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Introduccion

Ultimamente, son cada vez mas las empresas que han tenido que replantear sus
tdcticas de comercializacion, ante los avances que se han presentado en los dmbitos de la
computacion y las comunicaciones, Como se sabe, las computadoras mas modernas ademds
de ofrecer una gama de oportunidades para hacer negocios, tienden a incrementar cada vez
mas sus capacidades mientras que al mismo tiempo disminuyen considerablemente sus
costos. Aquellos que ya se han iniciado en esta tarea de automatizacion, han descubicerto que
no solo se pueden obtener heneficios directos de las aplicaciones de finanzas y de
produccion. Hoy en dia las dreas funcienates de Mercadotecnia, también emplean a la
computadora coma un "arma” estratégica.

Con los equipos clectrénicos se puceden enfocar los esfuerzos de promocion y
publicidad, hacia solo aquellos consumidores que son potenciales. De igual forma se puede
simultincamente, vender, registrar la transaccion y recabar informacion personal del
comprador. Con la ayuda de una computadora, también se puede mantener una relacion
“post-venta" con los clicntes, para asi conservar su prefercncia hacia la "marca” o a la
empresa. Precisamente en estos intercanibios de mensajes y mercancias, aparecen datos
valiosos que podrian formar una lista de clientes actuales y potenciales, que describa el perfil
y el camportamicnto de compra de éstos,

La lista es una estructura sencilla gue permite conservar un banco de datos sobre
consumidores. Es una fuente de informacion, que permite guardar los nambres, los
domicilios, los teléfonos y diversas referencias comerciales, de ciertos individuos. Con la
computadora se puede disponer del contenido de una lista para investigar mercados
potenciales, apreciar ¢l perfil de consumo de la gente, seleccionar grupos de personas
deseadas, probar mercados, evaluar resultados, personalizar las comunicaciones con clientes
y prospectos, ete, Es u través de I lista adecuada y del buen manejo que se haga de ésta, que
se puede promocionar, vender o dar servicios a los elientes via correo directo ("mailing") o
telemercadeo ("telemarketing”), de la mejor forma,

La lista, es la base para que cada empresa tenga contacto con sus consumidores de

"uno a uno", es decir, personal y directamente. Fsto define a la lista como uno de los
clementos mas importantes quc apoyan a las nuevas formas de hacer Mercadoteenia.

v



Este trabajo pretende ser una guia para las empresas que emplean sctualmente fas
listas, para llevar a cabo sus labores de Mercadeo. De igual forma, se espera que sea de
provecho para quiencs se inician en este rubro. Il tema de investigacion se justifica para las
empresas usuarias de listas, gue desean manejar csta fuente de informacion de la mejor
manera, 8i se conoce como se combinan las téenicas de procesamiento electronico de datos
para ¢l servicio de las dreas de mercadeo directo, entonces se evitaria el desperdicio de
recursos y la pérdida de tiempo.

Sc podrd encontrar en fas siguientes paginas una serie de propuestas, que indican
como manejar las listas de consumidores, tocando ¢l aspecto téenico y el de Mercadeo. El
tema sc aborda en cinco capitulos, en donde se menciona el caso concreto de México y se
praponen alternativas de acuerdo a las condiciones focales del pais. En el primer capitulo,
s¢ describen los enfoques que las empresas le dan a sus actividades de produccion y
comercializacion, y como es que afecta csto a la sociedad. En ¢l segundo capitulo se habla
sobre la importancia que ticnen los consumidores para el éxito de los negocios de una
empresa. Ademas se estudia la comunicacion comercial que se da intensionada o
espontineamente, entre individuos y empresas. Ya en ¢l tereer capitulo, se tratard de explicar
con mis detalle fo que es y puede hacer una lista, paralos proyectos de correo directo y los
de telemercadeo. Fn el cuarto capitulo se habla de los obstdculos a los que podria enfrentarse
todo usuario de listas, y se explica la forma de contrarestarlos, Por tltimo se propone un
diseiio de lo que seria la estructura ideal de toda lista de consumidores.
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Capitulo

1

La Empresa

1.1 Necesidades de las personas

Desde que el hombre habita sobre la superficic de la Tierra, trabaja ardua y
constantemente para obtener los elementos que le permitan subsistir. Esto significa, que los
sercs humanos siempre han requerido satisfacer una gama muy variada de necesidades, que
van desde las basicas hasta las complementarias,

Las personas de hoy en dia comparten similitudes con los hombres de épocas
anteriores, debido a que sus necesidades primarias siguen siendo en esencia las mismas, Por
ejemplo, la gente obtiene comida y agua para satisfacer su hambre y sed, cubren sus cuerpos
con ropa adecuada para protegerse del ambicnte y habitan un lugar comodo y sceguro para
descansar y dormir.

También las personas buscan satisfactores que les permitan crecer y desarrollarse en
armonfa, individualmente y junto con otros miembros de su sociedad. Estas necesidades
complementarias para la vida del hombre, se pueden manifestar de acuerdo al lugar y tiempo
en el que habiten,

Actualmente, la mayoria de las personas yva no obticnen éstos satisfactores
directamente de la naturaleza, como solia hacerse en ticmpos remotos. Hoy en dia, la
cmpresa — una de las mds importantes orpanizaciones de la sociedad —, satisface la
demanda de las personas.

1.2 Los enfoques empresariales

Las empresas Hevan a cabo actividades de produccion de bienes o la prestacion de
servicios, para satisfacer necesidades humanas, a cambio de una beneficio, 1.as actividades
productivas de una empresa, involucran al sector agropecuario o ¢l Industrial, donde se
llevan a cabo actividades de extraccion y/o transformacion de materias para obtener un
producto finat.
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Por otro lado, estdn las empresas que ofrecen sus servicios a las sociedad. Como se
sabe, un servicio es intangible, solo de ¢l se pueden observar los efectos causados cuando
resuelve algin problema o cubre alguna necesidad. Los servicios més conmines que ofrecen
las empresas son, los de comercio, hospedaje, vivienda, bancarios y de crédito, asesoria
prafesional calificada, sepuridad, transporte (terrestre, maritimo, aéreo), comunicacion
(comreo, teléfono, television, radio), salud, educacion, diversion, esparcimiento, entre otros.

Ia finalidad de una empresa es la de hacer crecer su capital y la de sus inversionistas
por lo gue debe obtener y maximizar las utilidades recibidas, a partir de la venta de los bienes
o servicios que demande ¢l mercado.

Camo se puede apreciar, las personas demandan bienes que satisfapan sus necesidades
y deseos, mientras que por otro lada, las empresas buscan obtener utilidades, al ofrecer
productos o servicios a la socicdad (ver figura 1.1).

Los directivos de una empresa deben mantener en equilibrio los intereses de fa
empresa y los del mercado, para cuando lleven a cabo sus operaciones. A propasito se le
llaman operaciones al conjunto de actividades que sc dan en una emnpresa para producir y
comercializar bienes o servicios. Existen tres tipos de enfoques para dirigir las operacioncs
de la empresa hacia el cumplimiento de sus metas (ver figura 1.2):
® Enfoque de produccion

¢ Enfoque de ventas

® FEnfoque orientado al consumidar



0l

SATISFACTORES

UTILIDADES Personas

I.as personas obtendran la mavoria de los productes v servicios que satisfacen
sus necesidades. a partir de lo que ofrecen las empresas. Estas. estaran dispuestas
a intercambiar sus productos v servicios. siempre v cuando obtengan una utilidad

por ello.

- 1 - . - R
v UL Inercambeo de productos v servictos
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1.2.1 Enfoque de Produccion

Las empresas que operan bajo ¢l enfoque de produccion, dedican la mayoria de sus
esfuerzos a maximizar el aprovechamiento de recursos, para generar productos o servicios
que le den a los inversionistas altas utilidades.

La satisfaceion de lus necesidades o deseos de los consumidores queda en segundo
término para las decisiones que tomen los ejecutivos bajo este enfoque,

L.as operaciones presentan las siguientes caracteristicas:

De Produccién:

. La gerencia de produccion asume funciones clave para la empresa,

. No se produce precisamente lo que necesita la sociedad, sino lo que proporciona a la

empresa utilidades mayores, prontas y seguras. El "Mercado libre", permite a los
empresarios decidir que y cuanto producir.

» - Los productos se fabrican ¢n seric, en grandes cantidades, y bajo un disefio y calidad
"standard".

. Los costos de produccion son bajos, a causa de los grandes voliimenes producidos.

. Se lleva un gran control de inventarios,

. L.os métodos y técnicas de trabajo, se basan en la optimizacion de la productividad.

. Los beneficios de la tecnologia s¢ cmplean para la automatizacion (mecdnica y

electronica) de las dreas de produceion, més que para las areas de servicios.

Para el caso de las cmpresas prestadoras de scrvicios, éstas ofrecen un servicio
"stindard", sin considerar las necesidades especificas de cada uno de sus clientes,
De Comercializacion:
. Las mercancias sc trasladan a través de canales de distribucion al mayoreo, a precios

bajos. Posteriormente, los intermediarios serdn quicnes hagan Hegar las mercancias
al consumidor final.

. Se¢ puede dificultar la distribucion de mercancias debido @ que no hay muchas
opeiones para elegir canales de distribucion apropiados.
. En la mayoria de los casos, la empresa productora no tiene contacto 0 comunicacion,

con los consumidores finales de sus mercancias.
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. Para activar las ventas, los ejecutivos de la empresa productora, recurren a la
promocion de ventas.

Como se puede entender, las empresas que adoptan el enfoque de produccion para
dirigir sus operaciones, deben generar grandes volimenes de articulos para poderlos ofrecer
a grandes compradores a un precio reducido. Sin embargo, este enfoque puede iraer algunas
conseeuencias, por cjemplo:

. Saturacion dc mercancias en ¢l mercado, debido a que se produce mas rapido de lo
que sc vende.

. Cuando la ofcrta es mayor que la demanda se generan ¢iclos econdmicos.

. Estacionamicnto dc grandes voliimenes de mercancias en allmacenes.

. Abaratamiento de los productas.

. L.a empresa no llega a otros mercados que pucdan estar también interesados en

adquirir sus mercancias, debido a que ésta solo distribuye a compradores mayoristas
ubicados ccrca dc la planta productiva.

. Los consumidores buscardn alternativas cn productos de importacion o cn cmpresas
competidoras, cuando no se satisfacen las necesidades especificas del mercado.

Las empresas que trabajan bajo este entoque, crecen en forma limitada. Sélo
sobreviven si se mantiene alguna de las siguientes situaciones:

’ Los productos que sc ofrecen son de consumo basico y/o general,

. La empresa es la inica que en produce cicrta mercancia sin tener competencia alguna.
’ La cmpresa conscrva la independencia en decidir qué y cuanto producir.

. Existen mercados adn sin explotar,

. La sociedad no exige mejores ofertas que satistagan sus necesidades reales.

"...un negocio no consta 1anto en productos y servicios como en una relacion mutuamente
satisfactoria con los clientes...Hoy, es cierto, las necesidades del mercado pueden
satisfacerse con ciertos productos y servicios, pero maiana guizd tales necesidades tendrin
que cubrirse con ofertas muy diferentes” m

(1) David W. Ewing, Los Secretos de la excuela de Harvard, p. 96
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1.2.2 Enfoque de Ventas

Ln esta segunda categoria las empresas concentran sus esfuerzos en fomentar cl
consumo de productos o servicios en la sociedad, con el propdsito de incrementar ¢l nlimero
de ventas.

La gerencia de ventas es la que tiene ln mayor responsabilidad en el proceso de
intercambio de bienes y servicios. Ventas lleva a cabo sus funciones bajo ta filosofia de
licgar a un maximo de auditorios y estimular su consumc, a través de las campadas dc
publicidad y técnicas de promocion de ventas.

La Publicidad

La publicidad proporciona informacion visual y sonora para atraer Ia atencion de la
gente ¢ inducirla a que adquiriera cierto producto o servicio. Crea una imagen de la empresa
y de fa marea de sus mercancias, misma que se queda en fa mente de los consumidores,
Posteriormente cuando la persona quicra comprar un producto o servicio, elegird bajo la
influencia de la publicidad.

'ara quc la publicidad logre su efecto, una serie de mensajes persuasivos, se deben
diseminar constante y repetitivamente a través de los medios de comunicacion de alcance
masivo, tales como, la television, radio y prensa.

Sin embargo, cxisten desavenencias, que afectan a las relaciones comerciales de
empresas y consumidores. I.a causa es que algunos anuncios publicitarios:

. Forman una itnagen del producto o servicio diferente a la realidad, cuando exageran
sus cualidades,

. Desprestigian a la competencia con mensajes agresivos.

. Promueven ofertas limitadas y restringidas a condiciones del productor.

. Saturan los medios de comuaicacion, y terminan por cansar las mentes de los
consumidores,

. Generalizan el consumo de productos y seevicios para toda la poblacion.

. Instigan a los consumidores a comprar por impulso,

. Madifican Tas costurnbres de los consumidores, para erearles necesidades artificialcs.
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Como consecuencia, los consumidores permanccen indiferentes ante los mensajes
publicitarios, va que los consideran como poco creibles.

Una desventaju adicional que se tiene, cuando se utilizan los medios de comunicacion
masiva para campafias dc publicidad, es que, a pesur de alcanzar auditorios muy cxtensos,
no permite enfocar todos los esfuerzos s6lo para aquellos prospectos potenciales. El mensaje
llega tanto a candidatos de primer nivel como a prospectos no potenciales. Estos 0ltimos,
representan un desperdicio de recursos, yi que un mensdje de publicidad requiere de una
reiterada y constante emision a través de los medios masivos que son muy costosos de
empiear.

A pesar de que es dificil justificar, ¢como la publicidad ¢n los medios masivos, afecta
dircctamente a el total de ventas realizadas, atin asi, s¢ destinan grandes presupuestos para
sampadias de publicidad.

Promocién de Ventas

‘También para dar a conocer las mercancias que olrece la cmpresa, se combinan con
la publicidad, las acciones orientadas a la promoeion de ventas.

Las pramociones tienen como finalidad activar las ventas, por lo que la empresa
otorga premios y estimulos, a fos conswnidores por las compras que hagan. Por ¢jemplo,
cupones, descuentos, muestras, regalos, trato especial, premios, visitas a exhibiciones, etc.
Esto ayudard a que los clientcs mantengan una predileccion por la empresa y su marea,
ademas de atracr a nuevos clientes. Sin embargo una promocion de ventas debe planearse y
organizarse correctamente, ya que si los premios o regalos, prometidos no llegan a quienes
los solicitaron, sc deteriorard la imagen y confianza que tengan los consumidores de la
cmpresa y su marca,

Productos

Las empresas producen mercancias similares a las de la competencia, sdlo se
distinguen dentro de una marea en particular, por tener algn rasgo de mejoria o cambio
menor en la utilidad def producto. Listo signitica que las empresas tienden a diversificar los
productos del mismo tipo.
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la aparicion de nuevos productos es muy alta, subre tedo en aguelflos casos donde los
productos han tenido éxito en su demanda, Las ernpresas competidoras, rapido propondran
su propia version y empleardn la publicidad y la promocion de ventas, para a traer a los
consumidores. Desde huego, la desaparicion de los nuevos productos va de la mano de la
disminucién pronunciada de sus ventas,

Los canales de distribucion al menudeo como lus tiendas de autoservicio, trataran de
ceder espacios en sus anaqueles para la diversidad de productos. Sin embargo, Hegan a ser
tan grandes las opeiones de marcas de un mismo producto, que hacen que el consumidor elija
por el de menor precio.

El enfoque de ventas llega a su ocaso, cuando los consumidores se percatan gue sus
expectativas y necesidades concretas, no se han visto satisfechas del todo, cuando pagaron
por ¢l producto o servicio. Listo genera en los consumidores un sentir de ”..desconfianza de
lo dicho acerca del producto, por los vendedores y la publicidad”

Por lo tanto, la empresa no soto debe crear productos o servicios a precios razonables,
y luego persuadir a la sociedad para que los adquicra. En vez de cllo, las empresas deberan:

. Generar productos y servicios que satisfagan necesidades especificas de cada grupo
de consuniidores, a precios justos,

. Hacer publicidad "sincera”, solo para aquellos compradores potenciales.

. Emplear diversos canales de distribucion para hacer Hegar las mereancias a los
consumidores.

1.2.3 Enfoque orientado al Consumidor

En este Gltimo enfoque las empresas dirigen sus esfuerzos hacia la produccion y
distribucion de mercancias que satisfugan las necesidades y expectativas reales de los
consumidores. "E/ éxito en el tratamiento con el mercado es Henar una necesidad por la enal
los compradores estan dispuestos a pagar”. s,

(2) Harry A, Lipsony John R. Darling, Fundamentos de Mercadoteenia, textos y casos, p. 12

(3)  Ewing, Los Secretws..., p. 95
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El drea funcional de Mercadoteenia surge de esta filosofia, para asumir la
responsabilidad de orientar las operaciones de la empresa hacin el consumidor,
Mercadotecnia, no solo cjecuta funciones de venta, sine ademds, abarca todas las
refacionadas con el intercambio de productos y servicios.

L.a Mezcla de la Mercadotecnia

Para que una persona tome la decision de comprar un producto o servicio, y elija por
una marca descartando las demds opeiones de [a competencin; las empresas deberan llevar
acabo diversas actividades de mercadoteenia,

Si se tomara como ejeinplo el caso de una familia que decide almorzar hamburguesas
cn un restaurante de comida ripida, se podriun observar algunos de los factores que influyen
en la eleccion del establecimiento ideal, tales como:

, Il conocimiento previo que tenga algin micmbro de Ta familia, sobre el local que se
desea visitar,
Tomando ¢n cuenta recomendaciones de conocidos y los anuncios publicitarios.

’ Si ef local deberd estar abiento en ef horario que se desca visitar, considerando ademas

que este localizado en un lugar cercano y de facil acceso. Deberd contar también con
un servicio de estacionamicento (gratuito de preferencia) por si se desea arribar en
autombvil,

v La forma en la que las hamburgucsas y dems alimentos se preparan, Esperando que
sca con higicne, ingredientes de buena calidad y servidas en cantidait suficiente para
dejar satisfecho el apetito de los clientes.

. La rapidez con la que se atienden las drdenes de consumo.

. El preciv, evaluando si es el razonable acorde al mercado. Ademas, se esperaria que
la forma de pago no se limite al efectivo sino también a tarjetas de crédito y/o vales
de comida.

. Si cucnta ¢f restaurante con instalaciones espaciosas, seguras y limpias, dentro de un
ambiente y trato agradable.

. La posibilidad de que el establecimicnto cuente con alternativas eficientes, para

atender pedidos en el automévil v/o a domicilio,

Como sc puede apreciar, los consumidores ademas de optar por el lugar que ofrezca
las hamburguesas mis apetitosas, también evalta otros factores que estan alrededor del
producto final que desea adquirir,
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La seric de valores que distinguen a un producto de olro, se generan a partir de una
combinacion de cuatro variables mercadotéenicas. Fstas son:

. Producto
Se buscara el nivel dptimo de calidad y satisfaccion, en los productos que ofrezca la
empresa al consumidor.

2. Precio
Sc fijardn precios accesibles para ¢l consumidor, tomando en cuenta la demanda,
competencia y costos de produccion,

3. Promocién
Se dardn a conocer Jos producto y estimular su venta, a través de mensajes
publicitarios y de actividades de promocion,

4. Distribucion
Deberd hacerse Hegar el producto a las manos del consumidor, en el momento y lugar
requerido.
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El Consumidor

Como se pudo observar, las empresas que orientan sus operaciones hacia el
consumidor "...primero debian determinar cudles eran los deseos del consumidor, y después
producirlos, en lugar de fabricar articulos v fuego tratar de cambiar las necesidades del
cliente hacia lo ya fabricado” 1), como se vio en los dos primeros enfoques.

Precisamente la esencia de la mercadotecnia, es la de facilitar el intercambio de
productos y servicios de la empresa a las manos del consumidor. Para lo cual el cliente
deberi quedar totalmente satistecho por la transaccion. Muchas empresas contintian
adoptando el concepto de la mercadotecnia, ya que ofrece diversas ventajas, como las
signientes:

. L.os consumidores recuperan la confianza hacia la empresa y su marea, ya que se
satisfacen sus necesidades y deseos oportunamente,
. Se maximizan los recursos de produccion y comercializacion, cuando se coneentran

los esfuerzos, solo en aquellos grupos de clientes o prospectos que consumen las
mercancias que ofrece la empresa. A cste tipo de grupos se le conoce como segmento
de mercado.

. Se asegura la cstabilidad y crecimiento de la empresa

Por lo tanto csto hace que el centro de las actividades sea ¢l consumidor. A
contimiacion se dardn mds detalles al respecto,

(1) Pride y Fereell, Murketing / Decisiones y conceptos bdsicos, p. 15

20
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2.1 Importancia de los Consumidores
El consumidor y su poder de compra

Cada vez mds personas estan dispuestas a comprar lo que una empresa ofrece, siempre
y cuando al poseer el producto o servicio, les resitelva un problema o satisfaga una nceesidad
(bdsica o complementaria). Sin duda, el consumidor puede estar en la posicion de elegir entre
varias marcas y adquirir la que él considere mejor tanto en precio, calidad, presentacion y
satisfaccion.

