta a uno, es creer en uno
mismo”’.

En un principio Maricela lo que queria era recibir su liquidacion y
luego buscar frabajo enlo que habia estudiado que era contaduria,
pero después de una busqueda infructuosa de trabajo y un andlisis
de todos los detalles de comprar la empresa, decidié arriesgarse a
comprarla, aungue en su mente existia una gran incognita 3Como
conseguir el dinero que necesitaba para adquirirla?

Maricela, decidid comprar los activos por un valor de 12 millones de
pesos, los cuales se pagaron en cuotasaun ano, igualmente comprd
algunos de los clientes que amenazaban irse con la competencia,
esto hizo que Maricela tuviera que renegociar con ellos. Algunos de
los clientes eran Nexsys, Lavanderia Classic, y Getronics; en el costo
de los activos fijos, se incluyd a los clientes que no querian continuar
con la Galeria Marketing Ltda.

Cuando Maricela inicié el proceso de negociaciéon como duena,
evidencid ciertas prevenciones por parte de algunos clientes, por
la edad que aparentaba, y ellos clasificaban la credibilidad por la
edad, pensaban que era mejor trabajar con una persona mayor y
preferiblemente con un hombre. Esto hizo que el comienzo como
mujer emprendedora fuera un poco mds dificil de lo que ella
creiq.

En diciembre de 2003 Maricelarealizé unnegocio con Colcerdmicas,
gue consistia en el envid de aproximadamente cuatro mil ldminas
acrilicas, por lo cual necesitaba financiarse, esta financiacion
no la obtuvo por parte de un banco, porgque segln sus pPropias
palabras: “era complicado, debido a que no existia vida crediticia,
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no tenia un historial bancario y no habia una empresa formalmente
constituida”. Por todo esto, Maricela no tuvo otra salida sino la de
solicitar un préstamo de é millones de pesos en el mercado exira-
bancario, que aunque no es la mejor prdctica administrativa para
financiar un negocio, dado el costo, fue la Unica disponible en ese
momento, con una tasa de 4% mensual por 2 meses, para dar
cumplimiento al contrato con Colcerdmicas.

El 15 de diciembre de ese mismo ano, Maricela constituyo su propia
empresa, lacualllamé Bluemarketing como se lo sugirié un publicista
y que no tuvo discusidn por falta de tiempo. Maricela decia: “para
iniciar una empresa fienes que tener mucha fuerza de voluntad,
mucha constancia y alguien que te preste asi sea agiofista, pero
eso no es facil”.

Bluemarketing inicio labores en una oficina de 26 Mts2, ubicada en
la calle 32 con carreralb, integrada por 4 personas, contaban con
pocos clientes, la mayoria pertenecientes al sector de tecnologia.
Esta empresa se constituyd como una sociedad limitada, pero
como Maricela era Unica socia, su padre quedd como parte de la
sociedad y de esta forma cumplid con lo dispuesto por la ley en lo
referente al nUmero de socios. La razén por la que no se asocid con
ofras personas, fue porque nadie creia en el proyecto y a demds
porque las sociedades son dificiles y la ventaja de ser socio Unico es
que las decisiones se fomalban sin consultarlas con nadie.

Inicialmente comenzd con la prestacion de cuatro servicios: 1.
telemercadeo, 2. convocatoria a eventos, 3. e-marketing y 4.
correo certificado. Estos fueron cambiando segun la necesidad del
cliente, mds no, porque se hubiese decidido por medio de un plan
de negocios. El frabajo fue empirico porque no fue el resultado
de estudios o conocimientos adquiridos. Este negocio nacié por la
experiencia.



En el ano 2004, Bluemarketing inicio el proceso de busqueda de
nuevos clientes, comenzando con la indagacién en el directorio
telefénico y posterior visita a estos, pero no les fue muy bien, la
gente siempre tuvo prevenciones y mds los gerentes de mercadeo,
quienes tenian cierto perfil, ellos no creian en los nuevos servicios
que se les ofrecia y si estaban “casados y/o comprometidos”
con una agencia de mercadeo relacional era imposible que los
confrataran, a no ser que hubieran sido referidos por otra compania
O que necesitaran el servicio muy urgente.