Las cmpresas deben estar alertas ante este poder de cleecion que tiene los
consumidores. En un mercado "libre”, las empresas se arriesgan a que la competencia atraiga
la atencion de sus clientes para ofrecerles mejores ofertas de mercado, que cumplan con sus
expectativas actuales y futuras.

Pero a pesar de que ya son muy conocidas las frases del tipo "el cliente siempre tiene
la razon", son pocas las empresas que realmente operan bajo este entendimiento. En
ocasiones, los cjecutivos culpan al mismo cliente de retrasos y pérdidas en las operaciones
que realiza la empresa. Fs comin que los clientes cancelen pedidos o modifiquen las
especificaciones del producto acostumbrado. Sin embargo, la razdn de ser, de toda la
empresu se debe a que existe un cliente que le compra. No tiene sentido los esfuerzos que
haga una cmpresa si no obtienen wtilidades al tinal de cada periodo. Por lo tanto, los
cjecutivos de las empresas, deben considerar a los consumidores en primer plano, ya que son
ellos quienes a través de su preferencia definen el éxito de una compaia.

2.2 Fenémenos de Consumo

No cs una tarea ficil, entender todas las necesidades de los consumidores. Existen
diversos fendmenos ambientales que influyen en las personas, para que tomen una decision
de compra. Listos factores pueden ser de cardeter economico, politico, socio-culturil y/o
tecnoldgico.

L.os acontecimientos econdmicos que se presentan en un pais, atectan ¢l poder
adquisitivo de los consumidores y por consecueiicia a las operaciones de la empresa, Para
los cjeentivos, es muy importante identificar y evaluar los fendmenos econdmicos, tales
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como, la devaluacion de la moneda, la inflacion, deuda externa, ete. Esto permitird acercar
mds a la realidad los prondsticos y estimaciones de la venta de un producto.

Par otro lado, estan los fendmenos que se generan a partir del gobiemo y de sus
politicas. Estos pueden ser del tipo de elecciones populares, politica de impuestos, leyes y
normas que regulen las transacciones comerciales entre empresas ¢ individuos, conflictos
locales o internacionales, etc.

También el consumidor se vera influcnciado por fiuctores sociales y culturales que se
presenten en su persona y en Jos demds miembros de su comunidad. Por ello, los ejecutivos
cuando deciden abordar un mercado, sus ofertas toman en cuenta, la escolaridad promedio,
la religion predominante, los usos y costumbres de la comunidad en particular, México
cuenta con una poblacidn extensa y variada, con caracteristicas, gustos y preferencias
propias de cada regidn.

Otro factor que estd cambiando el pertil de los consumidores, es la tecnologia, Hoy
en dia las personas demandan mds y mejores servicios, a partir del hecho, de que la
tecnologia se encuentra mas al aleance de la sociedid para su beneficio. No solo la ciencia
y la tecnologia le permite a la empresa producir las mercancias acostumbradas, en mayor
cantidad, mejor calidad y a precios mas bajos. Ahora, también las personas pueden disfruta
directamente de los avances logrados en la manufactura de productos y la prestacion de
servicios, aplicados a las labores cotidianay de las personas.

Las dreas funcionales de servicios en la empresa, también pueden ser usuarias de los
beneficios de la tecnologia. Por ejemplo, en ef drea de mercadoteenia, se podrén automatizar
algunas de sus actividades para conocer y medir los fendmenos ambientales que influyen en
el consumidor. Las computadoras pueden hacer mucho para lograr este propésito. Fstas, son
herramientas electrénicas que permiten bdsicamente procesar y almucenar grandes
volimenes de datos, en un tiempo muy corto y con una precision matemdatica, Adetnds, la
inversion que se haga cn la implantacion de un sistema de computo en las dreas de
comereializacion, ¢s recuperable, puesto que los beneficios que se gencren se reflejarin en
mayores ganancias para la cmpresa. Por otro lado los programas de computadora aplicados
(pagquetes de sofiware), son cada vez mas aceesibles en su uso.
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2.3 Necesidad de conocer al Consumidor

La mayoria de las fuentes que alimentan a un sistema de informacion de
mercadotecnia, provienen de los consumidores. Por tal motivo, las rcas de investigacion de
mercados, promocion, publicidad, ventas y distribucion, necesitan conocer los actos y
perfiles de los consumidores. Quiénes son, como son, qué compran, donde viven, ete. Esto
le permite a los ejecutivos responsables de las dreas de comercializacion, tomar mejores
decisiones y llevar acabo sus actividades con certeza y precision.

Las empresas que escuchan y aprenden de su mercado, podrdn aprovechar los
beneficios que esta experiencia les ofrece, Por cjemplo, se podrédn realizar las siguientes
tarcas:

. Identificar Jas nccesidades y deseos de segmentos especitico de consumidores.

. Diseflar nuevos productos para un mismo mercado u ofrecer ¢l mismo producto a un
nievo mercado.

. Entablar didlogos con los clicntes, para conservar su preferencia hacia la empresa 'y
5u marci,

. Identificar a prospectos de primer nivel, para que la empresa los aborde antes de que
lo haga la competencia.

. Dirigir Ins esfuerzos de promocion y publicidad, solo hacia los clientes o prospectos
deseados,

. Moedir la efectividad de las promociones y publicidad.

. Plancar y controlar algunas actividades de ventas.

. Proponer nuevas alternativas para  distribuir mensajes y mercancias a los
consumidores.

Conociendo a los Consumidores

Las empresas tienen mayores oportunidades de desarrollo y crecimiento, cuando
deciden crear una infracstructura ideal, que les permita conoeer y tratar mas de cerca a sus
clientes actuales y potenciales. Para obtener la informacion que se desea de los
consumnidores, las arcas involucradas en las actividades de comereializacion deberan:
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| Hacer contacto con el consumidor.

2 Recolectar datos.

3 Registrar y ordenar datos.

4 Interpretur y utilizar los datos.

| Hacer contacto con el consumidor.

A lo largo de las relaciones comerciales, las empresa y los consumidores hacen
contacto mutuamente. Por ejemplo, cuando:

. L.a empresa se presenta ante ¢f consumidor para dar a conocer sus productos. En ese
momento las personas conocen a fa empresa y sus ofertas,

. El consumidor se presenta ante la empresa para hacer una compra. En ese momento
la empresa sabe que existe un cliente, le extiende una factura y le entrega la
mercancia,

Desde luego, se pueden suscitar mis cncuentros entre empresas y consumidores a lo
largo del proceso de intercambio de mercancias, para que tenga lugar éste contacio, debe de
existir un sistema de comunicacion comercial,

El didlogo que tenga ln empresa con sus clientes y prospectos, puede surgir
espontaneamente de las actividades comerciales. Sin embargo, las empresas preficren disefiar
a propasito, sistemas de comunicacion comercial, que se adapten a las caracteristicas
particulares de cada negocio.

Sistema de comunicacion comercial
El sistema de comunicacion comerctal, tiene como propasito, facilitar las actividades

de intercambio de mercancias, Para entender, como funciona éste, a continuacion se explican
cada uno de los elementos que lo conforma (ver figura 2.1).



EMPRESA MEDIO DE CONSUMIDOR

(EMISOR) COMUNICACION (RECEPTOR)

Figura 2.1 Sistema de Comunicacion Comercial
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Emisor o Fuente

La empresa es quien da el primer paso en la comunicacion. Su objetivo principal es
obtencr una respucsta de los consumidores, para convertirla mis tarde cn una venta de
mercancias.

Mensaje
El mensaje es un canjinto de imagencs, textos, simbolos y/o sonidos, que ¢l emisor
desea exponer ante los consumidores, para causar en ellos una reaccion, que favorezca los

objetivos de o empresa.

La intencion de hacer llegar un mensaje a los consumidores, obedece a alguna de las
siguicntes razoncs:

. Dar a conocer productos o servicios y motivar st venta, a través de la publicidad y la
promocion.

. serrar una venta.

. Ofrecer servicios de informacion a los consumidores.

Medio de Comunicacion

ks el canal a través del cual vigjara ¢l mensaje de un punto a otro. Con la
particularidad de que los medios se pueden clasificar, de acuerdo a la forma en que se
abordan a los consumidores. Estos son:

®  Masivosy,

° Directos o selectivos,

Los medios masivos de comunicacion pueden hacer llegar un wensaje a miles o
millones de personas en in solo momento. Los medios mds comunes son la television
(transmitida por ondas, por cable), las estaciones de radio, las publicaciones periddicas
(revistas, periadicos, gacetas), la publicidad impresa (carteles, folleteria, cantas, catilogos),
y Otros.
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Las caracteristicas de los medios masivos son;

. Abordan en un sélo momento, a auditorios muy grandes, localizados en lugares
dispersos y distantes.

. El trato con los consumidores es indirecto ¢ impersonal. Se abordun de igual forma
a cientos, miles o millones de personas.

. Difunden los mensajes para el piblico en general. A pesar de que se tengan las

condiciones ideales para llegar al tipo de espectadores deseados, no se puede
seleccionar con precision a las personas con las que se quicre hacer contacto.

. Il costo de utilizacion de cstos medios, se incrementa cuando deben repetirse
constantemente los mensajes para lograr su propasito. A ¢so, s¢ puede agregar, los
desperdicios de recursos, para los casos e¢n los que el mensaje Hega a los
consumidores que 1o se tiene interés en abordar,

Por otro lado, se tienen Jos medios selectivos o directos de comunicacion. Estos, por
su naturaleza pueden abordar a los consumidaores de uno por uno y con un trato personal. Los
medios directos son:

. El correo
. El teléfono
. El trato persona a persona

El correo hace Hegar el mensaje, desde la empresa hasta el domiciliv particular del
consumidor, sin que 1a distancia sea un obstdeulo, El mensaje puede plasmarse en algun
documento escrito como en una carta, que puede venir acompaiiada de folletos, muestras,
regalos, catdlogos, y demas piezas de tamado y peso reducido. Los recursos destinados al
preparar y distribuir el correa se justifica, mas ain, cuando sélo sc dedican para un mercado
objetivo. Sinembargo, a diferencia de otros medios, el mensaje puede tomar mas tiempo en
Hegar a su destino final.

El teléfono cs uno de los medios de comunicacion mas usados por ta sociedad.
Permite enviar y recibir mensajes, a través de la voz humana y tonos de aparatos de
comunicacion - como el fax y los modems de contputadoras. Su alcance es muy amplio, va
que no importa que tan dispersas o lejanas estén lay personas unas de utras para hacer
contacto con ellas en su hogar u oficing, El teléfono permite una interaceion inmediata entre
la empresa y los consumidores. En una sola llamada telefonica que dure apenas alpunos
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minutos, s¢ pueden dirigir y escuchar diversos mensajes a la vez, El telétono como medio
de catnunicacian es mas caro que el correo, Sin embargo, por las facilidades que ofrece ol
teléfono para la comunicacion, es uno de los medios mis remables para emitir cierto tipo de
mensajes.

El mejor media de comunicacian es el verbal y visual. Esto se da plenamente, cuando
un representante de la empresa se presenta ante ¢l consumidor para entablar una
conversacion. Cara a cara, el representante de ln empresa emite ficilmente su mensaje — por
muy complejo que sea —, al utilizar el lenguaje verbal y corporal. Ademas, el representante
puede apoyarse para su exposicion en materiales de presentacion audiovisual, modelos,
muestras y hasta en el mismo producto terminada. El representante, mientras va exponiendo
su mensaje, observa al mismo tiempo el comportamiento del consumidor, para ajustar el
runibo que adopte la conversacion. Por otro lado, el consumidor capta faciimente ¢l mensaje,
enando lo escucha y observa en vivo, Se perciben mejor las caracteristicas fisicas de las
mercancias, como dimensiones, colores, olores, sabores y texturas. Kl trato persona a
persona s¢ da en centros de exhibicion, puntos de venta o en el domicilio de log
consumidores. Sin embargo esle tipo de comunicacion, requicre de muchos recursns
financieros y humanos. La cantidad de contactos que un representante de la empresa logre
alcanzar en una hora, es menor que la obtenida por otros medios. El problema se agrava adn
s, si los consumidores son muchos, sc encuentran dispersos unos de otros y/o se localizan
en zonas geograficas distantes de la empresa.

En resumen se puede decir que los medios masivos de comunicacion {legan a un
mayor nimero de personas, a diferencia de los medios directos. Sin embargo, et correo, el
teléfono y el trato persona a persona, aportan grandes beneficios, ya que permiten definir ¢l
tamafo y perfil exacto del auditorio que se desea alcanzar,

Receptor

Finalmentc, se logra cntablar una comunicacion, enando el consumidor pereibe a
través de sus sentidos el mensaje que fe envia la empresa, En este evento, ¢l consumidor
puede asumir una de dos actitudes: reaccionar con entusiasmo e interés y tratar de responder
al mensaje, o bien, permanccer indiferente ante los esfuerzos que haga la empresa por
comunicarse con él. Todo dependera, de que ¢l mensaje haya Hegado oportunamente a la
persona indicada.
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Retroalimentacion

Los consumidores motivados por los mensajes que han captado, buscardn consciente
o inconscientemente la forma de dar una respuesta a la empresa,

La respuesta es ¢l vinculo de comunicacion que va de regreso hacia lia empresa, Le
permite a la empresa conocer a sus consumidores, cuando aprende de las respuestas. En este
proceso de comunicacion, se intereambian los roles, ya que el consumidor se convierte en
emisor y la empresa en receptor. Bajo este entendido, se puede esperar que los constumidores
hagan contacto con la empresa, entre otras razones para;

. Comprar un producto o servicio.

. Solicitar informacién sobre los productos o servicios que ofrece la empresa,
. Pedir muestras gratuitas, regalos, cupones, catdlogos, etc.

. Hacer sugerencias y aclaracianes diversas.

. Proporcionar informacion diversa a través de cuestionarios.

Los consumidores solo se padran comunicar con la empresa a través de los medios
dircctos, ya que los medios masivos no le permiten a las personas interactuar con la empresa.
A través de los medios masivos la empresa sélo puede emitir mensajes mas no puede
recibirlos. () Es decir, los consumidores no hacen llegar su respuesta a la empresa a través
de la television, radio o prensa ya que no requiere llegar & un publico de masas. En vez de
ello, acostumbran a eseribir una carta, marcar un nlimero teleténico o suclen presentarse
personalmente con un empleado de la empresa, para hacer llegar su respuesta, La empresa
priede obtener respuestas del mercado, a través del servicio postal, Hlamadas telefonicas o
entrevistas personales,

Cuando las respucstas se canalizan a través del corrco, se debe esperar algin tiempo
despucs de haber emitido el mensaje, para empezar # recibirlas. Por ¢l cantrario, por inedio
del teléfono se pueden recibir respuestas en ] mismo momento en el que se emite la lamada,
esto permitird ajustar el mensaje a las caracteristicas particulares de los consumidores. Asi
también cuando la empresa tiene de frente al consumidor, s¢ pueden ver y escuchar las
respuestas simultaneamente, por fo que facilita la tarea de comunicacion.

(2) Sin embargo uftimamente se ha hablado de la television interactiva, que ofrece entre otras
ventajas, la retroalimentacion con los tele-espectadores.
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Las empresas pueden emitir sus mensajes empleando medios masivos y/o directos,
Sin embargo, las respuestas se recibiran exclusivamente a través de uno o varios medios
directos.

Como se puede apreciur, s¢ obtiene una retroalimentacion de los receptores, cuando
éstos deciden responder a los mensajes. A este tipo de contacto se le conoee como sistema
de comunicacion comercial en dos sentidos.

El ntmero de respuestas que se obtendran a partir de lu difusion de un mensaje, s
imposible de predeterminar con exactitud. Solo se puede estimar una cantidad aproximada
de respuestas, basandose en expericncias anteriores o caleulos matematicos,

2 Recolectar datos.

Surge la oportunidad de conacer ¢l mercado, cuanda se reciben respuestas de los
clientes actuales y potenciales.

Por cjemplo, cuando un dependiente de una muebleria tramita la venta de una sala,
le pedira al cliente el nombre y domicilio donde se entregard la mercancia junto con I
factura, ‘También las organizaciones que no persiguen ¢l lucro, solicilan datos sobre las
personas. Cuando un individuo desca inscribirse ¢n un club social, antes de ser aceptado, se
le solicitardn algunos datos como nombre, edad, domicilio, teléfono, lugar de trabajo, nivel
de ingresos, recomendaciones, etc.

Los datos que se piden a los consumidores, en muchos casos, tiene como finalidad
Unica, facilitar la organizacion y control de las actividades de la empresa, Como se vio en los
dos cjemplos anteriores, la mucbleria requeria los datos necesarios para cjecutar sus
actividades de distribucion y el club social deseaba conocer lo suficiente pura investigar los
antecedentes de uno de sus futuros miembros.

La recoleceion de datos, obedece a las necesidades especiticas de intormacion, de
cada drea tuncional. Por ejemplo:

Crédito y cobranza.- Necesita un cimulo de conocimientos sobre los consumidores, para
evaluar la viabilidad de otorgar créditos. Mis adelante estos datos permitiran hacer contacto
con los clientes para mantenerlos informados de su sitnacion de pagos con la empresa,
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Ventas.- Para concertar entrevistas con los clientes o prospectos, identificar sus necesidades
especificas, y ofrecerles oportunamente tos productos de fa empresa,

Distribuci6n, - Requicre saber la cantidad, la fecha, lahora y el tugar donde sc entregard ta
mereancia.

Servicios al cliente.- Debe dar informes, atender opiniones y sugerencias, solucionar quejas
¢ inconformidades de los consumidores,

Mercadotecnia.- Para identiticar las necesidades reales del mercado, a través de fuentes de
informacidn propias y de datos ya captados por otras drcas funcionales de la empresa,

Para cumplir con sus prapdsitos, el drea de mercadotecnia puede tomnar los datos que
necesita, de los diferentes cncuentros que tiene la empresa con el consumidor. Por ejemplo,
para que ¢l restaurante de comida rapida que se ¢ito en la seecidn 1.2.3., pueda atender
ordenes de consumo en ¢l domicilio de los consumidores, deberd seguir varios pasos,
Primero, un empleado del restaurante, recibira las Ulamadas telefonicas de los clientes que
soliciten yna orden. Se deberd tomar ¢l nombre, domicilio y telétono del cliente, asi como
la cantidad y variedad de comestibles deseados. Entonces, el empleado confirmard que la
orden cste en posibilidades de despacharse. Siendo asi, se procedera a dar el precio total de
la orden. Posteriormente, sc prepara la orden y una vez terminada se enviard con un
repartidor. El repartidor le entregard al cliente los alimentos y ¢l comprobante de pago.
Finalmente el repartidor recibira el pago por la orden de consumo.

Los datos que proporciona el clientes al restaurante, no solo le dicen al repartidor
como llegar al domicilio correcto. También le permiten a los gjecutivos de las areas de
mercadotecnia, observar ef comportamiento de las variables de consumo en el mercado. Par
tal motivo, se deben incluir algunvs instrumentos adicionales para recolectar informaeion
relevante para las actividades de mercadotecnia, Por ¢jemplo, el restaurante puedc incluir en
sus productos, tarjetas de promocion que contengan pequenos cuestionarios, Fstos, ticnen
como propdsito recolectar informacion sobre ¢l perfil de los clientes. Para motivar la
devolucion de las tarjetas de promocion 4 la ctupresa, con los cuestionarios ya contestados,
se podran otorgar premios, descuentos, regalos u otro tipo de incentivos a los clientes.
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3 Registrar y ordenar datos.

Para que la empresa pucda ampliar sus conocimientos sobre ¢l mercado, debera
recolectar datos relacionados con los consumidores. Sin embargo, csta informacién no es util
cuando ain se encuentra en su estado original.

Como se sabe, los datos sobre clientes y prospectos pueden estar contenidos en
facturas, recibos, ordenes de venta, ordenes de entrega, directorios, archivos clectrénicos,
diversos formatos cn papel, garantias, tarjetas dc respucsta, cuponces, bolctos, cucstionarios,
etc. Estos datos pueden provenir de diversas dreas de comercializacion incluyendo las
rclacionadas con mercadotecnia. Pero la informacion, que permanece en su forma original
cs dificil de aprovechar, puesto que cada cntidad ta obtuvo bajo circunstancias particulares.

Por ello mismo, una vez recolectados los datos provenicntes de diversas fuentes,
deberdn vaciarse ¢n un formato unico,

L.a estructura que ofrece mayores ventajas, para registrar y organizar datos sobre
consumidores, ¢s la "' Lista".

Una Lista podra almacenar un conjunto de datos sobre consumidores, que mantendra
ordenados en forma secuencial (uno después de otro). Lo que quierc decir que la Lista de
consumidores, sera en donde se resuman claramente, tos datos més relevantes de cada
consumidor, empezando por cl nombre y la direccion.

La tecnologfa actual, permite que las Listas de consumidores puedan construirse bajo
la arquitcctura de un medio clectronico de computo. Al introducir las Listas en la
computadora, se disfrutardn las facilidades que ofrccen los cquipos y programas de computo
para almacenar y procesar datos. (ver figura 2.2)

Un restaurante de comida rapida puede formar una Lista de clientes, a partir de los
datos, que obtiene al momento de tomar las ordenes de consumo por teléfono, Ademas si el
restaurante, ofrece incentivos o premios a los consumidores a través de tarjetas de
promocion, cuando se reciban éstas, se podran vaciar los datos que contengan en la Lista dc
clientcs.
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4 Interpretar y utilizar los datos.

Una vez que se tiene en una Lista , los nombres, domicilios y demds datos de los
consumidores, la empresa podra realizar dos actividades:

. Conocer a sus clientes y/o prospectos.

’ Hacer contacto selectivo, directo y personil con cada uno de los  consumidores.

Los datos que cstan contenidos en una Lista de consumidores, le permiten a jos
ejecutivos de la empresa tomar decisiones sobre las operaciones que debe seguir la empresa,
para mantenerse al frente de la competencia. Por ¢jempla al interpretar os datos que
contienen una Lista , se podran apoyar las fuentes de la investigacion de mercados, hacer
estimaciones de ventas, medir con mayor precision los resultados de una campana de
promocion o publicidad, etc.

También los datos contenidos en una Lista , como nombres, domicilios y teléfonos,
permiten hacer contacto con cada uno de los consumidores a través de los medios directos
(correo, teléfono, trato persona a persona).

La comunicacion con los consumidores puede ser selectiva, ya que se pueden escoger
de la Lista solo aquellos consumidores que reiinan las caracteristicas que se desean. Por
ejemplo, se podrin seleccionar dnicaniente los consumidores que tengan una posicion
cconomica solvente, los que acostumbren pagar con tarjeta de crédito, los que no hayan
hecho alguna compra desde hace seis meses, los que vivan en la delegacion Coyoacan,
gnienes solo sean del sexo femenino, ete.

Ia Lista puede ser ¢l punto de pantida, para plancar, organizar y controlar las
actividades de emision y recepeion de mensajes. Una vez que s¢ tomaron de la Lista los
consumidores que formen un mercado objetivo, se podrin emplear estos datos, para enviarles
mensajes de promocion, publicidad, ventas o de informacion. Posteriormente, cuando los
consumidores envien sus respuestas a fa empresa, se vaciardn los ditos en una Lista de
respuestas.

Cuando se poseen los nombres y apellidos de las personas, se podrin personalizar los
mensajes que la empresa dirija a sus espectadores. Es decir, la empresa podrd hablarle a los
consumidores por su nombre en vez de tratarlos con un nimero de cuenta, o con ¢l
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denominador "estimado cliente”. ‘También se podrd dar un seguimiento particular a cada
clicnte a lo largo de su relacion comercial con Iy empresi.

En ¢l ¢jemplo del restaurante de comida rapida, se podrd aprovechar la Lista de
clientes para:

. ‘Tratar personalmente a los clientes cuando soliciten una nueva orden de consumo.

. Conocer opiniones y sugerencias sobre ¢l servicios y dar seguimiento a las compras
de los consumidores.

. Fnviar publicidad impresa a los domicilios de los consumidores, para brindar
informacion sobre los productos que vende el restaurante,

. Medir la efectividad de las campaitus de promocion,

. Identificar mercados objetivo para el lanzamiento de nucvos paquetes de aliinentos.

. Mantener a la venta los alimentos de mayor preferencia.

. Descontinuar los alimentos de menor demanda.

. Pronosticar las ventas por sucursal.

. Actualizar los dias y horarios de servicio, de acuerdo a Ja demanda.

. Determinar fa localizacion de nuevas sucursales.

2.4 FEl Contacto con el Consumidor

La Lista de consumidores, ¢s una fuente de informacion de mucha utilidad para los
propositos que persigue la Mercadotecnia. i.e permite a la empresa conocer mejor al imercado
objetivo que desea abordar y le proporcinna los datos mis relevantes de cada uno de los
consumidores, para poder comunicarse con ¢llos. Sin embargo, las Listas no son utilizadas
por una mayoria de empresas, Por la razon de que cada empresa tiene su propia forma de
tratar a sus ¢lientes y de hacer negocios con cllos.

En algunas empresas, no se requicren sistemas electronicos de procesantiento de
datos, que registren informacion sobre los consumidores. Puede bastar con hacer anotaciones
en archivos de papel, agendas o directorios improvisados. Las empresas utilizan sistemas
manuales euando los clientes son pocos y bien conocidos por ¢l persanal.
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Otras empresas, solo se preocupan por almacenar los datos que surgen de las
transacciones comerciales con los consumidores, Esta informacion solo permite conocer los
tipos y cantidadcs de productos y servicios que se demandan, pero no se pueden saber Jos
nombres, los pertiles ni los domicilios de la genle que le compra a la empresa. Al no existir
una Lista  de consumidores, la informacion del mercado que se requiere para tomar
decisiones, se obtiene a través de encuestas y estadisticas de ventas, Pero, ¢ qué hay de las
Chmpresas que por sus operaciones, requieren conocer Con mayor precision a sus
consumidores 2. Sin duda alguni, deberdn poseer una Lista de sus clientes actuales y de
prospectos potenciales.

La mayoria de los usuarios de Listas, se concentran en las empresas que emplean la
Mercadotecnia Dirceta como base para dirigir sus tarcas de promocion, publicidad, ventas
y servicios al cliente.

Mercadotecnia Directa

La Mercadoteenia Directa, es una rama de la Mercadotecenia Tradicional, que surge
como una consceuencia de fa dindmica evolutiva de las relaciones comerciales, que se han
dado entre empresas y consumidores.

La Mercadoteenia Directa, pretende estimular las respucstas de los consumidores,
empleando uno o la combinacion de varios medios de comunicacion. Supropésito es el de
clevar ¢l ntimero de transacciones comerciales. Pero, a diferencia de otros sistemas de
mercado, en la mercadotecnia directa se deberdn registrar en un medio electronico de
procesamicento de datos, todo tipo de informacion que fluya de esta actividad. La Lista puede
ser el medio donde esté contenida esta informacion,

La mercadotcenia directa no es una propuesta que desplace a los conceptos generales
de mercadotecnia que todos conocen. s mis bien, un refinamiento de las actividades que
tengan que ver con ¢l contacto hacia los consumidores, a través de la optima wtilizacion de
los medios masivos y directos de comunicacion,

Las compaiias quc venden por correo o telétona son un ejemplo de las cmpresas que
utilizan las técnicas de la Mercadotecnia Directa para llevar a cabo sus operaciones. Para
estetipo de empresas, la Lista representa uno de los activos mis importantes de su negocio.
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Ahora con los avances en el campo de informdtica y la reduceion de costos en equipos
y programas de computo, las empresas pueden ampliar sus posibilidades para hacer
mercadoteenia. Por ello, las Listas pueden mejorar de manera notable la rentabilidad de la
mercadotecnia, al ayudar a las empresas a asignar mejor sus recursos de promocion para
conseguir la maximizacion de sus inversiones,

La Lista cs una fuente de informacion que describe lo que sucede en algin mercado
de consumo, para fuego disponer de su contenido; con la intencion de investigar mercados
potenciales, apreciar ¢l perfil de consumo de la gente, seleccionar grupos de personas
deseadas, probar mercados, evaluar resultados y personalizar fas comunicaciones con clientes
y prospectos, El uso adecuado que se le de auna Lista y 1a combinacion de los niedios (cl
correo y ¢l teléfono), mejoran mucho fa eficiencia de las promociones, ventas y servicios al
cliente.

El término de "Lista", es bien conocido por quicnes hacen mereadeo directo, al igual
que ¢l concepto de "mercadoteenia de base de datos” — esta dltima es ¢l nivel maximo que
puede adquirir una Lista —. En detalle se puede decir, que fa Lista es una estructura de datos
sencilla que le permite migrar a diversas aplicaciones, dentro y/o fuera de la empresa.
Téenicamente hablando, la Lista podria tratarse de una "archivo plano” o de hasta una "base
de datos" (jerarquica, de red a relacional).

De cualquier forma, no es del todo una cuestion téenica sino estratégica. La
informacion que existe en un centro de proceso de datos de una empresa, tamnbién debe
organizarse para satisfacer las necesidades de mercadotecnia, Como es de suponerse, esto
implica una estructura totaimente distinta a los requisitos impuestos por el departamento de
contabilidad o las unidades operativas. Por eflo, la gerencia de mercadotecnia y los
especialistas en procesamiento de datos, son los ideales para Hevar a cabo las actividades
basadas en listas. Ejecutivos y especialistas en mercadeo directo junto con administradores
de datos por computadora, deben recabar en toda la empresa, la informacion sobre los
clientes y reunirla cnun lista.
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"Gracias a la computadora cs posible desarrollar perfiles detallados de millones de
personas y de clientes, empleando caructeristicas geogrificas, demograficas y psicogrédficas,
ademds del historial de compras. Es posible diseflar productos, servicios y ofertas especiales
«a la medidas de cada segmento scleccionado de la base de datos con miras a incrementar,
tanto el rendimiento sobre la inversidn como la satistaccion del cliente” ). En las siguientes
paginas se explicardn las caracteristicas y consecuencias, que trae consigo ¢l uso de las listas.

3.1 Concepto

Cuando se habla de una "lista", s¢ puede estar haciendo referencia al enfoque interactivo de
la mercadotecnia que utiliza medios de comunicacidn directa (tales como correo, teléfono
y vendedores), los cuales pueden dirigirse individualmente con ¢l proposito de:

. Elevar el nivel de asistencia y servicios a la audiencia objetivo de la empresa.
. Estimular su demanda,
. Mantener un estrecho contacto con los integrantes del mercado al registear y

conservar, en una fuente clectrénica, toda la informacion concerniente a la clientela,
a los prospectos y a todas las comunicaciones y contactos comerciales; con ¢l fin de
mejorar las relaciones futuras y asegurar una plancacion mis realista de todas las
actividades mercadotéenicas de la empresa,

Pero también s¢ puede conceptualizar una lista, desde un punto de vista mds concreto.
En tal caso se estarfa hablando de un:

... climula de conocimientos sobre un grupo de cansumidores, cantenidos en una estructura
secuencial compuesta por renglones y columnas; registrados bajo un medio de
almacenamiento clectronico. Se podra ver un cjemplo en la igura 3.1

L.os otros nombres con los que s¢ conoce a una Lista de consuntidores, son:

Lista de nombres.- Es cl nombre con ¢l que s¢ conoce frecuentemente a las Listas de
consumidores. El nombre ¢s uno de los datos méas importantes que debe tener una lista.

(1) Rappy Collins, Maximarketing, p. 8
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Lista de direcciones.- Sc le denomina asi por la importancia que asumen los domicilios de
las personas en una Lista de consumidores,

Lista de clientes.- Se refierc a la Lista de consumidores que contiene exclusivamente los
datos de las personas que son actualniente clientes de una empresa.

Lista de prospectos.- Son ¢l grupo de consumidores que por sus caracteristicas podrian
convertirse en clientes de la empresa,

Lista de correo (mailing dist).- I's una Lista de nombres y direcciones de clientes y
prospectos potenciales que se utiliza para enviar informacion o material de publicidad, a
través del servicio postal.

Base de datos mercadotécnica (database marketing).- También en ¢l ambiente de la
Mercadotecnia Directa, se puede encontrar ¢l término base de datos mercadotécnica para
hacer referencia a una Lista de consumidores. Sin embargo, este término se presta a
confusion,

Aunque la palabra "base de datos", puede aplicarse a una lista, ¢l érmino
"mereadotéenica”, es muy amplio para el propésito que realmente persigue una lista. Como
se menciona en la seccion 2.3, la Lista se limita 4 los conocimientos sobre los consumidores,
Por otro lado, una base de datos orientada a la mercadoteenia, deberd incluir ademas,
informacién detallada y precisa sobre las variables: producto, precio, promocion y
distribucion.

3.1.1 Las listas y las bases de datos.

La Listas pueden "convivir" con fas bases de datos que ya existen en el equipo central
de la conipaiia. Estas pueden ser contables, de produceion o inclusive mercadotecnicas. Lo
importante es que la Lista pueda interactuar con cualquier base de datos en dos formas:

. Como una entrada de datos (input). s decir, la Lista puede contener actualizaciones
que puedan incluirse en una bases de datos. Cuando alguna Lista se integra a una
base de datos, siempre deberd conservarse fa integridad de ambas estructuras, Los
datos deberdn ser de la misma naturaleza (estructura, tipo, formato), Ademads, debe
evitarse la presencia de elementos duplicados, incompletos y/o truncados.



La Lista 42

Cuando no existen antecedentes sobre los consumidores, la primer Lista puede
convertirse en una base de datos .

. También la Lista puede ser una salida (output). Unat Lista puede nacer de alguna base
de datos gue ya exista. Por ¢jemplo, se puede tener un archivo (Lista) de salida al
extracrse de un base de datos contable, los nombres de aquetlos que han realizado
alguna transaccion comercial con la empresa.

Lamayoria de las Listas estan estructuradas como archivos dnicos, que organizan sus
datos en arreglos de columnas y renglones. En cada renglon (o registro) se hace referencia
a un consumidor y en cada columna (o canipo) sc¢ describen las caracteristicas de todos y
cada uno de los consumidores.

La estructura de una Lista es simple — por ¢so el nombre de archivo plano — y se
disefia bajo una estructura relacional (a manera de tablas normalizadas) para facilitar el
acceso a su contenido.

Algunas listas, poseen estructuras de datos adicionales gue son mds pequeiias, Estas
reciben el nombre de catdlogos. Un catalogo depende de una Lista y tiene como proposito
complementar la informacion de ésta ultima,

En cuanto a fa forma en la que se manipulan los datos de una lista, ésta normalmente
s¢ procesa en lote. Los procesos por los cuales pasa una lista, se hacen uno después de otro,
Por ejemplo, si una editorial publica un semanario especializado en temas de computo y,
desca despachar un "lote” de nuevas suscripeiones, podria hacerlo de la siguiente forma (ver
figura 3.2):

®  CAPTACION. Primero, se introduce en una Lista todas las suscripciones de los
consumidores, que se van recibiendo a través del telétono, por parte de los
consumidores.

@ DEPURACION. Ya que s ticne una cantidad acumulada de pedidos, la Lista pasa
por un proceso de depuracion. Este consiste en la estandarizacion, verificacion y
— si es necesario — correccion de domicilios. De igual forma se verifica que no
hayun registros duplicados.
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3.1.2

SELFECCION. Posteriormente se cruza la Lista contra otras, para descchar los
registros que sean de aquellos que han solicitado una cuncelacion de su suseripeton,
También se pueden quitar a los consumidores que han tenido un pésimo historial de
pago.

CREACION DE REPORTES. Sc gencran reportes, pard conocer cuantos son,
quienes son, como son y de donde son, los nuevos suscriptores del "lote".

CLASIFICACION. lLos registros que han legado hasta ahora, se clasifican por
codigos postales y areas de reparto.

PERSONALIZACION. luego, se da formato a los datos para que se puedan
imprimir ctiquetas de correo (con los nombres de los destinatarios) y un listado de

referencia.

PREPARADO. Se preparan los semanarios (se enfajillan y se etiquetan). Mds tarde
sc entregan por correo o mensajeria especializada,

INTEGRACION. Finalmente esta lista, pasa @ formar parte de la base de datos de
suscriptores del semanario,

Importancia de las listas

En la mercadotecnia dirccta, una preocupacion fundamental ¢s establecer relaciones

permanenies con ¢l cliente. Se trata de un proceso de dos partes:

1]

Se buscan clientes que tengan el potencial de etectuar compras periddicas.

Se despliega y amplia la actividad de compras por parte de los clientes actuales y
pasados.

Para que sean eficaces desde el punto de vista economico, ambas actividades

requiercn un perfil exacto de las caracteristicas que distinguen a los posibles clientes, Una
de las herramientas con que se recaba esta informacion de capital importancia es la
investigacion de mercados. 1.as entrevistas y cuestionarios son un medio de distinguir entre
los que responden o son candidatos potenciales y los que no responderin, La otra disciplina
complementaria que ayuda a alcanzar este objetivo es el desarrollo y mtilizacion de las Listas
de consumidores.

44
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La mercadotecnia apoyada cn las listas, consta de dos clapas:

1. Obtencién y clasificacion de }a informacién. Esto ticne por objcto reunir las
caracteristicas pertinentes y aprovechables en la toma de decisiones de mercadotecnia.

2. Analisis de datos. La tinalidad de esta etapa es determinar los patrones que son
indicadores importantes del comportamicnto de compra,

L.a meta principal de la mercadotecnia realizada a partir de las listas, es la pertinencia
o aplicabilidad. Si s¢ cucnta con la informacion adccuada y las metodologias apropiadas para
analizar la informacién, se pueden concentrar los esfuerzos de la mercadoteenia en los que
tienen medios, disposicion y prontitud para responder — comprando ¢l producto, pidiendo
mds informes, etc. — Como los costos y expectativas son cada vez mayores, la eficiencia
es deseable aun en los progranias tradicionales de mercadotecnia efectuados a través de un
solo medio. Para la mercadotecnia dirceta es mds quc descable; cs absolutamente cscncial.

3.1.3 La mercadotecnia directa y las listas

La mercadoteenia directa estd centrada cn un segmento (5, especifico.  La
mercadotecnia dirccta basa su rentabilidad en identificar ¢l universo meta que merece un
contacto exhaustive y en determinar la frecuencia del contacto que se requiere para suscitar
cierta respuesta.

LLos expertos en mereadotecnia que aplican las téenicas de esta disciplina quieren
lograr la venta cruzada ;) dc una gama de productos y scrvicios que ofreccn las compafiias.
Para conseguir esto, se necesitan las Listas a fin de suministrar informacion en profundidad
sobre csos clientes, El que posec una cucnta de cheques en un banco y ticne una hija de 17
aflos deberia ser contactado mediante la respuesta directa sobre a posibilidad de obtener (por

(2)  Porcidn de un mercado o Jista que identifica a un grupo muy especifico de consumidores
actuales o potenciales. Al hecho de crear sepmentos se le conoce como "Seginentar”. Mas
adelante se dardn amplias explicaciones al respecto.

(3)  Técnica que propone cruzar datos de ventas de productos relacionados, con ¢l fin de tener
una nueva oportunidad de hacer una venta. Esta es muy usada por Bancos y Aseguradoras.
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cjemplo) un préstamos para la colegiatura de su hija. Puede hacerse esa oferta
individualizada si se ha recopilado suficiente intormacion sobre el posible cliente y si se
posee una Lista organizada que sea sensible a las necesidades de mercadotecnia.

Por una parte, la mereadoteenia directa impone mayores exigencias en las intrincadas
téenicas del proceso de datos; por otra, ¢s al mismo tiempo una herramienta valiosa en la
creacion de Listas mas dtiles y, por lo mismo, mas rentables,

Se pueden establecer canales miltiples de comunicacian con prospectos a través de
Ja mercadotecnia directa. Se puede tener una respuesta a un nimero telefonico de servicio
al piblico y ademds una respuesta por corrco, una visita personal de ventas, la asistencia a
un seminario, por parte de un determinado individuo de la lista, todo ¢llo mientras se realiza
una campaiia individual. Cada dato historico ¢s una fuente rica en informacion sobre esc
posible comprador. La finalidad es utilizar este recurso de informacion capturando los datos
que revele y analizindolos para descubrir las tendencias y patrones significativos que
describa.

Identificar ¢l medio a través del cual se generd una respuesta en el cliente individual
puede ser un factor importante al clasificar una Lista en ¢l futuro. Las personas que
responden siempre en un medio pueden mostrar un patrén de compras considerablemente
distinto a las que se sirven de otro canal. Por ¢jemplo, podria descubrirse que los que
responden a través de la teléfono hacen pedidos mds frecuentemente que los que prefieren
la respuesta por correo, Esto justificaria el envio mas frecuente de correo al segmento de la
lista correspondiente a los que responden por teléfono.

Sc ha estado hablando de o individuos y empresas que constituyen la actual base de
clientes; pero ¢s importante no prescindir de la informacion referente a los gue no contestan,
Una forma de determinar de manera confiable los factores que distinguen a los que
responden de modo positivo o negativo ¢s comparar los dos grupos. Es posible gue las
caracteristicas del universo formado por el segundo grupo ayude a eliminar los grupos de
poco potencial en las prucbas subsecuentes. También es posible que en el proceso de ventas
talte un clemento que se detectard al evaluar activa y creativamente ¢l patron de decision de
los que responden en forma negativa,

Sedispone de dos métodos para generar informacion sobre fos que no responden. Uno
consiste cn analizar esos nombres y comnpararlos con la Lista en su conjunto, buscando los
criterios que definen el perfil que sirva para identificar ¢l segmiento. L] otro es hacerles
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preguntas para averiguar sus razones. Esto altimo puede lograrse por medio de la
investigacion de mercados o, si se esta aplicando el teléfony, por medio de un seguimiento
de una respucsta negativa preguntando cortésmente la causa,

3.1.4 La investigacion de mercados y las listas

La creacion y andlisis de las Listas y la metodologia de la investigacion de mercados
tiene una meta caman: producir un perfil cada vez mis exacto de los individuos que
constituyen ¢l mercado.

El andlisis de la Lista y 1a investigacion de mercados se complementan mutuamente.
La Lista ¢s util para identiticar dreas donde se necesita mds investigacion. Se recurre al
andlisis de las Listas para determinar las formas en que los individuos se distribuyen
en seginentos. Para entender por qué se realiza esta segmentacion y descubrir las
motivaciones que originan el comportamiento, se recurre a la investigacion de mercados, Se
usan Listas y su andlisis para determinar las dreas que se desean explorar en la investigacion
de mercados.