Al ano siguiente, deciden entrar a directorios y pdginas amarillas
en Internet, esto les abri® mayores posibilidades para poder
expandirse hacia otros sectores, permitiendo el incremento de
clientes y empleados, tanto asi, que para el ano 2008 llegd a tener
25 empleados, incluyendo los que laboraban permanentemente
para las ofras empresas como Big Pass y Quorum.

Tiempos

dificiles

uando se hablaba de servicios de telemercadeo, se
establecia que estos estdn basados principalmente en
telefonia, por lo que era importante trabajar con un
solo operador, para que les ofreciera mejores servicios
y tarifas. Pero cuando la ETB, principal operador de
Bluemarketing, aumentd los precios en el 2005, les
afectd, porque independiente a las variaciones que
presentaran los proveedores, No se le podian aumentar
los precios al cliente.
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En junio de 2005, la tarifa del servicio telefénico en Bogotd, para
los usuarios residenciales y no residenciales, registrdé un incremento
generalizado de 5.8%respecto adiciembre de 2004. Esteincremento
contrastaba con el del 2004, cuando las tarifas promedio del sector
residencial se habia reducido 1.5% frente a diciembre de 2003. En
cuanto al sector no residencial, el incremento del primer semestre
de 2005 fue inferior en 0,6 puntos porcentuales al que se registrd
durante todo el 2004'.

“ iLa crisis no mencionada!

Maricela como contadora graduada llevé la contabilidad desde
el inicio de Bluemarketing, pero por sus multiples funciones dentro
de la compania, decidid entregar el manejo de la misma a un
contador.

En el ano 2006 con la informaciéon que suministré el contador,
Maricela tomd la decision de invertir en la adecuacidon y
equipamiento de las instalaciones, pero el contador no le habia
comentado que la contabilidad estaba atrasada y esto indujo a
que al final del ejercicio contable del ano la pérdida ascendiera a
casi $16 millones de pesos.

! http://camara.ccb.org.co/documentos/884_2005_12_12_16_21_32_obs_serviciospublicos3.pdf



El personal es

como un hijo

omo decia Mary?: “Cuando se crea una empresa uno
se vuelve papd y mamd de sus empleados”.
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Para la administracion de la compania sus empleados, eran muy
importantes, porlo que su estabilidad emocional era vital, teniendo
en cuenta que se reflejaba en su desempeno laboral y el servicio
que prestaban. Entonces, decia Mary, “adicional a que habia que
hacer gestion para que la empresa vendiera, también habia que
ser psicologa de sus empleados”. Pero llegd el momento en que no
hubo tiempo parahacerlo, lo que conllevd a la contrataciéon de una
psicologa, quien brindaba direccionamiento a los colaboradores.
Lo que siempre pretendid Blue fue crear una familia y con esto lo
estaba logrando.

Bluemarketing se diferencid de las demds companias del
sector en su modalidad de contratacion del personal, ya que la

2 ENTREVISTA con Maricela Huertas, Representante y Fundador de Bluemarketing Ltda., Bogotd, 19
de Abril de 2009
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competencia lo hacia a destajo® mientras que Blue lo contrataba
bajo la modalidad de prestacién social con todos los requisitos de
ley incluidos en el contrato laboral. Esto hizo que las utilidades no
fueran tan altas por lo que los beneficios a final del ano no fueron
mayores en comparacion con la competencia.

Cambiar el concepto alos empleados sobre, frabajar no sdlo porun
sueldo, sino por una finalidad comun, no fue facil y esto se convirtid
en uno de los objetivos principales de Bluemarketing, ademds que
para manejar este tipo de negocios, es importante poder controlar
visualmente a todos los empleados y verificar constantemente su
desempeno, ya que no falta el frabajador que no esté haciendo
bien su frabajo. Esto lo podia lograr el jefe frabajando ala par con
ellos y dando ejemplo de sentido de pertenenciay de colaboraciéon
mutua.

Con el tiempo Bluemarketing comenzé a exigir un perfil especifico el
cual consistia en: obligatoriamente ser bachiller, estudiante técnico
O universitario, que fuvieran experiencia en telemercadeo, porque
en ocasiones el fiempo no permitia capacitarlos adecuadamente
y adicionalmente que estuvieran certificados por el SENA en Call
Center.

Aproximadamente el 0% de los empleados, eran mujeres, porque
la experiencia demostrd que el telemercadeo con los Gerentes de
Mercadeo era mds facil, ya que la mayoria son hombres y son mds
receptivos ante una voz femenina.

3 Se caracterizan estos sistemas por poner en relacion directa la retribucion con la produccion del trabajo,
con independencia, en principio, del tiempo invertido en su realizaciéon y por tener como objetivo la
consecucién de un rendimiento superior al normal.



No todo

es dinero

aricela Huertas, siempre pensd que: “‘generar empresa
también tiene una finalidad social”, por lo que esta fue
su filosofia cuando decidié crear empresa, pensamiento
No muy comun, ya que los empresarios hacen empresa
Unicamente para conseguir dinero.
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Bluemarketing nacié bajo la filosofia de la Responsabilidad Social
cuando aun ésta no tenia la influencia en la sociedad y el estado,
siempre contempld los efectos e implicaciones de sus acciones
sobre los diferentes grupos, por esto fue una empresa socialmente
responsable ya que las actividades que realizé se orientaron a la
satisfaccion de las necesidades y expectativas de sus miemibros,
de la sociedad y de quienes se beneficiaban de su actividad
comercial, sus clientes.

- Su principal herramienta

Tecnolégicamente la compania poseia un programa gratuito
llamado Asterisk, que permitia centralizary controlar la gran mayoria
de sus actividades.

Asterisk fue un desarrollo gratuito en Linux que le funciono muy bien
a la empresa ya que le proporcionaba servicios que no tiene un
conmutador o un PBX en los cuales el servicio solo es de teléfono.

UNiversipap EAN



CAsO - BLUEMARKETING- EMPRENDIENDO POR EL CLIENTE

En Asterisk se podia programar las extensiones que se querian
contestar, también esta aplicaciéon permitia grabar llamadas,
monitorear en linea, hacer espia, (se marcaba una extensidon y
se podia escuchar al operador). Fue un apoyo para mejorar el
proceso de telemercadeo.

[ Una esperanza de mejorar

Las empresas competencia de Blue hicieron alianzas estratégicas
con un solo operador de telefonia y recibieron tarifas especiales,
Blue* estuvo sélo con el 07. Cuando entrd la telefonia IP° todas estas
empresas se volcaron hacia este nuevo servicio que fue mucho
mds econdmico, lo que causd una disminucidon en los costos, pero
la calidad de voz fue pésima a pesar de que tuvieron un canal de
Internet dedicado ala voz, no manejaron tiempos reales, el retorno
estuvo entre los 30 y 50 segundos, con frecuencia las lamadas se
caian, lo cual hizo la labor mdas lenta y costosa.

Por los inconvenientes que presentd la telefonia IP Bluemarketing
decidié desmontar este sistema y utilizd una planta para el manejo
de salida de llamadas denominada Asterisk, contrario a los
demds Call Center que continuaron utilizéndolo, lo que conllevd
a la reduccion de las utilidades. Adicionalmente Blue continud
invirtiendo en infraestructura, en recurso humano, todo en aras de

“4Bluemarketingposeegrandescompetidores,entrelasque podemosmencionarServitelyData&Business,
quienes fallan en la aplicabilidad del valor agregado, a los servicios que ofrecen.

5 La telefonia IP convierte el computador en un teléfono. Es un servicio que permite realizar llamadas
desde redes que utilizan el protocolo de comunicacion IP (Internet Protocol), es decir, el sistema que
permite comunicar computadores de todo el mundo a través de las lineas telefénicas.



mejorar cada dia el servicio que brindaban a sus clientes y aunque
la competencia vendia sus servicios mds econdmicos sin mencionar
la dificultad de la utilizacidn de esta tecnologia, no desistieron de
ser buenos y no econdmicos.