Granparte de las actividades de I investigacion de mercados se centra en determinar
¢l tamafio del mercado para un producto. Pero con las Listas puede ya no ser necesario, pucs
las Listas casi siempre permiten hacer una estimacion razonable del tamano del mercado a
partir de las areas genéricas donde sc esté operando. La cuestion central para los
investigadores es descubrir cudles caracteristicas son mas importantes para ¢l consumidor
de esos productos.

3.1.5 La tecnologia y las listas

La creciente calidad ¢ importancia de la mercadotecnia basada en Listas de
consumidores sc fundan en la ampliacion y mejoramiento de las capacidades tanto en e
aspecto lecnologico como analitico, Las computadoras proporcionan una potencia cada vez
mayor de recopilar hechos y cifras. Para entender el significado de estos datos tan
abundantes, los expertos analiticos siguen perfeccionando su capacidad de sintetizar la
mformacion sobre el perfil del consumidor, con el propésito de descubrir los patrones y
modelos significativos. haciendo siempre mas previsible Ja respuesta a los estimulos de la
mercadotecnia.



Lalista 48

Por lo que respecta a la computacion, esos adelantos comprenden los siguientes elementos.
Capacidades de almacenamiento

El tamafio no es por si mismo un importante factor limitante de las Listas y bascs de
datos en el momento presente, gracias al desarrollo de capacidades tecnoldgicas y a la
disminucion del precio al emprender un trabajo en particular. El tamafio fisico del archivo
¢s un aspecto fundamental no solo por el aumento de la poblacion, sino también (y esto cs
mds importante) por ¢l creciente nimero de factores que se quicren guardar sobre cada
individuo cn la lista, Antafo el nombre y la direccion constituian un registro completo del
individuo en lo tocante a la mercadotecnia; en cambio, ahora sc buscan nameros telefonicos;
lo reciente, frecuente y monto de las compris anderiores; y, en ocasionces, otros datos
descriptivos del "status” que se utilizardn al segmentar la Lista con métodos cientiticos,

Presentacion de informes,

Introducir enormes cantidades de informacion en una computadora s un trabajo
indtil, si ta informacion no puede extracrse de las Listas en forma oportuna y eficiente, La
posibilidad de producir informes en poco tiempo, teniendo en cuenta las combinaciones cada
vez. mis complejas de factores, ha avanzado rapidamente y sigue haciéndolo,

Un adelanto importante en esta area es la capacidad de comprobar eficazmente los
archivos, Lo que comenzo como una mera supresion de nombres repetidos entre Listas se ha
convertido en un medio potente de descubrir relaciones importantes entre una Lista conocida
y analizada rigurosamente y una segunda Lisfa de individuos cuyas principales caracteristicas
metcadologicas se desconocen. De ese modo, las Listas que pertenecen a una empresa
adquieren un valor enorme al ser sometidas a un andlisis refinado de su correlacion con
Listas "comerciales”. Mas adelante se explicard estos conceptos con mayor detalle,

Personalizacion

En una ¢poca con menos exigencias, cra una verdadera hazaia la capacidad de
personalizar las piczas de corrco con el nombre de un individuo. Captaba la atencion,
intensificaba el impacto del correo y generaba grandes wiilidades.
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Hoy se ha superado ya este nivel de complejidad. Se pueden hacer maravillas con la
impresion en laser a bajo costo y otros logros tecnologicos, todo lo cual evidencia que se ha
puesto mucho empeiio para preparar una correspondencia especialmente para tal o cual
persond. Y tal vez elfasc sienta lo bastante impresionada para prestar mayor atencion a ese
sobre tan personalizado, aumentado de ¢se modo las respuestas. Pero eso no es suficiente.

No hay que olvidar que ¢l eentro verdadero de la personalizacion no es la mecanie:
de la produccion, sino la seleccion de individuos para recibir la oferta. Cuanto mejor s¢
centre el contacto de respuesta en las necesidades percibidas del individuo que la recibe, mas
altaserd la tasa de respuestas. A medida que la recopilacion y manipulacion de las Listas han
ido aumentado su complejidad, se dispone mas de los recursos necesarios para una seleccion
mds exacta de prospectos y s6lo falta que los aprovechen los cxpertos en mercadotecnia con
bastantc vision y capacidad. Y dado que cl costo por contacto se incrementa en todos los
medios, adquierc mayor importancia la necesidad de transmitir ¢l mensaje a segmentos
selectos de la poblacion.

La computadora en la empresa

El auge de fas computadoras personales (las PC) ha tenido una fuerte repercusion en
muchas dreas de la mercadotecnia directa, desde el representante de telemercadeo ) que
recibe informacion muy completa sobre el producto a través de una computadora personal
a su disposicion hasta el trabajador del almacén que manipula el inventario en una PC cada
ver. que Se procesa un ¢nvio,

Igualmente importante para el futuro son las redes de computadoras. Como permiten
a los usuarios compartir un conjunto conin de datos, entre otras cosas ¢l representante de
telemercadco tiene acceso a informacion muy actualizada sobre la disponibilidad de los
productos, lo cual refleja exactamente lo sucedido en la bodega unos cuantos momentos
antes. La informacion en linca puede ser de gran utilidad no solo para actualizar los aspectos
internos de la actividad de mercadoteenia, sino también en favor del consumidar, Por
ejemplo, Federal Express invirtio millones en un sistema de manejo de paquetes

(4)  Actividades donde se utiliza el teléfono como medio de comunicacion con los consumidores.
Mis adclante se explicard con mayor detalle,
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extraordinariamente preciso. Ese sistema dio a la empresa un mejor control interno del
negoeio y también la capacidad de contestar en unos minutos las preguntas telefonicas acerea
del paradero de un paquete. Este execlente beneficio se eonvirtié en un punto clave de la
publicidad heeha en un mercado nuy competitivo.

La importaneia de las redes de computadoras personales para la funcion de una Listas
se traduce en un mejor flujo de informacion en dos direcciones. Conforme vayan
necesitandose, las datos pueden extracrse de los archivos guardados en sitios remotos. El
ejemplo anterior de control de inventarios es unit demostracion de esta capacidad. Otra es
el representante de servicio al cliente que tiene acceso inmediato a los registros mas
actuales,

No menos importantes son las diversas fuentes de informacion que pueden
introducirse facilmente en las listas, Cada contacto entre ¢l eliente y la emipresa puede
guardarse ¢n unat Lista unitaria y coordinada entre lincas de departamentos, y luego puede
ser de pran utilidad para los usuarios.

Por ¢jemplo, si ¢l departamento de servicio al eliente introduce registros de problemas
de productos en una base de datos, el departamento de mercadoteenia directa puede
recuperar despuds esa informacion y buscar las oportunidades que ofrecen los problemas
deseritos, obteniendo su propia lista. Deberia por to menos que tomar medidas especiales
para asegurarse de no perder un cliente por problemas de servieio. Al mismo tiempo, la
informacion referente al servicio al cliente puede indicar al departamenta de investigacion
y desarrollo la posibilidad de introducir ic¢joras ¢n el producto.

Finalmente, los avanees tecnoldgicos de los altimos afos han permitido desarrollar
un rico recurso de informacion de mercadoteenia, compartir datos entre los departamentos
y hacerla accesible a cuantos la necesitan.

Sin embargo, lo anterior no significa que las empresas han sabido aprovechar esta
oportunidad y utilizar ¢l acervo de datos disponibles sobre los clientes en sus actividades de
mercadoteenia,

Al respecto se puede decir, que en la generalidad de las compaiias, la informatica no
ustit orientada a una estructura de mercadotecnia, sino a una operacion general del negocio.
En muchas empresas con operaciones grandes y ya con grandes infraestructuras de computo,
como los sistemas de reservaciones de fas acrolineas, los bancos y las compaiias de seguros,
¢l sistema de informacion es su operacion. Sin embarga, con el advenimiento de fa
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computadora personal ha ocurride un cambio considerable en los altimos afios. S¢ advierte
ahora una orieniacion a tomar la informacion inicial y hacer que ¢l cjecutivo use una
computadora personal con los programas aprapiados para organizarla a fin de que oblenga
informacion en una forma adecuada para la toma de decisiones,

3.1.6 Usuarios de listas

Por lo general, una Lista se desarrolla a partir de las actividades de mereadeo directo,
Normalmente, estas aclividades se implantan para cumplir una tarea muy especifica, con
trecuencia relactonada con alguna labor tictica de venta, tales como proveer contactos de
mayor calidad para la red de ventas o mancjar las tarjetas de crédito propias. Sin embargo,
cxisten muchas aplicaciones potenciales que se le pueden dar a las Listas y que no estdn
incluidas cntre las tradicionales de los usuarios del mercadeo directo. Entre esas aplicaciones
cstan;

’ Operaciones de telemercadeo, en las que se utilizan las Listas para atender algunos
clientes casi exclusivamente por telétono.

. Apoyo a Ja red de ventas, en operaciones en las que el equipo de ventas de la oficina
puede legar a constituir el centro de todas las operacianes de la clientela, y la red de
ventas externas se controla y dirige més en funcion de 1as Listas de la clientela que
mediante los criterios y administracion personal de los directores comerciales
lacales,

. Servicios a la clientela, particularnente en empresas que comercializan equipos muy
complejos, en los que la Lista constituye el factor clave y central para la organizacion
de una gama completa de actividades pre y postventa.

. Operaciones de cobranza, en las que la situacion de crédito y pagos de la clientela se
utiliza como el criterio principal para definir las relaciones futuras, convirtiéndose en
un valioso recurso adicional de fos encargados de cobros.
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Usuarios potenciales por industria

. Organizacion de servicios piblicos. Estas organizaciones satistacen algunas de las
necesidades basicas de las personas, ernpresas y organizaciones: energia eléctrica, luz,
agua, etc. Las organtzaciones piiblicas que operan en este seetor estan cxplotando,
cada vez con mayor frecuencia, las oportunidades que las comunicaciones del
mercadeo les ofrecen, Las aplicaciones mas usuales van desde ¢l uso de la
comunicacion para pedir ¢l pago con mayor "tacto", al explicar a {os usuarios los
amplios beneticios que obticnen con el servicio. il correo con respuesta como medio
de comuticacidn interactiva de doble via, es ¢l medio mias usado. Por ¢jemplo, cf
servicio de recaudacion de impuestos de la SHCP (Sceretaria de Hacienda y Crédito
Priblico), se apoya en sus bancos de datos y el correo, para informar a empresas ¢
individuos, sobre sus obligaciones fiscales.

. Sector financiero. Las empresas en el sector financiero proveen diferentes formas
para que los usuarios controlen y dispongan de sus activos y pasivos (incluyendo cl
control del efectivo) y para que alcancen, a lo largo de sus vidas, los niveles deseados
de ingresos y gastos. El sector incluye empresas comercializadoras de seguros, ahorro
y erédito, tarjetas de crédito y débito, hipoteeas y bancos.

Una aplicacion que facilita esta transicion ¢s la de las tarjetas de crédito ¢
instrumentos similares, Vistas desde la perspectiva de las listas, las tarjetas de crédito
no solo son una tecnologia, relacionada con la identificacion del cliente, que se utiliza
para facilitar determinadas transacciones de venta o de crédito. Las tarjetas se
convierten cn una importante adicion al acervo tecnologico. Las tarjetas generan
trdfico postal y electrénico y, en consecuencia, mayores oportunidades para vender
directamente. Mas importante atn, cf uso de las tarjetas de crédito puede provacar la
generacion de un cuadro coherente sobre el comportamiento y las necesidades de los
clientes: un prerequisito para la implantacion de un verdadero sistema de mercadeo
por listas. Algunas instituciones de esta industria, son Master Card, Visy, AMEX
(American Express), Diners, Bancomer, Serfin, Banamex, Camet, entre otros.

. La industria de los viajes y ocio. 'l sector de los vigjes y del ocio incluye 4 todos
los proveedores de transporte personal (lineas adreas, cruceros, alquiler de
automovies, ete.), de servicios de pemoctacion y estancia (hoteles, tiempo
compartidos, ete), de viajes vacacionales en "paquetes” o disefiados "a la medida”,
agencias de viajes, organizaciones automovilisticas, operadores de centros de
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diversion (clubes de juegos, centros de apuestas, parques de atracciones, y similares),
tiendas de recuerdos, revelado fotografico, editores, teatros, cines, etc. 1)ada la
solidez de esta categoria de gastos y (en algunas dreas, como hoteles, paquetes
vacacionales, alquiler de automdviles) la concentracion de una alta proporcion de las
opcraciones en pocas empresas, el potencial de las Listas ¢s muy alto, Loy en dia en
México, este tipo de industria tiene gran éxito con las listas. Por ejemplo, entre las
empresas usiarias sc ticnen a; Acroméxico, ¢l grupo Posadas, Century Resort, MVS
Multivision, Televisa, ctc.

Organizaciones sin fines de lucro. Los partidos politicos y las organizaciones de¢
caridad asistiran a una importante expansion del uso de listas, al recurrir a un didlogo
continuo con sus bases en acciones para reclutar miembros o para influir sobre el
comportamiento de los votantes. .as organizaciones de caridad son grandes usuarios
del correo directo y conocen bien las caracteristicas de los donantes mas importantes;
igualmente, mediante el intereambio de Listas entre ellas, llegan a conocer la
predisposicion de las personas o empresas para donar a diferentes organizaciones. El
PRI (Partido Revolucionario Institucional), en las elecciones de 1994, para elegir al
cjecutivo federal; empleo el correo directo para hacer proselitismo entre diversos
sectores de la poblacion mexicana,

Fabricantes de productos. Los productos pucden incluir equipos para el hogar,
automaviles, produetos para ¢l enidado de las viviendas y productos de rdpido
consumo masivo, tales como alimentos. Fn términos generales, los fabricantes de este
tipo de productos han reaccionado muy lentamente ante las oportunidades que les
ofrccen las listas. Una excepeion la constituye la industria automovilistiea, que lo
utiliza para mantener un didlogo interactivo después de la compra y para la
prospeccion de nuevos clicntes. La Volkswagen de México ¢s un ejemplo.

Minoristas. Los minoristas pueden ser comercializadores de bienes basicos:
alimentos y ropa. Desempedian un rol muy importante en las transacciones financicras
globales ya que constituyen ¢l destino de la mayor parte del efectivo. 1.os minoristas
son utilizados con tanta frecuencia, por lo menos, como los bancos. Son también
proveedores de servicios, pero al mismo tiempo son "comercializadores” de productos
bajo sus propios criterios y derechos. El volumen de la informacion sobre las
neeesidades del consumidor que pueden recopilar las grandes eadenas de distribucion
es muy grande a consecuencia de la existencia de un contacto més directo y frecuente,
Esto las convierte en candidatos de primer orden para la aprovechar las listas. Por
ejemplo, SAMS CLUB México, constantemente hice uso de sus listas.
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. Empresas de venta por correspondencia,  Las cmpresas de venta por
correspondencia representan uno de los mas tucrtes usuarios del correo directo. En
la actualidad, sus Listas y bases de datos son utilizadas por para promocioncs y como
partc de actividades promacionales de otras cmpresas. El uso de catdlogos
especializados es cada vez mas amplio. Estas organizaciones desarrolian todas sus
operaciones al rededor de del concepto de lista. La empresa tider en ventas por correo
en México, es la conocida muhinacional Reader's Digest (Sclecciones).

3.1.7 Lo que debe figurar en una lista

El valor de una Lista depende de la informacidn que contenga, Cuanto mas adecuada
sed, mejor serd la lista.

Los usuarios de listas, deben saber mds sobre la clase de gente de que se trate, {a
ciudad o puchlo en que viven, cudntos componentes tiene Ia famitia, cudles son sus edades
y qué tipo de vivienda ocupan, Tal vez, sc necesite conseguir informacion adicional de otro
tipo, micntras se va observando lo que hace falta,

‘Todo dato que se pueda conseguir, contribuye al éxito de las campanas de mercadeo
directo. Supongase que se desea vender servicios de mejoras en el hogar. Serd mejor si los
esfuerzos se dirigen a ciertos tipos de personas que viven en ciertos tipos de viviendas. Si una
empresa desea vender juguetes infantiles, querrd encontrar domicilios donde haya niflos de
la edad adecuada, ete.

lgualmente, si esta gente ya le ha comprado a una empresa o ha recibido
anteriormente sus mensajes, este dato debe figurar en la lista, Si etlos han comprado, cudndo,
si fue hace poco, cudnto gastaron y cdmao pagaron; todo csto constituye valiosa intormacion
que ayuda a establecer un didlogo y @ entablar una relacion con clientes y prospectos,

Para saber que informacion se quicre tener, a continnacidn se exponen los tipos de
datos que podria tener una Lista "ideal" de consumidores:
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Datos personales

Los datos personales permiten a los usuarios de las listas, conocer las caracteristicas
propias de cada uno de los consumidores. Los datos que podrian contenerse en una Lista son:

. Nombre ( nombre(s) y apellido(s) )

. Sexo

. Edad

. Iistado civil

. Configuracion familiar (Hijos, conyuge, padres, hermanos)
. Grados académicos o tratos sociales

. Ingresos econdmicos

[l dato "Nombre", permite personalizar el mensaje que se dirije a cada uno de los
consumidores,

Informacion geogrificay de contacto

Este tipo de datos le permiten a los usuarios de las Listas saber dinde estan fos
consumidores. A través de éstos se podra:

. Formar grupos de consumidores con caracteristicas particulares.
. Dirigir mensajes al lugar donde se encuentran Jas personas,

P'ara fograr ambos propdsitos la Lista debera contener los siguientes datos:

. Calle y niimero

. Colonia

. Ciudad o poblacion
. Entidad federativa
. Teléfono

Los datos que proporcivnan los consumidores, pueden ser del lugar donde
acostumbran a recibir mensajes y/o productos, ya sea en su hogar, buzon particular (apartado
postal) lugar de trabajo, o cualquier otro,
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Historial de compras y tendencias de consumo

Se debe disefiar una Lista que contenga datos historicos de compra de los
consumidorcs. No debe ser sélo una Lista de nombres y direcciones.

Se sugeriria que los registros de compras de los consumidores, contengan los
siguientes campos:
. Fechas de las transacciones comecrciales (para determinar lo reciente y la trceuencia
de las compras)

. Articulos comprados ( por categorias: hogar, ocio, recreacion, modas, gastronomia,
vidje, deportes, higalo usted mismo, etc.)

. Monto en dinero par coneepto de compras (cantidades de productos, precios, ete.)
. Modalidad de Pago (efectivo, vales, chequcs, tarjeta de crédito, cuenta abierta, plazos,
etc.)

Este tipo de datos, permiten identificar las tendencias y preferencias de compra de
clientes y prospeetos. Por lo tanto, cada empresa deberd detenninar las variables que desea
conoccr, para obscrvar ¢l comportamiento de sus consuinidores actuales y/o futuros.

Otros

De igual forma, existen datos adicionales que pueden enriquecer las Listas de
consumidores para hacerlas mas productivas. Esto dependerd del tipo de empresa que se este
tratando. Sin embargo, los datos extra que figuran con mas frecuencia en las Listas — sin que
dejen de ser importantes —, son:

. Fuentes de procedencia del nombre (historiales de promocion)

. Mcdios por el que sc obtuvicron los nombres (correo directo, lamadas telefonicas,
visitas de vendedores)
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. Manifestaciones de interés por otros productos o servicios, expresadas por parte de
los mismos consumidores.

3.2 Lalista y los medios directos

Un sistema de mercadeo basado en Listas de consumidores, puede utilizar como
clemento integral de su estrategia de contacto, uno o méds medios de comunieicion directa,
Como se sabe, este tipo de medios le permite a la empresa dirigirse especificamente a un
consumidor, S6lo en los casos en donde no se tengan referencias sobre los consumidores, se
podra recurrir a los medios masivos (T.V., radio, prensa, ete.) para difundir ¢l mensaje.
Posteriormente, se deberd esperar que los consumidores se identifiquen individualmente.

Junto con la fuerza dc ventas, cf correo directo y el teléfono (ver figura 3.3)
constituyen los medios que mas ficilmente pueden dirigirse a consumidores especiticos y,
en consceucneia, son los mis utilizados por fas empresas que adoptan las Listas como parte
estratégica para hacer mercadeo directo.

3.2.1 Correo directo

El correo directo o "mailing”, podrd emplearse para cualquicra de las siguientes
aplicaciones principales:

Constituir un medio principal. El correo directo, se puede considerar como un
vehiculo (por si mismo). que facilita Ja venta de un producto o servicio, la promocion
de un evento, la atencion al piblico ete.

. Apoyar a otros medios. Con ¢l fin de ayudar o dar curso a otras actividades.

. Ayudar a un canal de comunicacion. Ya sea antes de la venta (por ejemplo, para
generar prospectos) o despuds de la venta (continuacion a la visita de un agente de
ventas)
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Figura 3.3 La Lista v los Medios Directos
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kb correo directo, permite tener bajo control a la campaiia, Bl correo directo tiene su
propia fornut de comunicar, porque la enpresa puede controlar ¢f medio y ¢l mensaje.
Cuando se compra un anuncio en una revista o periodico, o un comerciat en radio, solo sc
comprit una parte del medio. Con el correo directo el mensaje estd solo. La empresa conteola
tado, desde el tamafio, fa textura y el color del papet hasta la cantidad de piginas y el modo
de interpelar a los clientes o candiditos. Ademis de controlir el mensaje, se puede controlar
quidn y cudndo lo recibe. Se puede enviar mi mensaje a sus elientes actuales y otro o sus
clientes potenciales o, si trabaja con empresas, a gente de determinada industria o profesion,
Lixcepto por las incertidumbres del reparto de correspondencia, se piede tener control del
momento en que se verd ¢l mensdje, al margen de las fechas de cierre de fos periadicos y
b antelacion requerida para reservar espacios publicitarios.