Telefonia local y movil

Blue contaba con una planta telefénica para su celular a fin de
que las llamadas quedaran grabadas, porque dentro del proceso
de telemercadeo y convocatoria, que era uno de los servicios que
ofrecia, en algunos casos faltando un dia para el evento se hacia
llomada de recordatorio, se llamaba al cliente al celular porque
por lo general nunca estaba en la extension y la Ultima llamada
siempre se debia hacer al contacto directo, lo anterior, debido a
que el porcentaje de asistencia por lo general era del 50%, pero
ésta Ultima llamada hacia que aumentara este porcentaje, todas
las lamadas quedaban grabadas por seguridad para Blue y para
el cliente.

Para hacer llamadas a celular se tenian que manejar los fres
operadores, por lo que tenian un Unico proveedor que manejaba
a Comcel, Movistar y Tigo.

Con EIB se manejaban llamadas locales, nacionales e
internacionales, a pesar que la telefonia IP le daba costos casi a
mitad de precio, por ejemplo, si un minuto a México le costaba
$400 pesos, por medio de la telefonia IP se podia conseguir en $80
pPesos.
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“ Ventajas de la crisis

La crisis econdmica entre los anos 2004 a 2005 (ver grdfico de
crecimiento econémico), y la disminucidn de la confianza en
la industria durante el 2006 (ver grdfico indice de confianza) vy el
2007, no afectd a Bluemarketing, porque las empresas cuando
evidenciaban la crisis, reforzaban su fuerza de ventas empezando
a contratar a ofros que les ayudaban con la labor de ventas, lo que
resultaba mucho mds econdmico.

Debido a lo anterior, Blue evidencid que la crisis podria ser un punto
a favor. Se demostréd también que no eran muy buenos en ventas
telefénicas, pero el mercado se estaba saturando y todo el mundo
recibia llamadas para vender.

Blue estudié la forma de entrar al mercado para vender sin saturar al
cliente, evalud la posibilidad porque era un negocio mds rentable
y porque iban a ventas fijas, pero el problema estaba en el alto
riesgo que se corria, ya que simplemente se ganaba si vendia vy los
costos fijos seguianigual. Silograba sostenerse con unos clientes con
los servicios que ofrecia e iniciaban con ventas a riesgo con ofros
clientes, podrian empezar con esta nueva unidad de negocio.
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B c cdibilidad
L]

Cuando Bluemarketing inicid con su servicio de telemercadeo
se presentaron varios inconvenientes, porque el cliente final le
informaba al cliente primario que nunca habia recibido ningun
comunicado por parte de Blue para invitarlo al evento.

Esta clase de situaciones se presentaban frecuentemente porque
cada contacto tenia filiros, como lo son las recepcionistas y/o
secretarias, que nunca dejaban pasar la llamada al contacto
directo.

Debido a lo anterior Blue para contrarrestar esto y evitando que los
clientes creyeran que no se estaba realizando la labor, se empezd
a grabar las llamadas lo cual generd mds credibilidad para los
clientes y eso hizo que se le pudiera entregar un soporte de un
servicio que no era tangible.

Hay servicios que Blue prestaba que no eran tan infangibles como
el e-marketing, por lo tanto los clientes también asumian que
enviando emails ya vendieron todos sus servicios vy los clientes ya se
enteraron de todo y no es asi, lo que Bluemarketing necesitaba era
concientizar al cliente, e irlo educando pero este fue un trabagjo a
largo plazo.

El valor agregado ofrecido por Blue a sus clientes era que brindaba
servicio integral, el cliente se podia desentender de una labor
como convocatoria, pues Blue era un puente entre sus clientes y
los clientes de sus clientes, hacian que se enteraran por mail, fax,
celular y lamadas telefénicas en varios intentos y pos status.