Ll control que brinda el correo direeto también supone que rara vez debert competir
con mensajes publicitarios rivales. X} anuncio no tendrd que fuchar coutra ¢l anuncio de fa
pagina opuest. Ef mensaje no estard emparcdado entre dos comerciates, Tul ver, los lectores
puedan hallar otros mensijes de correo directo en sus buzones o bandejas de recepeion, al
ipual que Hegue a los clientes ef mismo dia e que Jo hace un competidor. Al asi. la gente
abrird ¢l mensije pard feerlo si se togra Hamar la atencidon.

Una campafia de correa directo sigue sas propias normas o reglas, Estas, son
compatibles pero independientes de Jas que se aplican i Jas listas. Para diseifar uni campiia
s¢ deben tomar en cuenti varios puntos:

. Ll mercado objetivo,

. Lareaceion que se espera del destinatario.

. Factores que provocan interés en el destinatario,

. Nombres y domicilios correctos del consunidor.

. Los costas por cada venta o solicitud de informacian.
. La verificacion de resultados,

. Lista de clientes.

. El mercado objetivo

L wna campaiia de correo directo, contrariamente a como sucede con ef teléfono v
algunos otros medios, no permite ajustar instantdneamente fas respuestas de fa empresa
(remitente) cuando interactita con ef consumidor (destinatario). No se puede saber, hasta el
final del evento, si se trata det cansumidor correcto o st esa era la fornta que ¢ consideraba
correcta para establecer contacto. A pesar que ¢t coste de establecer cadit contacto aparenta
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ser bajo, los costes de una gran campaiia no lo son. Los envios mal dirigidos producen
desperdicio de material impreso y de franqueo v terminan por aburrir a fos consumidores.
Cuanto s precision se tenga en la seleccion del mercido, menos dinero se gastard coviando
publicidad a gente que no tiene interés para ntilizar el producto o servicio. Se puede enviar
un mensaje a cada hogar que esté a cierta distancia de la empresa, « los médicos del
veeindario, i gente que ha comprado pizzas, ete. De cualquicr forma, para evitar desperdicios
es necesario saber que tan viable es una Lista antes de producir las piczas de correo direclo.
Normalmente las Listas que s¢ estructuran coh base en los datos existentes en la empresa son
Ias mds adecuadas para explotarse: estas Listas han sido estructuradas por fas mismas
personas que las van a utilizar, guicnes deberin conocer sus niveles de calidad y si son o no
las apropiadas para cada campaia,

. La reaceion que se espera ded destinatario

Un envio de correo direcla constituye wn "paquete” formado par un "vendedor". una
presenticion de ventas y un formulario de pedido, orientados, a través de la relacion creada,
a generar una reaccion (por ejemplo, solicitar el envio de mas infornacion, aceptar una visiti
de comercial, visitar un establecimiento detallista, colocar un pedido). Es necesarto conocer
con precision lo qué se desea del constimidor,

J Factores que provocan interés en el destinatario

Una vez definido el objetivo, se habrin de coneentrar esfuerzos en persuadir al
cansumidor para que reaceiones de la forma como se desea quie o haga, Cuando ¢l envio
flegue a la mesa de tribajo o al buzdn del destinatario, no habra nadie que le ayude al
remilente en esa tarca de persuasion,

. Nombres y domicilios correctos del cansumidor

Iso depende de la calidad de las Listas que se desean emplear. Sibien es cierto que
ese aspecto se controlien las primeras ctapas del desarrollo de Ja campaia, tambicn es cierto
que se debe ser diligente en el empleo de la Lista a da largo de todo ¢} proceso, estructurando
campattias que permitan consolidar y motivar as retaciones con Jos consumidores ., al mismo
tiempo. generar informacion adicional para la empresa,
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. Los costos por cada venta o solicitud de informacién

Para realizar una prueba con el carreo directo, es neeesario centrar fa atencion en el
analisis de In efectividad que ofrecen los diterentes entoques en la relacion costes-resultados.

Debido a que los costos de tos medios electronicos y fa prensa son muy altos, solo los
grandes corporativos pueden, aprovechar sus beneficios. Por el contrario, ef correo directo
puede ser empleado por empresas grandes al igual gue por las empresas pequedas, De esta
forma, fa micro-empresa puede contar con una opeion para comunicarse con ¢l mereado. Se
pueden gastar sumas razonables y mucho menores que los medios masivos, para despachar
cartas y folletos a los clientes potenciales.

. La verificacion de resultados

Como la respuesta directa es mesurable, también es la forma mds verificable de
publicidad. Cada anuncio de respuesta dirccta es una oportunidad para verificar algo y
obtener informacidn que ayude a mejorar ef mercadeo en el futuro,

El correo directo permite comparar Listas y ofertas. Se pueden seguir {os resultados
de cada envio postal. La capacidad para rastrear, analizar y cvaluar las respuestas y
aprovecharlas es un beneficio esenciat de la mercadoteenia directa.

Tambitn, un beneticio clave del correo directo es la capacidad para planificar el
presupuesto y conocer los frutos de la inversion en publicidad. El presupuesto de I
publicidad en general estd plagado de incertidumbres. Los resuftados de la respuesta directa,
al ser mesurables, brindan mas informacion para basar un presupugsto.

. Lista de clientes

La elaboracién de una Lista mediante el correo directo, cs una actividad propia de la
mercadotecnia directa, que se sostiene asi misma, Cuando un cliente hace un pedido a la
empresy se logra una venta y, simultancamente, informacion gue se pucde afiadir a {a lista.
Muchas compaiias grandes y pequeiias usan anuncios impresos de respuesta directa para
ofrecer informacion gratuita y este recurso les permite construir una lista, Cuanto mas se
perfeccione lIa claboracion, fa organizacion y el uso de una lista, mejor aprovechara el
mercadeo directo. Esta mejora le ofrecerd informacion adicional sobre los clientes y nucva
informucion sobre los candidatos probables. Mas tarde la Lista permitird seguir vendiendo
a los mismos clientes actuales una v otra vez.
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Un paquete o pieza de correo directo, puede estar conformada por algunos de los
siguientes elementos:

a) FEnvoltura o sobre exterior
b) La carta

¢) Folletos

d)  Elcatdlogo

e) Orden de compra

f) Insertos

a) Envoltura o sobre exterior

El sobre exterior ¢s el elemento que motiva al destinatario a dar el primer paso: abritlo
para ver si conticne alguna informacion \itil para él. Esto quiere decir, entre otras cosas, altos
costes de impresion y el uso de papel con apariencia de alta calidad,

h) La carta

La mayorin de los hombres de hacen mercadotecnia creen firmemente en el valor de
la inclusion de una carta que acompaiic a la comunicacion gue se envia a los consumidores.

Una carta es la forma persuasiva personal y efectiva de mercadeo, a través de carreo
directo. Para promover un producto o servicio, basta con escribir una carta a los compradores
potenciales.

Una carta proporciona un formato probado por millones durante decenios. Las
empresas emplean cartus para comunicarse dentro y fuera de la compaitia.

La carta tienc una funcién muy clara. Asi como nunca le se le pide a un vendedor que
mucstre ¢l producto sin decir palabra, de la misma forma nunea debe enviarse un folleto sin
una carta. Sin embargo, algunas campaiias han tenido un gran éxito sin necesidad de incluir
una carta (0 sin folleto). Pero son excepciones.

Iin reafidad, las cartas ticnien en comparacion con otros medios, muy pocos recursos
para atracr y retener la atencion de los lectores. En un espacio comercial de radio, se dispone
del sonido; en uno de television, del sonido y de Ja imagen en movimiento; en la prensa o en
un folleto, se puede fecr el mensaje en uno de varios puntos de lectura sin necesidad de tener
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que leer todo ¢l folleto. Un miembro de ta red de ventas puede ver al prospecto y moditicar
st presentacion o el tono de voz de acuerdo con las reacciones del interlocutor. También
puede utilizar sus vjos, su voz y los movimicntos de su cuerpo para atraer la atencion y
mantener el interés del prospecto. Pero una carta siempre tiene una buena oportunidad de
ser leida, de mancra tal que los esluerzos que se inviertan en escribirla siempre serdn
recompensados.

Todas las reglas referentes a la redaccion comercial de texto valen por igual a la
redaceion de cartas; sin embargo, existe una serie de normas adicionales para las cartas que
son demasiado detalladas para ser analizadas en este trabajo.

Elmensaje directo y personalizado

La carta se considera mas personal o individual que el texto publicitario que le pueda

acompafiar, de modo que la carta puede fijar un tono, introducir un producto o idea, y dirigir
la atencion de los lectores hacia otras partes de la publicidad.

Ademas, al margen de la conversacion no hay nada mas inmediato y personal que una
carta. Los medios impresos y electronicos carecen de la presencia inmediata de una carta
bien escrita dirigida al cliente,

Afortunadamente, hoy en dia con los moderos sistemas de computo es mas facil
"personalizar” no solo las cartas sino follctos, cupones, tarjetas, sobres, ete. A este respecto,
Roger Dawson, asevera en una de sus recomendaciones para influir cobre los demds, lo
siguicnte:

"Su nombre es para la persona la musica mas dulce para los oidos. En nuestra socicdad
despersonalizada siempre es grato peusar que usted ha sido diferenciado de las masas y
Hamado por su nombre” 5,

¢) Folletos

Estos complementan [a carta. 8i la carta sustituye a} representante o vendedor, ¢l
folleto constituye la demostracion del producto o servicio.

(5)  Duwson Roger, p. 140
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El follcto deberia ser capaz de "mostrar” el producto o servicio y convertir cn
ilustraciones lo que se dice en la carta. Si ¢s posible, ¢l producto debe enseiarse generando
los beneficios que se dice produce. Esta demostracion ha de apoyarse con un argumento
logico y con garantias y preniios.

d)  FElcatalogo

Bien utilizado, el catalogo indica una solida relacion con el consumidor. Constituye
un "representante” de ventas permanente en la oficina o casa del consumidor, vendiéndole
los productos de la empresa sin costes adicionales y sin actividades de seguimiento. También
sirve como apoyo a otros canales. Puede ayudar al mensaje a vender la gama completa de
productos y servicios sin tener que presentarlos o explicar cada uno de ellos. Para lograr su
cometido, ¢l catdlogo ha de ser coneebido como un vehiculo de respuesta directa, mds que
como una Lista de productos, ilustraciones y precios. Debe ser diseitado para crear el desco
de comprar y para que resulte ficil de leer, y tan productivo como cualquier otro material de
mercadco. El catilogo pucde ser distribuido de varias formas: por correo, en exposiciones
y ferias, llevado a mano por los agentes de ventas, en ¢l mostrador de una tienda, ete.

¢) Orden de compra

Esto se puede hacer en un formulario o eupon de pedidos, que debera formar parte del
folleto, del catdlogo o de la carta, aunque sca independiente, El formulario de pedidos
representa el "cierre" que deberfa hacer ef agente de ventas, pero, dado que éste no se
cneuentra ahi, es importante que dicho elemento sea mas ficil posible de comprender, llenar
y enviar. Para lograr este ultimo proposito, debe aparecer atractivo, incluir el franqueo
pagado, tener ya impresos los datos del destinatario y contener claras y preeisas instrucciones
sobre como debe ser llenado y enviado,

f) Insertos

Muchas piezas de correo han probado con gran éxito los insertos o encartes
(materiales o elementos diversos que se agregan al envio). Estos insertos incluyen regalos,
incentivos, formas imaginativas para mostrar el producto en uso, muestras, juguetes, guias
y otros articulos que se incluyen con el proposito de elevar el valor que se espera produzca
el envio. La cantidad de insertos puede variar dependiendo de las neeesidades de la canipaila.

De igual forma, los insertos pueden tener la intencion deliberada de llamar la atencion o
scitalar un punto.
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Ademis, ¢l correo directo mas que otros medios, permite que el lector participe no
solo mental sino fisicamente. Se puede lograr que el lector anote respuestas a un cucstionario,
arranqgue adhesivos para ver que hay debajo, escuche una cinta de audio o abra un sobre
sellado que se incluye en otro sobre. El solo acto de abrir el sobre significa una participacion
cn ¢l mensaje.

3.2.2 Telemercadeo

El teléfono desempeila un papet importante en las campaiias. Fl uso de nimeros que
permite recibir 1lamadas sin cargo, muestra una tendencia progresivamente creciente, Los
consumidores comienzan acostumbrarse a que se les pida que Hamen a esos numeros. Enun
sistema basado en Listas de consumidores, el teléfono se utiliza de formas muy diferentes;
entre ellas:

. Como medio en si, en campadas de telemercadeo ("telemarketing”) en las que se
utiliza el teléfono para mancjar todas las relaciones con la clientela, Algunas empresa
atienden parte de su clientela exelusivamente por teléfono, excepto para la entrega o
envio de productos o de folletos,

. Como apoyo a otros medios (por ¢jemplo, seguimiento de los consumidores que han
contestado o no a un envio de correo directo).

. Como apoyo a otro clemento de la mezela mercadotéenica, como es el caso de la red
de ventas (evaluacian y calificacion de prospectos o para concertar entrevistas, por
¢jemplo).

. Para elevar los niveles del servicio a los clientes (por ejemplo, recepcion de pedidos,

informacion sobre el progreso de los pedidos, verificar la recepeion o instalacion
insatisfactoria de productos vendidos).

. Para reactivar la clientela, mediante el restablecimiento del didlogo con los clientes
que hubicran dejado de comprar durante un tiempo.

. En actividades de cobro.
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El teléfono constituye un instrumento de uso diario ¢n la mayoria de las empresas
como medio para establecer contacto con la clientela. Existe, en consecuencia, el riesgo de
que ¢l concepto de las Listas pase inadvertido cuando se emplea ¢l teléfono como un
instrumento de mercadeo.

Si cl teléfono se utiliza para establecer ¢l primer contacto con un consumidor, este
medio condicionard la impresion que dicho consumidor tendra, por largo tiempo, de la
empresa. En consecuencia, es necesario que ese prinier contacto sca realizado de la forma
mds correcta posible. El teléfono es un medio muy "seasible al uso de presiones™: un exceso
de presion (en momentos en que no se pueden ver las reacciones del interlocutor) pucde
provotar una caida dramaltica en los niveles de productividad. Se necesita entrenamiento
especializado y un adecuada direccion y supervision para asegurarse de que el personal de
telemercadeo cuida de forma correcta y apropiada las refaciones con los consumnidores.

Las campaitas de telemercadeo requicren una planificacion muy detallada, Se atilice
0 1no un "escenario”, texto o estruetura, cada llamada debe estar debidamente planificada y
controlada. El telemercadeo mide y sus resultados se sometent a un anilisis detallado. Esto
permite que los diferentes clementos del telemercadeo sean inedidos y probados, al igual que
sc hace para el correo directo (la lista, ¢l texto, la oferta, ¢l calendario de ejecuciones, ete.).
Como parte de una cstrategia de contacto debe, ademas, medirse el telemercadeo en contraste
con otros medios y, tambitn, con una combinacion de medios.

La administracion y direccion de uma canpaia de telemercadeo ha de ser muy precisa,
incluyendo un cuidadoso control de los costos (por cjemplo, tiempo de los operadores,
seleccion de las listas). Esto s¢ logra mediante la adecuada planificacion y claboracion de
los presupuestos, Debe controlarse de manera especial la calidad general de la operacion, Por
ejemplo, cs posible que se diseiie y efectie una campaia de telemercadeo euyo objetivo sca
el de concertar entrevistas para el personal de ventas, y encontraste, at tinal de la campaita,
con que las entrevistas logradas son de muy baja calidad y, en consecuencia, poco
productivas. 1il telemercadeo, en consecuencia, debe evaluarse y medirse como parte de una
estrategia global de contacto cuyo objetivo final es el producir mas ventas y beneficios, y no
solo entrevistas. Esto quicre decir que la Lista ha de estructurase de manera tal que pennita
verificar Ja efectividad de cada medio de contacto utilizado desde ¢l inicio hasta el cierre de
Ia venta.

Comparado con los otros medios utilizados en los sistemas de mercado basados en
listas, el telemercadeo presenta determinadas ventajas y desventajas:
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VENTAIJAS
. Inmediatez, fuerte impacto, contacto personal.
. Medio que establece una comunicacion de via doble:

- Permite la calificacion activa ¢ interactiva,
- Informacion verificable.

. Flexible:
- Variedad de enfoques.
- Variedad de objetivos.
- Diferentes textos.
- Permite responder & preguntas y objeciones.

. Controlable:
- Es posible planificar y coordinar con los demds medios.
- Facil de dirigir a un segmento especifico.
- Mensaje controlado: Utiliza textos estructurados.
- Se pueden medir los resultados de cada llamada.
- Se pueden medir los resultados aun con bajos volimenes.

. Permite optimizar los contactos:
- Para la venta o para contactos de categorias cruzadas.
- Permite concertar citas.
- Permite actualizar las Listas en el transcurso de Jas Hamadas,
- Facilita Ia retroalimentacion con informacion def mercado.

DESVENTAIAS

. Alto costo por contacto (pero, si el segmento objetivo se ha sefeccionado bien,
entonces se tendrd costos bajos por cliente y par venta).

. Riesgo de ausencia de un compromiso tormal (solo verbal): Reguiere de un sistema
de seguimiento perteccionado.

. Ficilmente, puede ser objeto de abusos:
- Precisa coidadoso control.
- Sensible a T presion.
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. Linidimensional:
- Sélo voz.
- No se puede incluir la ilustracion del producto.
- No existe un compromiso escrito,

. Debe ser auxiliado eficazmente:
- Con otras estrategias de mercadeo.
- Dificil de utilizar aisladamente.

3.3 vManipulacién de las listas

Actualmente, las computadoras poscen la capacidad de almacenar millones de
registros de prospectos y clientes, no sélo sus nombres y sus direcciones, sino s edad, sexo,
estado civil y configuracion familiar, habitos e historial de compra, perfiles demograficos y
psicograficos. Los individuos pucden extracrse de estas Listas partiendo de una, dos, tres o
mids de sus caracteristicas identificadoras. La gente de mercadotecnia ya no se ve limitada
a mandar ¢l mismo mensaje a los prospectos potenciales y a los menos potenciales por igual.
Ahora se puede tratar una campafa segin sea et caso.

.a computadora tiene dos facilidades — entre otras mis — que son de suma
importancia para el manejo de listas:

La facilidad de encontrar (Segmentacion y seleceion). Significa que las selecciones
pucden realizarse desde ef expediente del prospecto o cliente partiendo de cualesquiera

definiciones de campo o combinacion de definiciones de campo,

La facilidad de comparar (Fusién y purga). Significa que puede combinarse fa
informacion de un individuo registrado en dos o mas listas.

3.3.1 Segmentacion y seleccion

Para que una Lista sea clectiva debe tener ln capacidad de segmentarse
productivamente y utilizarse en forma seleetiva,
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Scgmentar una lista, significa: discriminar dentro de una misma Lista a los
consumidores que presentan determinadas caracteristicas en cornin, pava luego agruparlos
en diferentes categorias. Después de que una Lista ya ha sido segmentada, se podrin clegir
exclusivamente los grupos de consumidores que son de mayor utilidad para el usuario. 8i se
desea llevar a cabo esta tarca, se deberdn utilizar criterios de seleccion (por ¢jemplo, la
mercancia adquirida o el lugar de residencia del consumidor), aunque rara vez todos los
criterios estan disponibles. En algunos casos tal vez se necesita una Lista entera, pero casi
siempre se debe ser mas selectivo para obtener solo la parte de la Lista que satisfaga los
requerimientos del usuario. Entre mis se pueda clasificar una lista, més valiosa resultara.

Se puede decir que la segmentacion, se apoya cn fa teoria de que ciertas partes de una
lista tienen mas potencial de ventas para un producto o servicio determinado que otras partes
dc esa misma lista,

I.a segmentacion es practica en relacion con ¢l tamafio de una lista. Si la Lista eonsta
solamente de unos cuantos centenares de nombres, la segmentacion apenas vale la pena.
Pero si una Lista incluye por lo menos 5,000 nombres, la segmentacion puede resultar muy
valiosa. Y si la Lista incluye centenares de miles, la segmentacion viene a ser esencial para
maximizar utilidades.

Antes de producir las piezas de correo o empezar las llamadas telefonicas, se deben
seleccionar las Listas o segmentos de ellas, que representen al mercado que se desea abordar.
Sin duda, entonces deberdn quedar claros los criterios que identificardn a los consumidores
ideales.

Por ¢jemplo, ¢l valor del cliente o la definicion de un buen cliente depende de la
dindmica de la empresa.

L.a funcién del estuerzo de mercadeo tiene que dirigirse a convertir a compradores
de primer vez en compradores leales y reiterados, Esto se puede entender como "mercadeo
objetivo”. Un método para objetivizar el mercadeo consiste en utilizar la historia anterior
del cliente para proyectar futuras compras.

Si se discia una Lista para almacenar ciertos fragmentos de informacion sobre cada
cliente, la base no es simplemente una Lista de clientes — ¢s un banco de datos que describe
los perfiles de algunas personas —.
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Si se desea lograr mds ventas a partir de los clienfes ya existentes de deberan
equiparar las ofertas con las preferencias de compra.

Para encontrar a los candidatos ideales, podran emplearse tres criterios de seleccion
muy poderasos:

. La formula RFM
] Perfil del cliente
® Otros

kKRR La férmula RFM

El eriterio REM (Reciente, Frecuente y Monctario) se basa en la idea de que la gente
ticnde a repetir sus actitudes. Por cllo mismo, si se desean identificar a las personas que
probablemente van a comprar de nuevo, posiblemente se encuentren a los mejores candidatos
entre aquellos que han comprado recientemente, con més frecuencia dentro de un periodo
determinado y en cantidades especificas,

Reciente. Ll factor "reciente” es uno de los mas cruciales para las ventas por correo
dirceto, La gente que ha pedido algo por corrco recientemente tiende a hacerlo de
nuevo ds que la gente que pidio hace un afo.

La mayoria de las Listas de alguilerg, tienen una scleceion “"potencial” que incluye
s0lo a las personas que han hecho pedidos recientemente, “Reciente” suele significar
de uno a seis meses, segin la lista, El periodo correspondiente debera estar aclarado.

Frecuencia. Naturalmente, lus personas que piden can frecuencia son clientes
deseables. Fstos "multicompradores” estin disponibles en las listas, pero es preciso
saber cudn recientes fueron las compras y fa cantidad gastada para que el criterio de
frecuencia tenga sentido. Un multicomprador reciente que gasta una cantidad superior
al promedio en cada oferta seria un espléndido chiente de pedidos por correo directo,

) Este lipo de Listas no son propiedad de la cipresa. sélo les son facilitadas por su duefio,
a través de un convenio de "renta” o "alquiler” (Mas adelante se explicara a detalle).
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Monetario (monto promedio de la venta). Esta medida indica ¢l monto promedio
que los clientes gastan cn cada pedido o, en ¢l caso de una recaudacion de fondos, ¢l
monto de Jos aportes. Algunas sclecciones de Listas se dividen por diversos
promedios de gasto. Por ejemplo, se podria adquirir una Lista de personas que
pagan por un producto que vale $ 300.00 por pedido, o una Lista de personas que
gastan solo $ 20.00 por pedido.

Los grandes usuarios de Listas (en su mayorfa, vendedores por correo directo) saben
que por medio de pruebas y de los criterios de reciente, frecuente y monetario, se pueden
maximizar utilidades.

Para distinguir a los prospectos potenciales, se podran definir criterios de seleccion
— i través de cstadisticas o sistemas de puntaje — en "tablas” predefinidas, que hayan sido
claboradas a partir de los criterios de RFM. Dc esta forma, podrian seleccionarse sélo a las
personas que vale la pena tratar mas de cerca desde un punto de vista productivo.

3312 Perfil del cliente

Se debe trazar un perfil del cliente, como primer paso en la scleccion de los mejores
nombres. Cuanta mas informacion se retina sobre los clientes, mds capacitado se estard para
encontrar clientes nuevos. En cierto sentido, la campana deberit basarse en ese perfil porque
se buscardn nuevos clientes entre las personas que respondan al perfil de los clientes
actuales.

Ese perfil es algo mas que una conjetura acerca del comprador: debe ser exacto y
detallado. L.a informacidn que un usparios de Listas busque acerca de sus clientes sera la
misma informacion que cxaminc cuando picnse en Listas alquiladas. lle aqui algunas
categorias que permiten a los usuario trazar un perfil util de los clientes.

Demografia. Il término demografia alude a diversas carseteristicas socioeconomicas
utilizadas para identificar a la gente. Los datos sobre edad, sexo, ocupacion, educacion,
cstado civil, hijos en cl hogar, propicdades ¢ ingresos son importantes para predecir los
hibitos de compra. Si bien el impacto de los cambios sociales realmente puede alterar cstos
valores, los factores demogréficos siguen siendo un método efectivo por el cual se puede
agregar otra dimension al perfil de los clientes,
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Geografla. El lugar donde vive la gente también indica varias cosas, porque la gente
similar suele vivir en ¢l mismo vecindario. Ademds el drea geogrifica pucde ir
correlacionada con lo reciente de la compra, la frecuencia y el aspecto monetario.

Bajo este rubro, los codigos postales (C.P., codigo de zonas de correo), ticnen una
zran utilidad para darle un nuevo valor a los nombres de una lista. Los CP permiten hacer
andlisis geograficos con mayor refinamicnto, sobre la poblacion que habita en ciertas zonas.

Geademografia. El término geodemografia se wtiliza para combinar ambas
categorias, lo cual permite encontrar a mds candidatos probables.

Los datos por drca de un censo y algunos refinados programas de analisis grupal (por
vecindarios) permiten realizar supuestos sobre los ingresos anuales, los valores hogarefios
y otros factores demograficos de la clientela (ver figura 3.4), Los propietarios de Listas
pueden usar informacion de los censos para incluir datos demograticos sobre fas personas
cnumeradas en sus listas. A diferencia de los distritos geopoliticos (ciudades, municipios,
estados ¢ inclusive codigos postales), los estratos o zonas censales son relativamente
pequeias y homogéneas. Casi todos los residentes de un estrato censal van a presentar mas
similitudes demograficas que diferencias. Comto ya se ha venido mencionando, este tipa de
andlisis puede conducir a mds segmentacion de fa lista,

En algunos casos se agregan valores inferenciales del estilo de vida con base en los
factores demograficos que resulten,

Psicografia. Las personas con caracteristicas demograficas similares pucden tener
distintos estilos de vida que las transforman en distintos tipos de consumidores. La
psicografia describe los habitos, actividades, intereses, actitudes y patrones de conducta de
1na persorta, Si se posee esta informacion se puede usar para segmentar una lista,

No todas las Listas paseen informacion psicogrifica. Sin embargo, algunos datos
psicogrdficos bisicos se pueden inferir de los otros criterios de lu lista, tales como los tipos
de mercancia adquiridos,

No es dificil que na empresa tenga al alcance de la mano, esta informacion. Quiza
la empresa no se haya preguntado si las personas que compran sus productas son casadas,
solteras, pues solo puede importarles que compren. ;, Pero que haria si averiguard que 75 por
ciento de sus clicntes son solteros ? ¢, No modificaria sus planes de mercadeo y el enfoque
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de Ia publicidad 2. Liste es sdlo un ejemplo de como el perfil del cliente influird en las
decisiones que tome ¢l usuario de listas,

Hay que valerse de datos coneretos para definir a los clientes, Por cjemplo. tal vez se
crea que sMo las personas de ingresos elevados compran un producto dado. Sinembargo, las
investigacion pueden revelar que muchas personas de ingresos medios también lo compran
como simholo de estatus, para ser vistas como parte del grupo de ahtos ingresas,

Las empresas deben tratar de no limitar el mercado por la distancia. Si hubiesen
clientes poteaciales que concuerdan con el perfit en todos los sentidos excepto por la
proximidad geogrifica, se podrd recurrir 2 los pedidos postales. £l proposito de una
definicion precisa es hallar personas interesadas en comprar. Cuando se eneuentren,
distancia puede tener menos importancia de los que se eree. Sc deben localizar a fos
candidatos probables a través de varias listas.

L excepeion aparece cuando se quicre desarrollar un nuevo mercado para un nuevo
producto o servicio, o expandir el mercado para un producto existente. En tal caso liay que
cluborar un perfil del cliente potencial, compardndolo con los originales para haliar
diferencias y similitudes Otiles. PPor ejemplo, si una empresa vende software para empresas
y uso hogareiio y se decide vender soflware educativo, se tendra que expandir ¢l perfil para
incluir estudiantes, cducadores y ofros candidatos probables. Quiza se descubra que los
clientes previos tambicn pueden estur interesados en los nuevos productos.

St una empresa comienza a emplear las Listay en sus operaciones. tendrd que trazar
un perfil poiencial gue describa a la clase de personas que, segin se cree, comprarin e
producto o servicio, En ese caso, las compafiias competidoras serfun uno de los primeros
lugares para iniciar la investigacion. Idealmente, una copia de la Lista de Ta competencia
constituiria una magaitica fuente de informacion. La empresa podria analizar las Listay
geodemogrilicamente para averiguar como Hegar o esos clientes. Sin embargo, no ¢s ficil
conseguir una Lista de un competidor,

A medida que erece una enpresa, se debe reunir informacion sobre los clientes y
cotejarka con el perlil potencial con que se comenzo. Si los clientes reales dificren de ese
pertil, se deberd modificar el perfil. Iis esencial mantener un perfil actualizado, a pesar de
que la empresa tenga mucho tiempo realizando sus operaciones,
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La investigacion de mercados aplicada al mundo de fas Listas es muy Gtil en mis de
un senlido. Sobie todo cuando s¢ crca un perfil de cliente, pero la investigacion no es
garantia de éxito. Algunos cmpresanios realizan investigaciones porque les parcee ingenioso,
no porque necesiten informacion. La investigacion sin propostto sélo consume ticmpo. Antes
de emprender un proyecto de investigacion, ¢l usuario de Listas debe preguntarse qué
necesita averiguar y que cfecto tendrin los resultados sobre los planes empresariales y de
mercadeo.

3.313 Otraos criterios

Existen otras vanables, que podrin también tomarse en cucnta para seleccionar
nombres:

. Modalidad de paga: efectivo, cuenta abierta, plazos, tarjeta de crédito.

. Tipo de producto comprado: rotulado por categorias de producto: hogar, ocio,
recreacion, modas, gastronomia, viaje, deportes, hagalo usted mismo, etc.

. Lapso en b lista: unaindicacion del interés en la publicacion, club del libro, catalogo,
cte.

. Fuente: correo directo, radio, TV, espacio, Teléfono, TV cable, insertos, cooperativas,

ete. Bs importante observar que el uso de varios medios de comunicacion contribuye
con otro dato estadistico de estilo de vida para la lista.

. FFechat de la dltima transaccion; incluye pago, cambio de direccion, correspondencia,
renovacion, contribuciones no solicitadas, etc.

Otros cnterios de seleccion, se deben determinar con base en lo que vende la
compaiia. Un editor de revista, por cjemplo, no utilizard fos mismos factores de una
compaiiia de catdlogo o una organizacion para conseguir fondos.

Algunas técnicas de regresion matematica permiten al vendedor relacionar cada
clemento de los datos del cliente que hay en la fistu, con otros datos transaccionales y en esta
forma predecir el comportamiento del cliente. I's importante entender que no hay ninguna
ecuacion universal que se aphique a todos los tipos de andlisis de regresion. Cada ecuacion
tiene que discivarse para el cliente con base en la dinamica de la compaiiia particular v debe
utilizarse, evaluarse y actualizarse continuamente,
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Debidamente estructurado, este tipo de investigacion conducird al analisis de la
demanda del clicnte y segmentacion sobre la teorfa de que las partes de una Lista tienen mas
potencial de ventas (y por tanto més utilidades) para un producto determinado que otras.
Hay que hacer todo lo posible para optimizar la segmentacién del archivo del cliente para
uso interno y para alquiler de 1a Lista de los demds, puesto que ambos aspectos contribuyen
sustancialmente a lu estructura de las utilidades,

3.3.2 Fusion y purga (merge/purge)

Se conoce como fusidn/purga al proceso que compara dos o mas Listas de
consumidores a través de medios electronicos (computacionales).

La fusion, en su concepto mas sencillo, consiste en unir la Lista de la empresa (o
segmentos de la lista) con otras listas, de tal manera que logicamente formen una sola.
Posteriormente, se debe depurar esta combinacion, identificando — ya sea marcando,
borrando o separando — los elementos que se repiten. A este Gltimo proceso se le conoce
como purga. El proceso de fusion/purga permite comparara una Lista contra otra, aquella con
¢sta o todas contra todas.

Cuando se¢ climinan posibles errores y/o duplicidades, bisicamente se consigue:

J Asegurar que cada destinatario reciba solamente una picza de correo directo o una
llamada telefonica. Con esto se evita molestar al destinatario de recibir mensajes
iguales, casi al mismo ticmpo,

. Reducir costos innecesarios.

Ademis, con la fusion y purga de Listas también se pueden:

. Identificar los nombres que aparecen repetidos en diferentes listas, ya que
probablemente se tratan de "multicompradores”. Estos se pueden trasladar 4 un
archivo (Lista) independiente ya que la comparacion Lista a Lista ofrece otras
oportunidades de mercado.

. Analizar lus respuestas de los consumidores. Esto se hace, comparando la Lista que
conticne los nombres de aquellos que finalmente respondicron al mensaje, contra la
lista original que se utilizo para hacer contacto,

. Realizar comparaciones para suprimir elementos especificos, tales como:
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- Las personas que ya son clientes de la empresa, para abstenerse en enviarles
solicitudes. (ver figura 3.5)

- Aquecllos que no desean recibir piezas de correo directo o llamadas telefonicas.

- Los nombres poco o nada productivos. Omitir a quienes, con base en
experiencia previa, no hayan tenido buena respuesti o hayan demostrado tener
un factor alto de mala retribucion. Como los nombres de quienes tienen malos
antecedentes de pago y/o crédito.

. Eliminar la duplicacion intema. También descrita como duplicados intra-listas que
representan nombres y direcciones que aparecen mas de una vez dentro de una listas.
Solo deben existir registros tnicos dentro de una lista.

Para facilitar el proceso de fusion/purga, se necesita crear un codigo unico de
identificacion (CUI), que permita reconocer las duplicidades. EI CUI esta constituido por
una serie de caracteres extractados uniformemente del nombre y direccion de cada una de
~las personas aludidas en una lista. Este codigo, permite identificar plenamente a cada
persona a través de un valor que pueda interpretar la computadora,

Sin embargo, el CUI es vulnerable a los errores y omisiones que aparezcan en los
datos de las personas, principalmente en los domicilios (ciudad, estado, codigo postal). A
este tipo de errores se les conocen como "errores de edicion”.

En qué cantidad tiene sentido fusionar/purgar con relacion a la Lista de la empresa,
es una pregunta compleja. Algunas gerencias mantiencn una politica estricta contra cualquier
duplicacion de su archivo intermo independientemente de la cantidad de nombres de otras
listas con las que se desca hacer la comparacion. En tales casos la fusion/purga cs imnperativa.

Los indices de duplicidad se incrementa cvando se comparan muchas Listas ylo
cuando se mancjan grandes cantidades de nombres. Por el contrario, una Lista con pocos
registros tienc nuy poca probabilidad de que tenga elementos repetidos al compararse con
otra(s).
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Micntras mas grande es la Lista mas alto serd el porcentaje de duplicacion que sc
pueda esperar de las otras Listas con las que se compara. De esta manera, si la Lista dc la
empresa tiene 1'000,000 nombres, por ejemplo, la fusion y purga se aconscja casi siempre
sin que importe ¢l nimero de nombres que contenga otra lista. Por cl contrario, si la Lista
de la empresa es, mas o menos, de solo 50,000 nombres, apenas tendria sentido
fusionar/purgar 5 Listas de 5,000 cada una frente a la Lista de la empresa porque el factor
de duplicacion seria mity pequeiio.

Sin embargo, la duplicacion no debe ser el Gnico factor para tomar una decision en
favor o en contra de una fusion y purga. Una emprcsa con un una Lista de 50,000 nombres
podria decidir mejorarla. Para lo cual podria someter a prucha 20 Listas de 5,000 nombres
simultancamente. Las posibilidades de gran duplicacion entre estos 100,000 nombres podrian
llegar aun 25%. Por lo tanto, la fusion/purga podria tener sentido aun cuando la duplicacion
frente a la Lista de la empresa, probablemente sea pequefia.

Para desduplicar muchos de los elementos contenidos en una Lista de consumidores,
implica que la fusion y purga de Listas muy grandes requicre de programas de computo
("software") que sc adapten a las caracteristicas de las listas. .

Ll proceso de fusion/purga se facilitaria al:
’ Introducir los datos en una Lista siguiendo un formato estandar,

. Crear procedimicntos y software, que permitan advertir errores o duplicidades, para
corregirlas al momento o posteriomente.

. Solicitarle al consumidor que indique a la empresa cualquier error o duplicidad que
haya en sus datos.

Algunas ventajas adicionales que ofrecen las listas,

Métodos avanzados para calificar a los prospectos. El éxito de mercado de una
empresa no solo depende de la forma como cubre un mercado, sino, ademas, del modo como
trata eficazmente a los consumidores que parccen ser los mejores prospectos para un
producto en particular. En consecuencia, las organizaciones se preocupan por invertir ch
mecanismos de caliticacion que se les permitan predecir 1a forma como se comportaran sus
consumidores. La posibilidad de cumplir este objetivo dependera no solo de la posesion de
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una Lista de alta calidad, sino tambicn del desarrollo de los procesos y rutinas estadisticas
que suministren los instrumentos de prediccion y dcl uso de las pruebas o "testings" en cada
una de las campaiias. Notese que no se hace referencia Gnicamente a identificar la intencion
de compra, sino la intencion de respuesta a cada uno de los elementos individuales de Ia
estrategia de mercadeo. | Este prospecto en particular podria responder mejor a una visita
de ventas sin haber tenido antes contacto con el consumidor o padria reaccionar mejor a una
llamada telefonica seguida por una visita de ventas ?

Atencidn de las respuestas. Si una empresa mejora sus estrategias de comunicacion
con sus consumidores o clientes, tambicn debera mejorar su capacidad para atender sus
respuestas y ofrecerles un servicio integral. En esta etapa, las empresas comicnzan a trabajar
para asegurase de que su capacidad de atencion de las respuestas de la clientela aumenta y
mejora en rapidez y eficacia.

Pruebas o "test". Sin un adecuado proceso de pruebas, todos los perfeccionamientos
sefidludos con anterioridad seran de dificil logro o sus resultados serdn solo temporales, Fin
la prictica, las pruebas o "test” constituyen la mejor via para perfeccionar las aplicaciones
de las disciplinas mercadotécnicas. La ausencia de pruebas, por el contrario, constituye la
via mis rapida para desperdiciar los recursos de la empresa y para perder, ademas, la
credibilidad de la direccion de la organizacion. Las prucbas constituyen el inico método que
permite determinar con precision si los criterios que se utilizaron para definir una campaiia
o una oferta fueron los correctos.

Sistemas de administracién como apoyo a la planificacién y ejecucion de las
campaiias, Con el volumen de informacion producida por las Listas de consumidores y la
creciente complejidad que genera la investigacion de los distintos mercados objetivo, la
direccion debera disponer de mecanismos que permitan efectuar de forma mas metddica sus
campanas de mercadeo directo,
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3.4 Origen de una lista

I.as empresas usuarias que deseen obtener una Lista, lo podran hacer por medio de
fucntes internas o de externas (ver figura 3.6).

Las Listas internas (los archivos propios de una empresa) incluyen clientes actuales,
antiguos clientes, suscriptores, amtiguos suscriptores, donantes, antiguos donantes,
solicitudes, clientes en perspectiva, tarjetas de garantia, ete.

Por otro lado, las Listas extermnas incluyen aquellas que provienen de fuentes de afiera
de la compaitia. Estas se compran o alquilan a un "proveedor”, para ser utilizadas en una
empresa 0 para construir una propia Lista. La habilidad para comprar Listas cxternas
constituye la clave del éxito de muchas campaiias de mercadeo directo.

3.4.1 Fuentes Internas

Si se desea obtener una Lista, casi siempre el priser paso consiste en examinar la
informacion de que se dispone en la propia organizacion. Esta informacion estd a menudo
dispersa en muchos departamentos en documentos o en archivos electronicos. Las fuentes
internas incluyen, entre otras:

Archivos de clientes.
. Registros de pedidos.

. Informes del drea de servicios, quejas, ete.

. Informes sobre devolucion de productos.

. Informaciones sobre la red de ventas.

. Formularios de solicitud (por cjemplo, de créditos, de sepuros, de beneficios
promocionales).

. Investigaciones de mercado.

. Solicitudes.

. ‘Tarjetas de garantfa,

Los registros de ventas pueden existir en diferentes dreas del producto, mientras que
el historial de pagos sc encuentra cn los archivos contables y los registros de servicio al
cliente se guardan en alguna otra parte. Y Ja fragmentacion aumenta cuando las trapsacciones
se manejan en canales diferentes. Por ejemplo, las ventas iniciales de equipo pucden
pertenecer a un drea, en tanto que las transacciones de suministros y servicios permanentes
pucden registrarse en otra drea,
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La informacion interna que s recaba en una Lista, es importante ¢n varios aspectos.
Is bien sabido que los clientes que ya sc ticnen, son los mejores, ademas de ser prospectos
ideales. También la Lista centraliza en un solo lugar, Jos datos de clientes antiguos y
actuales.

Es menos dificil venderles a los clientes antiguos que a prospectos similares que
nunca le han comprado a una empresa. Esto sc debe, a que al igual que en los negocios, a
todo el mundo le gusta tratar con alguien conocido. Sc presenta este fenomeno con mayor
frecuencia en la venta por correo, donde los clientes necesitan confiar en el vendedor. Por
eso, hay que recordar principalmente que si las personas ya han hecho negocios o han tenido
algan contacto con la empresa, sus nombres y direcciones tendran mucho valor.