UNiversipap EAN



CASO - BLUEMARKETING- EMPRENDIENDO POR EL CLIENTE

La estrategia, lograr
conocer a los clientes

ara Blue no le fue suficiente utilizar un software para
conocer a sus clientes, por lo que para prestar un mejor
servicio centrd sus esfuerzos interactuando en el dia a
dia de sus clientes, se tuvo un contacto directo con ellos,
supo las quejas frente al servicio que recibieron. Con lo
anterior, Blue intentd utilizar la estrategia de implementar
un C.RM/, a fin de hacer mds eficiente su labor ya
que cuando recibia una base de uno de sus clientes
al utilizar la herramienta tenian la certeza de trabajar
con informacién actualizada, con eso identificaba si los
clientes habian cambiado de ciudad, habian fallecido o
ademds cambios de los contactos. Esta estrategia no la
lograron debido a que no obtuvieron la autorizacion de
todos sus clientes y que debian respetar los acuerdos de
confidencialidad firmados con algunos de ellos, quienes
siempre fueron muy celosos con su informaciéon y que
creyeron gque la informacién que poseian sus bases de
datos errada o no, para ellos era la mds completa.
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7 “Customer Relationship Managemen” Es la administracién basada en la relacion con los clientes. CRM,

es un modelo de gestion de toda la organizacion, basada en la orientacion al cliente (u orientacion al
mercado segun otros autores), el concepto mas cercano es Marketing relacional.



Proceso comercial

Blue no tuvo procesos o estdndares, porque iba trabajando de
acuerdo a las exigencias que le planteaban los mismos clientes,
quienes fueron los que la ayudaron a crecer, tampoco tuvieron
indicadores de medicion del drea comercial, por lo que todas
las actividades se desamollaron de acuerdo a las necesidades
especificas de los clientes. Tenian una meta de ventas de 50 millones
y asi media un indicador de pago para todos los colaboradores de
la compania.

“ Servicios ofrecidos
por Bluemarketing

Los servicios que ofrecia Bluemarketing se dividian en 2 grandes
grupos. El  primero era mercadeo directo, en él se realizaban
las tareas de: correo certificado normal masivo, envio de fax,
e-marketing y protocolo. El segundo era el telemercadeo, que
en él se redlizaban las tareas de: telemercadeo de convocatorio,
telemercadeo de actualizacién de base de datos, telemercadeo
de encuestas teleféonicas, telemercadeo de fidelizacidon e
investigacion de mercados.
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ilmposible decir no!

En casos en los cuales un cliente fijo de Bluemarketing hizo una
solicitud urgente, de acuerdo con el volumen y el proceso
requerido para la atencidon del mismo, se redistribuia el recurso
humano de tal forma que no se descuidaran los demds clientes y
se le diera atencion inmediata a la solicitud urgente. Fueron casos
esporddicos, dada la importancia del cliente para la compania,
como manifestd Maricela: “cdmo decirles que no si la compania
nacié por ellos y para ellos, no es el ideal, pero jsi hay que correrles,
se les correl

En alguna ocasidon uno de los clientes importantes de Blue necesitd
gue dentro del paguete que contratd se incluyera la impresion de
tarjetas, a pesar de que Blue no brindaba este servicio, se hizo como
estrategia en la fidelizacion de su cliente.  Se realizé la impresion
de tarjetas, se desarrollo el proceso de correo certificado para la
enfrega y el proceso de telemercadeo en la confirmacion, todo
esto pensando en las necesidades y la tranquilidad del cliente.
Este sentido de pertenecia lo fransmitia Blue a todo su equipo
humano, logrando que cada uno de sus colaboradores entendiera
la preocupacion del cliente, la inversion que éste redlizaba, es
por eso que los colaboradores de Blue asistian a los eventos del
cliente en lo comespondiente a protocolos, a fin de experimentar la
asistencia y la no asistencia de los invitados y lo mds importante que
conocieran al cliente.

En cuanto a los clientes, teniendo en cuenta que Blue era una
empresa pequena, que luchd incansablemente por mantenerse,
no fue facil, pero lo logrd... los resultados no siempre fueron
econdmicos, pero si satisfactorios, reconocidos por los clientes a
través de su permanencia enla compania. Teniendo la oportunidad
de tfrabajar con la competencia siempre prefirieron a Blue porque
ya tenia el conocimiento de varios anos de trabajo, Blue ya conocia
sus clientes y esto evitd el tener que entregar a otros la informacidn
de sus clientes y de su empresa.



[ ] iSe abre la discusion!