Otra ventaja de las Listas internas, es que en las descripeiones de los clientes
contenidas en los registros de sus transacciones anteniores con la compailia, se pueden
averiguar sus patrones de compra, sus areas generales de interés y su valor como clientes.
Si se evala csta informacion, es posible seleccionar eficientemente los contactos por dreas
de interés en productos y por periodos cronologicos de maxima actividad. Se pueden
identificar con precision aquellos clientes actuales que apuntan a ser prospectos potenciales
de lo que se esta ofreciendo. Luego se les enviaran comunicaciones hasta que no valga la
pena seguir haciéndolo, por que se sabrd que ya no habra de responder. No hay que olvidar
que una Lista de clientes satisfechos, permite comunicarse con ellos frecuentemente para
retenerlos.

También puede determinarse el nivel de los gastos de mercadoteenia directa
justificados por ¢l potencial de utilidades que presenta fa actividad anterior de compra por
parte del cliente, y con base cn esto se aumentarin o disminuirdn las inversiones en
mercadotecnia.

Es oportuno aclarar, que en un principio la Lista interna contiene gran parte de la
informacion que existe en la empresa sobre los consumidores o clientes, pero la organiza de
mancra diferente de como lo hacen las bascs de datos operativas — por egjemplo la de
finanzas, logistica, ete. —, que tienden a eliminar 0 a no tener en cuenta gran parte de la
informacion relacionada con los conswnidores.

Es de vital importancia recoger ¢l nombre de cada cliente que se tenga o que se haya
tenido en ¢l pasado. Las empresas que adin no poseen algiin antecedente de sus clientes,
tendran que buscar en otra parte. Por ¢jemplo:
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. Hacer quc todo empleado que trate con clicntes recoja sus nombres y direcciones, Las
telefonistas; las recepcionistas en las salas de exposiciones; el departamento de
reclamaciones; ¢l personal del servicio téenico; los vendedores; el personal de
mercadotecenia.

. Si se tienen locales de venta al detalle, agentes o una cadena de representantes, se
debe pedirles que hagan lo mismo.

. Si el producto que se ofreee a los consumidores incluye una garantia, entonces se
podréan archivar todos esos nombres y direcciones.

. De los archivos histaricos o antiguos, como los sun: facturas enviadas a viejos
¢lientes (un eliente antiguo es uno de los mejores prospectos); antiguas peticiones de
informacion, ete,

. Si se asiste a cxposiciones y ferias, se pueden recolectar nombres ahi.

. A partir de los concursos, conviene crear un elemento de respuesta que permita
recoger nomnbres de participantes, que también serdn ttiles.

Existen tres alternativas mas, para conseguir nombres;

. ldentificandose los prospectos potenciales i si mismos contestando a comunicaciones
de un tipo u otro (publicidad por corrco directo, llamadas por teléfono, anuncios
comereiales en edios masivos, folletos de mostrador, cuestionarios, cte.,).

. Elaborando cuestionarios donde a Jos cansumidores se les ofrecen incentivos — por
lo general, muestras gratuitas o a precio de ganga — normalmente a cambio de que
llencn un cuestionario, euyas preguntas se refieren a las caracteristicas de fa vivienda
y de las personas que la ocupan, con gran dctalle: qué compran, de qué marcas,
cudndo compran, con qué frecuencia, cudles son sus hobbies, intereses y
habitos...practicamente todo cuanto se necesita saber para enfocar ofertas con la
maxima precision.

. Ya que se tienen algunos clientes se puede recurrir a cllos para gue proporeionen fos
nombres de nuevos candidatas. Bsta actividad, que s¢  conoce como
"Member-get-Member" o "Amigo-amigo" tiendc a ser la manera mis eficaz y
econdmica de conseguir nuevos clientes, Los propivs clientes son las personas mas
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adecuadas para ser la fuente de clientes nuevos. Normalmente la empresa ofrece
incentivos a cambio de los nombres de los amigos o conocidos de los clientes actuales
de la empresa. (los incentivos solo se han de entregar cuando el nuevo cliente haga
su primera compra). Generalmente, s¢ debe también de compensar con un regalo al
nuevo cliente, que de esa manera no se sentird explotado.

Is conveniente, mencionar que una vez que se tiene la primer version de una Lista
interna, solo se tiene que hacer que ésta se enriquezca aftadiéndole informacion sobre esas
personas.

Ademas de los recursos propios con los que cuenta una empresa, también el usuario
de Listas puede recumir a otro tipo de fuentes para conseguir la Lista deseada. De personas
u organizaciones externas ala empresa — mejor conocidos como proveedores ~—, se pueden
obtener Listas de prospectos potenciales, que sirvan para algun proyecto de mercadeo directo
¢n especial.

3.4.2 Proveedores
Un Proveedor, es quien vende o alquilala informacion en forma de una Lista.

Iin México, comienzan a aparecer algunas empresas que se dedican al negocio de las
listas, Sin embargo, todavia no se tiene un mercado muy variado de Listas de donde escoger.
La demanda no se alcanza a cubnr con eficiencia y actualmente Ja mayoria de las empresas
optan por construir sus propias Listas.

En los paises donde esta industria es ain joven, no existen medios que informen sobre
las Listas dispomibles. Solo se consiguen por tanteo, y sobre todo por mediacion de amigos
y conocidos. Mientras madura el mercado de Listas, este es ¢l ambiente ideal para aguellos
"piratas” quiencs sicmpre estan dispuestos a vender (o incluso robar) Listas por encargo.

A difercncia de los paises pioneros en cste campo, los Estados Unidos de Norte
América posee un mercado de Listas mwy diverso y bien organizado — debido a sn
evolucion comercial — En ese pais, existen asociaciones de usuarios y proveedores que
mantienen en equilibrio el mercado de Listas. También hay publicaciones especializadas con
relaciones de Listas disponibles, y otras fuentes de informacion sobre el tema. Con esta
organizacion los empresarios norteamericanos se aseguran de recibir exactamente la Lista
por la que pagaron.
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En nuestro pais al igual que en Estados Unidos, existen dos figuras que intervienen
en la industria de las Listas: los corredores de Listas y los gerentes de Listas.

34.2.1 Corredores de listas

Un corredor de Listas (List broker) es el intermediario entre ¢l propietario y el usuario
dela Lista,

Los duefios de 1a Lista recurren a los corredores para que snancjen sus Listas y ademds
las cologuen en el mercado, mientras que por atra lado también los usuarios recurren al
corredor para que éste les consiga la Lista que necesitan, Ll método de corretaje de Listas,
es similar al de valores o al de bienes raices.

Encontrar Ja Lista correcta podria ser sencillo, si se busca a un mercado especialmente
identificado y altamente especializado — por cjemplo, el de médicos, abogados, contadores,
et —, Bastaria con que el usario trate directamente con el propietario de la Lista, sin la
necesidad de recurrir a un intermediario.

Sin embargo, esto se vuelve mds complejo cuando se desca abordar a un pablico mds
amplio. Aqui es donde el carredor puede ofrecer invaluable ayuda sugiriendo aquellas Listas
que parczcan representar ¢l mercado al cual uno estd tratando de legar.

Al tratar con un corredor, siempre deberd buscarse y aprovecharse su consejo. Sison
experimentados no solo conocerdn detalladamente las Listas sino el correo directo y
telemercadeo en general. Como manejan muchas Listas por dia, conocen su desempeiio para
diversos clientes y ofertas. Una Lista puede parecer perfecta desde el punto de vista
demogralico, pero un corredor pucde indicarle a su clieate que no brinda buenas respuestas
a determinadas ofertas, 0 que no estd actualizada ni depurada. De esta forma, se obtienen los
beneficios de expertos que hacen de las Listas una especializacian de tiempo completo,

Una empresa gue esté buscando cierto tipo de Lista, podria aprovechar ta ayuda de
un corredor de Listas calilicado, Para alquilar una Lista (¢ste punto se detalla mas adelante),
s¢ puede contratar un corredor para que hable con cf duciio de Lista o con su representante.
El carredor podria tratarse de una persona tisica que trabaje por su cuenta, o bien podria ser
una organizacion, como una finna de corretaje. Estas Gltimas, tienen la ventaja de no solo
poner en contacto a las partes interesadas, sino también de encargarse de todos los detalles
de alquiler y de administracion de Listas — por tener una gran capacidad informdtica —.
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Hay corredores que suclen constituir finmas pequerias y especializadas. Algunas se
especializan en un solo mercado, como Listas de inversores o de suscriptores.

Una relaeién profesional no funciona cuando el consultor de Listas se le pide que
actite en ¢f vacio o en términos abstractos. S¢ debe considerar al corredor como parte integral
de todo el proceso de mercadeo. s necesario que se especifiquen las necesidades con la
suficientc anticipacion para que ¢l corredor pueda investigar el mercado de las Listas. (Esta
investigacion lambién es una herramienta valiosa para la gente creativa, Trabajar sin un
conocimiento claro y completo del mercado de las Lisras dificulta el enfoque apropiado del
texto promocional).

Para hacer incapié en esto, se explicardn algunos factores necesarios para establecer
una relacion competente de trabajo con un corredor de Listas:

’ Lo mejor es tratar con ¢l corredor personalmente. Se le puede prepuntar sobre su
trayectoria, comentar sus productos o servieios, y verificar st sus personalidades
congenian con las del cliente. Ademds se puede escoger a uno, entrevistando a varios
de ellos personalmente o por teléfono, pidiéndole sus recomendaciones, etc. Luego,
se deberd tomar una decision para clegir al corredor con el que se desea trabajar.

. Se le debe hacer conocer al corredor todas las circunstancias del caso en una etapa
inicial para que ayude a definir ¢l mercado.

. Se debe dar al corredor tiempo para realizar un trabajo profesional, Las
recomendaciones para una Lista especifica y con objetivos toma tiempo.
Informaciones tales como  equilibrio, sclectividad, segmentacion, aspectos
geogréficos, etc, son esenciales para una adecuada seleccion de Lista,

. Las solicitudes de alquiler de Listas (acompaiadas de la pieza de corrco y una fecha
especifica deseada de envio) deben quedar claros para la aprobaeion de propictario
de la Lista. Hay que dcjar tiempo para cste proceso.

. El corredor querrd resefar técticas de evaluacion de corto plazo con ¢l usuario y le
aconsejard efectuar tantas evaluaciones como el presupuesto lo permita. También
esto, le ayudard al usuario s analizar los resultados de cada campaia basada en correa
directo (mailing) y a decidir eudl cs ¢l mejor modo de continuar,
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. Tal vez el corredor le ofrezca ayuda a su cliente en la preparacion de material
publicitario de correo directo. Algunos corredores prestan servicios creativos o puede
recomendar a redactores y disefadores publicitarios.

. Es posible que el corredor ofrezea consejos sobre otras posibilidades de hacer
mercadotecnia, como los insertos (inserts) o telemarcadeo,

. Los corredores obticnen un 20 por ciento de comision de los dueiios o representantes
de Listas cuando alquilan una.

He aqui otros puntos que deberin considerarse al momento de trabajar con corredores:

. Aunque los corredores tienen conocimientos, rara vez saben tanto sobre una Lista
como los dueiios de éstas. Para obtener la informacion mas precisa sobre Listas,
posiblemente sea conveniente contactar también con ¢l propietario o con su
representante.

. Algunos usuarios creen que los corredores que poseen Listas de su propiedad pueden
privilegiar éstas sobre las ajenas. Sin embargo, el corredor gana més dinero si el
cliente tiene éxito con todas las recomendaciones de la Lista, pues el cliente recurrira
a ¢l en mds ocasiones.

. Por otra parte, el mayor inconveniente para una empresa pequeiia que trabaja con un
corredor es el tamaiio. Su interés natural es trabajar con un cliente grande que podria
alquilar millones de nombres y no con una empresa pequeiia que sélo puede alquilar
cantidades pequeias. No es preciso aclarar que se piensa alquilar solo una cantidad
determinada de notnbres, pero no se tratard de engadarlo insinuandole que se lanzard
una campafia gigantesca, sélo para obtener su asesoramiento.

. Un corredor no gana mucho dinero con una Lista inicial de 15,000 o menos nombres,
asi que quizd desee brindar miucho asesoramiento antes de que se efectué el primer
pedido.

Teniendo en cuenta todas tas posibilidades, lo mejor es seleccionar un corredor de
listas y trabajar con €l. Si es experimentado sus conocimicntos pueden traducirse en los
mejores conscjos que se pucden obtener en el mercadeo directo. Algunos corredores
examinan el producto o servicio y le dicen a su cliente qué Listas usar y cuando efectuar tos
envios postales iniciales. Esto no significa que no convenga aprender a usarlas por cuenta
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propia. Conviene realizar primero una investigacion independiente, y luego pedir
recomendaciones a varios corredores. Si uno parece ser sobresaliente, entonces se habra
encontrado al asesor ideal. Se¢ podra recibir mas asesoramiento que si no sc lubiese
contratatado a nadie, pero adn se esta en libertad de ignorar los consejos cuando uno lo
desee,

3.4.2.2 Gerentes de listas

Un gerente de Listas o "list manager”, ¢s quien maneja las Listas por cuenta del
dueio, Es decir, ¢l gerente representa los intereses del propictario de la(s) Lista(s), par lo que
se encargard de todos los detalles que esto implique ante corredores y/o usuarios,

Durante los tiltimos afios ha existido la tendencia hacia la gerencia de Listas en virtud
de 1a cual un corredor de Listas asume ¢l mancjo completo de una Lista para fines de
alquiler. Sin embargo, en la mayoria de los paises en donde comicnza el negocio de las
Listas, todavia no suelen darse estas difcrenciaciones concretas. La mayoria de Ios corredores
hacen de gerentes de Listas, y la mayoria de fos gerentes hacen de corredores,

Bajo cstas circunstancias, el gerente de Listas desempefia todas o casi todas las
siguientes funciones:

. Matieja los contactos con los corredares de Listas.

. Determina el correo de muestra y la fecha de envio con ¢l propictario de 1a Lista.

. Procesa las solicitudes de alquiler de Lisras.

. Continia hasta completar las solicitudes de alquiler de Listas para asegurar la entrega
de fa solicitud dentro de la fecha determinada deregreso.

. Cobra al corredor a nombre del propictario de la Lista.

’ Recauda el pago y lo remite al propietario de la Lista menos la comision del corredor
y los honorarios de la gerencia de Lista,

. Asume la responsabilidad par todas las promociones de la Lisra y actividad de ventas
sin cargo (por encima de los honorarios establecidos) para ef propictario de la Lista,

. Si el propictario de la Lista asi lo desea, el gerente asume la responsabilidad por
mantenimiento de la Liste en casa o con una oficina de servicio camputarizado de
fuera.

. Suministra al propictario de la Lista un informe detatlado de las actividades — que

incluya informacion sobre cobra y recaudo — en un lapso de tiempo detenminado,
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El solicitar el apoyo de un gerente de Listas, se justifica en varios benelicios, Por
¢jemplo, ¢l negocio de alquiler de Listas, para algunos propietarios de éstas, es una actividad
de tiempo parcial. Ademds muchos de los detailes que tengan gue ver con conocimicentos
téenicos en informatica, habilidades para promocionar las Listas, conocimientos en
mercadotecnia directa y seguridad de Is informacién, podran atenderse con profesionalismo
por un gerente de Listas experimentado.

Las funciones de un gerente de Listas, las puede asumir un individuo experto en la
materiy, o bicn, una empresa especializada en la administracion de Listas,

3423 Tarjetas de datos

Los corredores y los gerentes de Listas presentan informacion sobre Listas en lo que
se denomina una tarjeta de datos. La tarjeta de datos indica el precio de la Lista. La tarifa s¢
cita sobre una base de nombre por mil (por M).

3424 Alquiler de listas

Las Listas se pueden solicitar dircctamente a un propictario de Listas, pero la mayoria
de las solicitudes se hacen a través de los corredores. El corredor snaneja todos los detalles
con ¢l propictario de la Lista: aprobaciones, colocacion de la solicitud, seguimiento para
completar la solicitud, cobros, recaudo y pago al propietario de la Lista, menos el
acostumbrado 20% de comision que se aumenta para ¢l corredor de Listas,

El alquiler de Listas implica ciertus condiciones:

. El corredor y su cliente (el usuario) seleccionan Listas y hacen un pedido. Si ¢l
usuario trabaja por su cuenta o ¢s un cliente nuevo, tendra que pagar de antemano.
Una vez que se alquilen Listay con regularidad, se podran pagar 1os honorarios
después del envio de tas piezas de correo directo — una ventaja financicra —

. El convenio de aiquiler permite efectuar un solo envio de correo directo a los nombres
de la Lista. No se puede retener ninguna copia de la Lista bajo ningdn punto de vista,

Para cerciorarse de que se respetard el trato, los gerentes de Lista incluyen
("siembran") determinados nombres y domicilios para recibir los despachos postales.
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Estos “sciuelos” le permiten al gerente seguir el rastro de la actividad del usuario y
mantener los archivos de todos los despachos postales remilidos a sus Listas.

l.os gerentes de Listas habitualmente solicitan el envio de una o mis copias del
material postal antes de prestarse u alquilar una. Quieren ver si ta oferta del usuario
campite con la de ellos.

El uso se debe aclarar con le propictario de la Lista, por anticipado. La picza de
envio por correo que se apruebe es la inica que se puede utilizar,

Algunos propietarios o gerentes de Listas también quicren saber cudndo se efectuaran
los envios postales, para que pucdan coordinar sus propios despachos.

Hay que ajustarse a la fecha de envio aprobada por el propictario de la Lista.

Se debe especificar el modo en que el usuario desea que s le entregue la Lista. Tl
modo favorito es cinta magndética de computadora. Fsto permite usar un centro de
procesamiento de datos para realizar varias operaciones con fa Lista y trasladar la
informacion 4 cartas personalizadas y sobres o ctiquetas. Tambicén se puede
suministrar la Lista en disco blanda (floppy) para la computadora personal, en
ctiquctas, Listas de papel o tarjetas de "telemarketing”.

Se pueden solicitar que los nombres de una Lista aparezean ordenados de sna forma
en particular.

Se deben pedir detalles sobre cuatquier criterio que no quede claro en un directorio
o tarjeta de datos. Por cjemplo, sobre quiénes mas han alquilado Ya Lista. También el
usuario puede ir mas alld y llamar a las compaitias que hayan alquilado tas mismas
listas; para averiguar qué experiencia han tenido. [Es importante recordar lu
infarmacion que figura en las tarjetas de datos a veces incluyen texto promocional que
no tiene nada que ver con la Lista,

Para asegurarse qué vigencia o nivel de actualizacion ticne una Lista, se deberd
preguntar sobre las fechas en las gue se obtuvieron los nombres, independientemente
de lo que diga la tarjeta de datos.

El usuario debera estar consciente, si una Lista de suscripciones a revistas representa
nicamente 4 los suscriptores que compraron, o incluye también a personas que han
respondido a pruebas gratuitas o que todavia no han pagado,
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Se debe asegurar que s¢ recibe lo que se desea. Por cjemplo, si se desea enviar piczas
de correo a un solo micmbro por familia o por hogar, deberi cerciorarse de no tener
nombres y/o domicilios repetidos cn la Lista. La duplicidad de domicilios, s¢ le puede
atribuir al hecho de haber compilado en una Lista los datos de mds de un integrante
de una misma familia, como podria ser la del conyuge, los hijos, elc.; que viven en
una misma casa. De igual forma, un nombre puede repetirse ya que s¢ puede tener
en la Lista ¢l domicilio particular y ¢l de trabajo, de una misma persona.

Se tendra que preguntar el porcentaje de respuesta en promedio que da la Lista, asi
como también la procedencia de los nombres,

Los alquilercs de Listas s¢ cobran sobre la base de un nombre por mil.

Los arreglos por nombres netos varian, pero casi todos los propictarios de las Listas
especifican el porcentaje (de los nombres suministrados) por el cual se debe pagar el
custo total del alquiler de la Lista por M.

Cuando un proceso de tusion y depuracidn reduce una Lista determinada, no hay que
pagar por esos nombres que no se usan por que ya figuran ¢n otra Lista, posiblemente
en la Lista intema del usuario. Algunos gerentes de Listas aceptan reducir los costes
para compensar las superposiciones (duplicados) que sc identifican ¢n una
fusion/depuracian, pero a nenudo son reacios a otorgar nuevos descucentos, sin
importar cudntos nonibres s¢ utilicen.

L.a mayaria de los propietarios de las Listas cabran extra por selecciones tales como:,
sexo, actualidad, codigo postal (CP), estado, unidad de venta o cualquier
scgmentacion disponible en una Lista determinada. Las precios varian,

L.as personas que responden a los despachos del usuario se transforman en clientes,
y entonees sc les pucde enviar tanta carrespondenciia como sc desee. Se afiaden a la

lista interna del usuarios o a su base de datos.

Los cpresarios mds experimentados saben que alquilar su propia Lista a otros ¢s

buen negocio, por las siguientes razones:

Si se hacen piezas de corrco directo con regularidad, la Lista se conserva limpia,
porque se va actualizando a razon de detectar los cambios de domicilio, las personas
finadas, ctc.
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. LLos ingresos por alquiler de la propia Lista representan un ingreso extra para la
empresa usuaria,

. Esta actividad favorece a la industria, al permitir que otros dispongan de
oportunidades dc venta,

Por desgracia, muchas veees también hay buenas razones para no alquilar a otros la
propia Lista. Algunos empresarios temen que se las copien. Hay que tomar precauciones.
Primero deberd tomarse todo tipo de precauciones, sobre la honestidad y reputacion que
distingan al usuario candidato que se interesa por la Lista. Se debe elaborar por escrito un
acuerdo (de perfil legal), donde ambas partes adquieran compromisos de acuerdo a su
posicion de proveedor y usuario. El siguiente paso seria "sembrar” la Lista antes de
alquilarla, Con los nombres de empleados, proveedores y amigos, que sirvan para comprobar
como se usa la Lista del proveedor. Naturalmente, hay que hacer saber a quien alquila la
Lista csta protegida de cste modo. Ademds, antes de dejar que nadie use la Lista, se habra
de averiguur qué producto se pretende enviar a los clientes de la empresa.