Después de recordar toda la tfrayectoria de Bluemarketing,
Mary continda interrogdndose sobre cémo podria darle fin a las
preocupaciones que tenia, en primer lugar el incumplimiento por
parte de sus clientes en el pago de cartera, ya que esto la llevd
a sobregirarse con bancos y a endeudarse con agiotistas, en
segundo lugar la molestia que le manifestaron los clientes por tener
tanta rotacion de personal y también los reclamos que hicieron los
empleados porque no se les estaba cumpliendo con el sueldo, esto
debido a que la ndbmina se manejaba a fravés de una temporal.

Para ver mds detallado el crecimiento de Bluemarketing a nivel
confable, se puede observar el andlisis financiero y los balances.
(Ver anexo 2).

iLo que nos permite discutir sobre su actuar y evolucidn como
consecuencia del mismo!

1. sPuede ser posible, que el riesgo tomado por Maricela, al
endeudarse sin estudiar las consecuencias de tomar un crédito,
con un interés tan alto, pudo acarrear la no continuidad de la
Compania?

2. ;El emprendimiento y la confianza en las capacidades y
conocimiento adquirido, hacen de Bluemarketing, sea el
reflejo de, lo dificil y al mismo tiempo fécil que puede ser crear
empresa en Colombia, pero valdrd la pena, esmerarse en
brindar tantas ventajas, al cliente y alos empleados, a expensas
de las utilidades?

3. :Si el conocimiento se ha adquirido poco a poco, porque no
iniciar con un proceso de planeacion, para crecer y fortalecer
los aspectos, que hacen que su crecimiento no sea mayor,
después de casi 6 anos de creacion?
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SERVICIOS OFRECIDOS POR
BLUEMARKETING

Bluemarketing dividia sus servicios en 2 grandes grupos.

1. Mercadeo directo

e CORREO CERTIFICADO NORMAL MASIVO: en este servicio
lo mdsimportante era contar con un aliado incondicional,
Bluemarketing contaba con Servientrega, el margen de
utilidad era bastante bajo pero se garantizaba la entrega
del correo. No frabajaba con ofro proveedor porque ya
habia probado con otros en anos anteriores, obteniendo
resulfados negativos.

e ENVIO DE FAX: redlizaban el envio de una promocion
por fax a una base de datos que se poseia 0 a una base
de datos que entregaba por el cliente, porque no todos
recibian la informacidén por e-mail y por fax si lo estaba
recibiendo mucha gente, ademds que en Colombia
existia la preferencia por el correo certificado, no se tenia
la confianza en la informacién por correo electronico.

e E-MARKETING: enviaban una promocioén por e-mail a una
base de datos determinada, la cual era entregada por el
cliente, en esta base de datos daban una promocion de
un producto o servicio, felicitdndolo en su cumpleanos o
invitdndolo a un evento. Las ventajas de este proceso, era
el bajo costo y la rapidez del servicio para el cliente, pero
este fue un desarrollo propio y tenia un link de contacto




en donde el cliente podia confirmar si estd interesado o
no. En este proceso utilizaban herramientas tecnolégicas
para evitar los Spam, cambiaban la direccion IP.

e PROTOCOLO: enviaban a una colaboradora del
Bluemarketing a el evento del cliente para que hiciera el
registro de los asistentes y cuando era requerido por el
cliente le daba la bienvenida a las personas.

2. Telemercadeo

* TELEMERCADEO DE CONVOCATORIA: Bluemarketing
recibia una base de datos del cliente, con la informacion
de los contactos, pero inicialmente envid invitaciones por
e/mail para no tener un telemercadeo en frio (es decir
que cuando se realizaron las llamadas, el contacto ya
conocia sobre el tema y sélo era aclarar la informacion).

e TELEMERCADEO DE ACTUALIZACION DE BASE DE DATOS:
era un servicio de los menos utilizados, ya que las
empresas asumian que sus bases de datos se mantenian
actualizadas, por lo que era importante concientizar alos
clientes de: por la alta rotacion de personal, fusiones de
cargos o cambios de politicas, toda la informacion que
se mantenia en una base de datos estaba en constante
cambio. Sin embargo el servicio de actualizaciéon de
datos se utilizaba sélo cuando se tenia programado
algun evento o envid de correo. Adicional a este servicio
existia el Telemercadeo de levantamiento de Bases de
datos: Era cuando el cliente de Bluemarketing solicitaba
informacién de algiun grupo de empresas con una
especializacion especifica ya sea de productos o de
servicios. Bluemarketing levantaba informacién a través
de pdaginas amarillas y de Internet.
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e TELEMERCADEO DE ENCUESTAS TELEFONICAS: con una
base de datos, normalmente suministrada por el solicitante
de la encuesta y el formato de esta, se readlizaban las
lamadas pertinentes para encuestar a los contactos
requeridos por el cliente, con el fin de cumplir con los
tiempos dados, posterior a esto se realizaba la Tabulacion
de las Encuestas.

o TELEMERCADEO DE FIDELIZACION: apoydndose en sus
bases de datos la empresa realizaba llamadas telefénicas
6 envios de correos a sus clientes, en los cuales se le
manifestaba los servicios de la empresa, se solicitaba
actualizacion de datos, se informaba de promociones,
se le felicitaba por algun evento especial (cumpleanos,
conmemoraciones,  reconocimientos, etfc.).  Esta
operacion se redlizaba manteniendo una comunicacion
con todos los clientes aproximada de 3 veces por ano.

« INVESTIGACION DE MERCADOS: este servicio se puede
reclizar de manera presencial y/o telefénica, con una
base de datos nhormalmente suministrada por el cliente
y todo esto se entrega en un informe detallado con
estadisticas.




ANALISIS FINANCIERO

* Los activos de Blue Marketing ascendian a $191.5 millones
al corte Diciembre 31 de 2007, superior en un 38.5% al
presentado adiciembre 31 de 2006. Este incremento se dio
principalmente poranticipos de impuestosy caja-bancos,
dado la importante dindmica en ventas que mostraba la
compania desde el inicio de sus operaciones.

e Del total de activos, el 81% era coriente y estaba
compuesto principalmente por cartera y anticipos.
Los indicadores de actividad eran aceptables y se
mantuvieron alrededor de, 51 dias de cartera y 86 dias
de cartera total, logrando una leve mejoria frente a los
registrados en el ano 2006.

e Por su parte, el pasivo en su totalidad era corriente y
estaba representado principalmente por impuestos,
deudores varios y proveedores anftes comerciales,
impuestos, proveedores y obligaciones financieras. La
composicion de activos y pasivos corrientes le permitid
mostrar una recuperaciéon importante del capital de
trabajo, pasando de un déficit de $11.8 millones en el ano
2006 a un superdvit de $59.7 millones en 2007.

e La Compania, ademds de haber disminuido su
endeudamiento en 30 puntos porcentuales, pasando del
79.7% en el ano 2006 al 49.3% en 2007, ha cambiado su
estructura de apalancamiento, sustituyendo deuda con
el sector financiero por obligaciones con sus proveedores.
A pesar de la marcada disminucion en el endeudamiento
la compania ha regresado al promedio histérico.

UNiversipap EAN



CASO - BLUEMARKETING- EMPRENDIENDO POR EL CLIENTE

e Su patrimonio lo componia un capital pagado que paso
de $2 millones (6%) en el 2006 a $10 millones (10.3%) en el
2007. Pese ala pérdida registrada en el 2006 la compania
mantenia utilidades acumuladas por $23.8 millones
(24.5%), utilidad del periodo 2007 de $61. millones (62.8%)
y revalorizacién y reservas (2.3%).

e Por su parte, la actividad operacional del ano 2007
fue favorable con incremento en las ventas de 37.2%
manteniendo una tendencia positiva con un incremento
promedio de 52% en los Ultimos 3 anos. Mantuvo su
margen bruto alrededor del 30% en los Ultimos dos anos.
Sus gastos operacionales disminuyeron como proporcion
de sus ventas y lograron tener utilidad operacional luego
de la pérdida del ejercicio inmediatamente anterior.

e En general, Blue Marketing reflejaba una situacion
financiera en recuperacion, que tuvo el aumento de los
costos desde el periodo anterior que pasd del 54% en el
2005 a un promedio del 68% del total de las ventas en los
periodos 2006 - 2007. Indicadores en mejoria y cubriendo
las pérdidas del ejercicio anterior con las utilidades
retenidas.
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