También es comin que dos empresas, tengan vinculos couperativos en el uso de
Listas. Ambas partes pueden intercambiar sus Listas, y asi nadie tiene que pagar nada, y
ambos se sentirdn protegidos.

34.2.5 Venta de listas

El duefio de una Lista, puede ejercer sobre ésta sus derechos de propiedad. Puede
gozar y disponer de clla a su voluntad,

Anteriormente ya se habia mencionado que el propictario de la Lista podia alquilarla
con toda libertad. Como se sabe, un convenio de alquiler obliga solamente al duefio, a
canceder el uso temporal y condicionado de la Lista a otra persona. Desde luego a cambio
de una utilidad,

De una forma mas amplia, el empresario también puede venderle sus Listas a otros.
La venta obliga a transferir la propiedad de una copia de una Lista a un usuario, a cambio
de una cantidad de dinero previamente pactada. De esta forma, una vez que el usuario ha
identificado la Lista ideal — para lo que aplican las mismas rccomendaciones hechas para
cl alquiler de Listas — podra comprar una copia fiel y autorizada de ¢ésta. Ya quc se tenga
la licencia, se podra disponer de los datos como mejor convenga al usuario. s casi seguro
que ¢l duefio anteponga ciertas restricciones al posible usuario para que se autorice una
copia.
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Para concluir esta seccion, vale la pena mencionar que de acuerdo al autor Bob
Stone g, —uno de los pilares de fa mercadotecnia directa —, En términos gencrales hay tres
cosas que son fundamentales ¢ indispensables para el mercadeo directo por medio de Listas:
primero se debe identificar a los mejores clientes de las Listas internas (de la casa); después
se debe encontrar mas por medio de Listas externas; y por dltimo de debe vender con
maxima ganancia y minima pérdida,

3.5 Clasificaciéon

Al rededor del tema de las Listas, surgen muchas confusiones porque a veces no sc
habla en los términos adecuados.

La vision de lo que es y puede hacer una Lista, la puede definir la misma expenencia
adquinda en ¢l campo de trabajo. Pero en ocasiones, el solo basarse en experiencias
personales, da lugar a malos entendidos y limita la comunicacion entre las personas que
utilizan las Listas. Por ello, es de swma importancia que de igual fornta, tanto técnicos como
usuarios, conozcan las variantes que pueden adoptar las Lista, desde que se crean hasta que
sc aplican.

En anteriores secciones, ya se habia discutido el por qué se le denomina "Lista", a
diferencia de otros nombres con los que también se le conoce. Ahori toca explicar ¢n esta
seccion, los tipos de Listas que existen en el medio.

En lafigura 3.7 se muestra un resumen de las categorias en las que puede estar una
lista, y en los parrafos siguientes se da una amplia explicuacion al respecto.

(7)  Stone Bob, Manual de Mercadeo Directo, p. 154
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3.5.1 Por su mercado

Quicnes estén involucrados en el manejo de Listas, podrdn encontrar dos variantes de
éstas: las que contienen datos de consumidares y las que se refieren a empresas.

Listas de consumidores

Este tipo de Listas contienen basicamente, los nombres y domicilios de individuos
pertenccientes a un grupo de censumidores o usuarios de algan producto o servicio. Las
listas de consumidares son empleadas por empresas cuyas operaciones estin encaminadas
a satisfacer la demanda de un mercado formado por personas fisicas.

Sin embargo, paratratar a un mercado de consuniidores en la forma correcta, se deben
tencr a los clicntes actuales y a los prospectos potenciales, en Listas separadas.

Las Listas de clicntes, deben poscer exclusivamente informacion sobre aquellas
personas que han adquiride por lo menos una vez, los productos o servicios de la empresa,

Iis muy importante para las empresas, poseer una Lista de sus propios clientes, ya que
es0 le permitird conocer quienes y como son sus corpradores presentes,

Usualmente, estas Listas se forman a partir de fa informacion que surge de las
transacciones comcrciales que se dan entre la empresa y sus clientes. Con esto, se puede
tener la informacion base para estimular compras repetitivas de los clientes actuales.

Por otro lado, se tienen las Listas de prospectos. Estas, conticnen los datos de
individuos potencialmente susceptibles para adquirir un producto o servicio de la ecmpresa,
por primera ocasion,

Una Lista de prospectos tiene como finalidad, la de ofrecer a la empresa que disponga
de clla, un maximo de nuevos clientes. Para lograr esta, antes que nada deben seleccionarse
los consumidores que se asemejen lo mejor posible, al perfil del "cliente ideal".
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Listas empresariales (5

[a segunda clasificacion que adoptan las Listas en relacion a su mercado, es la que
s¢ refiere a las empresas.

Las Listas empresariales, son para quiencs venden de empresa a empresa. Fsto quiere
decir que las Lisras cmpresariales, conticnen los datos de personas morales que pertenecen

& una industria productiva, extractiva o de servicio.

Este tipo de Listas pueden contener los siguientes datos:

. Nombre y direccion de la empresa.

. ‘Tipo de negocio.

. Niimero de empleados.

. Ventas anuales.

. Nimeros telefonicos.

. Nombres, titulos y puestos, de las personas con las que se tiene contacto dentro de la
empresa,

. Informacidn de casas matrices y sucursales.

. Propictarios.

Al igual que las Listas de consumidores, las Listas empresariales pueden ser de
clientes o prospectos.

3.5.2 Por su origen
La Lista que cmplean las empresas para sus diversos proyectos, pueden provenir del

interior de la empresa o de alguna fuente externa a la misma. A continuacion se explica cada
una de cllas.

(8)  Cabe aclarar que las Listas empresariales o se Iratardn en este trabajo, Solo se explicarin
las listas de consumidores.
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Listas internas

Se consideran como Listas internas, a todas aquellas que se han construido con
fuentes de informacion pertenecientes a la misma empresa,  Dicho en otras palabras, las
Listas intemas son las que s hacen cn "casa", a partir de sus documentos fuente y/o archivos
electronicos.

Por ejemplo, si una empresa desea construir una Lista interna, podrd hacerla con la
informacion que tenga de sus clientes actuales. Hasta podria obtenerse con fuentes propias
una Lista de prospectos. Bastaria con pedirle a los clientes actuales su cooperacion, para que
proporcionen fos datos de personas conocidas que podrian también interesarse por los
productos o servicios de la empresa. A cambio, los clientes podrian recibir un insetivo por
cada prospecto de primer nivel que proporcionen a la cmpresa.

Listas externas

En ocasiones no se puede conseguir la Lista descada a partir de fuentes de
informacion propias, por lo que deberd buscarse la Lista afucra de la empresa. A estas Listas
se les conoce como Listas externas, puesto que provienen de fuentes ajenas a la misma
empresa,

Las Listas externas pueden ofrecerle a fa crapresa, los nombres y direcciones de los
candidatos ideales que podrian convertirse en sus futuros clientes.

Para conscguir la Lista deseada, se puede recurrir 4 la ayuda profesional de un
corredor de Listas, Este, buscard primero la Lista entre sus diferciites contactos y uni vez
que la encuentre, negociard a nombre de la empresa la utilizacion de dicha Lista con su
duedio.

Una vez que fas Listus externas, cuentan ya con la aprobacion de su duefio para que
sean usadas por otro, adoptan ¢l nombre de "listas awtorizadas”. Desde fuego, ¢f usvario de
la Lista y el duefto, debern respetar en todo momento ¢l convenio al que hayan legado.

Sin embargo, al margen de los convenios legales, existe un mercado negro donde se
comercian "listas clandestinas”. Liste tipo de Listas, también conocidas como "piratas”, son
extraidas de los centros de computo sin ¢f consentimiento de sus propictarios.
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L.as emprcsas que tienen su informacién en medios de almacenamiento eleetronico
pero que no cuentan con los niveles de seguridad optimos, corren el ricsgo de que su banco
dc datos legue a manos extrafias, como a las de sus competidores.

Quienes extracn los datos de los clientes de la empresa para obtener un beneficio
propio, normalniente pertenecen al personal técnico de los centros de computo.

Las Listas clandestinas, se venden a precios por debajo del valor que podrian alcanzar
en condiciones legales. Esto atrae a muchas empresas usuarias de Listas, aunque ignoren la
procedencia de este material.

Pero quiencs adquicran Listas externas de procedencia clandestina, corren ¢l ricsgo
de ser demandadas junto con el "pscudo-corredor” de Listas, una vez que el auténtico
propietario descubra csta falta.

Ya por uiltimo, vale la pena mencionar que al final de cierto ciclo, los nombres y
domicilios de una Lista extema pasaran a formar parte de una Lista interna. Esto quiere
decir, que cuando los prospectos de la Lista externa s¢ conviertan cn nuevos clientes, la
empresa fos incluira en su Lista de clientes actuales, dandole la libertad, de aqgui en adelante,
de disponer de éstos datos.

3.5.3 Por su propiedad
Otra clasificacion de Listas es la que se refiere a la propiedad dc las mismas.

Listas privadas

Se puede considerar como privada, a la Lista que tenga un propietario que pueda
ejercer libremente y en forma exclusiva sobre ella, todo derecho de uso y propiedad.

Una Lista l¢ permite a su dueito, aprovecharla sin limite alguno para sus propios
interescs.

Pero las Listas de uno, también le pueden servir a otros, Por eso, algunos propictarios
estarin dispuestos a compartir sus propias Listas con otras personas, siempre y cuando
obtenga a cambio un beneficio. Una vez que ¢l ducito ha decidido ceder sus Listas, lo podra
hacer bajo las modalidades ya conocidas de alquiler o venta.
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Listas publicas

A diferencia de las Lisras privadas, las de cardeter piblico sirven a varios usuarios sin
que ¢stos tengan que pagar alguna tarifa por usarlas. Las Listas piblicas, pucden usarse
racionalmente con mayor libertad, por aquellas personas que se interesen en su contenido,
a pesar de no ser los duefios,

El propésito que persiguen la mayoria de este tipo de Listas, no es ¢f de obtener un
beneficio econdmico. Mis bien, esti enfocado a labores de difusion, informacion,
investigacion, actualizacion, cooperacion, ete, '

Algunas organizaciones sociales como las de gobierno, camaras de comercio,
asociaciones, clubes, y otras; facilitan diversa informacion a sus afiliados, a través de Listas.

3.5.4 Por su contenido
Listas simples

Se dice que una Lista es simple, cuando solo tiene una referencia comercial que indica
como es el perfil de todos sus miembros. Por ejemplo, si sc tuviera una Lista de una
acrolinea, solo se podrian conocer los nombres y domicilios de sus viajeros, asi como los
destinos que a los que acostumbran ir. ‘Todo relacionado al mismo servicio, De tal modo que
de esta Lista, no se podrian suber si sus micmbros también son usuarios de otros servicios.

Listas mejoradas

A diferencia de las Listas simples, las mejoradas contienen mas de una referencia
comercial, que indican como son sus miembros, con mayor detalle,

De acuerdo al cjemplo anterior, la version mejurada de la Lista de Ja acrolinea, podria
contener también informacion sobre los lugares donde se hospedan los pasajeros (hoteles,
albergues), los Iugares donde pasan su tiempo (restaurantes, bares, centros de diversion,
tiendas, parques, muscos), otros medios de transporte que utilizan (trenes, autobuses,
antomaviles rentados) y I forma de pago a la que recurren (tarjetas, cheques, efectiva), Con
esta informacion adicional, se podrian distinguirse a los viajeros de acuerdo a una clase:
Lurista, cjecutiva, eventual, ete.
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Para obtener una Lista mejorada, se debe comparar una Lista contra otra(s) Lista(s).
y las coincidencias que resulten deberdn identificarse y guardarse. Con este proceso, se podra
enriquecer una Lista, ya que se tendrdn mas referencias sobre las mismas personas.

De igual forma se pucden cruzar las Listas contra informacion censal o demogrifica,
lo que permitiria asignar a cada miembro de la Lista un nivel socio-econdmico y
psicografico.

3.5.5 Por su cobertura geografica

De acuerdo a los domicilios contenidos cn una Lista, se pueden desprender dos tipo
de Listas: las nacionales y las internacionales.

Listas nacionales

Son aquellas Listas que sélo conticnen los domicilios de personas que radican dentro
de la Repiblica Mexicana. Dentro de esta categoria se encuentran las Listas regionales y
locales.

Las Listas regionales conticnen domicilios de dos o mis entidades federativas, Por
ejemplo, si una Lista abarca el mercado de la region centro del pais, probablemente incluiria
domicilios ubicados en las entidades de: Aguascalientes, Distrito Federal, Guanajuato,
Hidalgo, Jalisco, Estado de México, Michoacan, Marelos, Puebla, Querétaro y Tlaxcala,

Por su parte las Listas locales, se limitan a tratar dreas reducidas dentro de una sola
entidad, ciudad o pueblo. Un cjemplo podria ser una Lista que solo incluya domicilios
ubicados en las Delegaciones Politicas de Miguel Hidalgo y Alvaro Obregon del Distrito
Federal.

‘También se pucden considerar como locales, a las Listas que incluyan domicilios de
dreas metropolitanas.

Listas internacionales
Istas Listas conticnen los datos de personas que viven en otros paises. Las Listas

internitcionales, presentan caracteristicas particulares ¢n su cstructura y contenido, ya que
‘ada pals posee sus propias normas para registrar y codificar nombres y domicilios,
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3.5.6 Por su funcion

Hay tres variantes de las Listas, que se distinguen por el rol que desempeiian en
proyectos o campaias mercadotécnicas.

Listas de emision

Con este denominador, se conocen a las Listas que sirven de plataforma para empezar
una comunicacion, de empresa a consumidores.

Una vez que la Lista de emision esté disponible, s¢ pueden dirigir cimulos de
mensajes direetos y personalizados, hacia mercados objetivo.

Listas de respuesta

Después de haber emitido un mensaje, la empresa esperara que el mercado le conteste.
Cuando empiceen a Hegar los primeros mensajes, ¢éstos se deberdn acumular en una Lista de
respuesta. En clla, se guardarin todos los datos que se reciban del pablico.

Listas de produccién

Son una copia total o parcial, de las Lista de emision o de respuesta y sélo a través
de estas replicas, se puede concretar ¢l envio y la recepeion de mensajes.

Normalmente, una Lista de emision no se utiliza tal y como esta, Antes debe sufrir
una transformacion, que le permita ajustarse a las caracteristicas propias del medio de
comunicacion que se usard. Por ¢jemplo, si se ha decidido emplear el corrco dirceto como
medio, entonces sc deberd crear una Lista de produccion, donde se dardn los siguientes
cambios;

. Eliminacién de datos irrelevantes o anti-cstéticos.

. Asignacion de cddigos que permitan rastrear ef envio.

. ‘Transformacion de datos para mejorar su fectura y presentacion.

. Ordenacion de la Lista de acuerdo a zonas postales o de reparto.

. Organizacion de la Lista para optimizar la produccion de sobres y cartas

personalizadas.
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Por otro lado, cuando empiezan a llegar las respuestas del mercado, también se
pucden emplear las Lista de produceion. En éstas se pueden acumular provisionatmente las
respuestas, conforme vayan arribando a la empresa. A través de las Listas de praduccion, se
puede ademas monitorear el desempefio que tenga cada capturista,

Finalmente cuando se desee tener una Lista de respuesta, solo tendrd que sumarse las
listas de produccion donde se acumularon los datos.

3.5.7 Por su jerarquia
Listas maestras

Se les Haman asi, a las Listas que se conservan en su estado original y que no han
sufrido modificacién alguna.

Sin importar si una Lixta praviene de fuentes propias o externas, es recomendable
conservar siempre la primer version de fa Lista.

La existencia de una Lista maestra, se justifica cuando los usuarios desean consultar
o extraer datos, a partir de wna fuente Gnica que conserve un tamafio y calidad original.

Segmentos de Lista
Asi se nombran a las fracciones que por su utilidad, se extraen de una Lista maestra,

Un segmento de Lista, cs en si la copia de solo algunos de los registros que contiene
una Lista macstra,

El usuario, puede extraer las partes de la Lista que realmente necesite, a partir de
criterios de seleccion predefinidos,

3.5.8 Por su tamaiio

Las Listas se pueden agrupar de acuerdo a la cantidad de nombres que contengan,
formando la siguiente sub-clastficacion:
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’ [.istas muy pequenas, hasta 10,000 registros.

. Listas pequedas, de 10,001 a 50,000 registros.

. Listas medianas, de 50,001 a 300,000 registros. .
. Listas grandes, de 300,001 a 1,000,000 registros.

. Listas muy grandes, mas de 1,000,000 de registros.

El tamafio de una Lista define ¢l medio de almacenamiento, velocidad de proceso y
el tipo de software requerido para manipular sus datos. Por ejemplo, si sc estd hablando de
software, una Lista muy pequeiia puede trabajarse hasta en una hoja de célculo. Sin
embargo, cuando se trata de una Lista con mds nombres, ¢s recomendable emplear un
mancjador de base de datos poderoso.

Las Listas pueden entrar ¢n una o mas clasificaciones y sub-clasiticaciones, como se
podra ver en el siguiente ejemplo,

Cierta empresa que manufactura refrigeradores, estufias, hornos de micro-ondas y
demis aparatos cléctricos para el hogar, desea conocer que efecto tendri en el mereado el
lanzamiento de sus nueva linea de productos. Para conocer su posible aceptacion, se hard una
prueba piloto ¢n las entidades de Caumpeche, Quintana Roo, Tabasco, Veracruz y Yucatan,
Esta prucba consiste en organizar demastraciones, en varios centros de exhibicion,
distribuidos en puntos estratégicos, donde se espera contar con la asistencia de varias
personas. Para organizar este evento, sc podrian invitar a los clientes actuales de Ia empresa,
atravds del correo. Mds tarde se confirmaria su asistencia por medio de lamadas teletonicas.
Para alcanzar las metas, se requerira crear una Lista. Los datos de los clientes se ubtendrian
a partir de las tarjetas de garantia que se han enviado a la empresa. Sc estimaria sumar una
cantidad aproximada de 250,000 nombres de las entidades antes mencionadas. En las tarjetas
sc incluyen cl nombre y apellidos del cliente, domicilio completo, teléfono, fecha y lugar de
compra, asi como ¢l modelo y ntimero de producto.

De acuerdo al ejemplo anterior, la Lista por crear seria una de consumidores y
clientes, ya que se trata de compradores actuales que pertenceen al mercado de consumo de
electrodomésticas. Por construirse con fuentes propias de la empresa (con tarjetas de
garantis), esta Lista adoptaria ¢l calificativo de interng, y también seria una Lista privada por
ser propiedad de la empresa. Por su contenido la Lista seria simple, ya que los datos
contenidos en las tarjetas de garantia se linitan a dar una sola referencia comercial: el
praducto que compro ¢f cliente. Ahora bien, la Lista contendria Gnicamente domicitios de
la region del golto del pais, por lo que se consideraria como una Lista nacional y regional.
Por lu funcion que ejerceria dicha Lista, se consideraria como una de respuesta, ya que en
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ella se acumularian los datos contenidos en las tarjetas que se han recibido del mercado.
También, el resultado seria una Lista macstra, a partir de la cual se desprenderian otras
categorias, que mds adelante cumplan con las expectativas marcadas por ¢l proyecto, Ya por
_ultimo, la Lista seria mediana, ya cl nimero de sus clementos llegaria a un promedio de
250,000.

En una segunda fase se tratarfan los procesos relacionadas con el uso de esta Lista.
Primero se procederia a seleccionar solo aquellos clientes que vivan en zonas aledaitas a los
centros de exhibicion y que ademds tengan teléfono, El resultado seria entonces, un
segmento de Lista, puesto que sélo se estarian extrayendo algunos nombres de la Lista
original. Una vez que sc apruebe el segmento de Lista, éste serviria como base, para
comenzar [a comunicacion con los clientes. Cuando llegue ese momento, adoptaria el nombre
de Lista de emision. Sin embargo, haria falta otro proceso para que pucdan aprovecharse los
nombres de los clientes elegidos, Debido u que se enviarian las invitaciones a través del
correo, se deberian personalizar éstas con ¢l nombre y domicilio de cada cliente. Por ello,
s¢ generaria una Lista de produccion — a partir de una copia de la Lista de emision —, donde
se llevarian a cabo los cambios y ajustes necesarios, para producir las piczas de correo.
También sc generaria otra Lista de produccion, para ayudar a las actividades de
telemercadeo,
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Factores desfavorables para ¢l manejo de listas

Las Listas de consumidores representan para fos ejecutivos, una fuente de informacion
de mucho valor para la toma de decisiones. De igual forma, la empresa también puede
organizar y controlar mejor la comunicacion que tenga con su mercado a partir de la
existencia de una Lista.

Sin embargo, algunos usuarios desisten en emplear las Listas de consumidores cuando
no obticnen los resultados esperados, Hasta las empresas que tienen aruplio conocimiento en
el mancjo de Listas, se han visto envaeltas en experiencias desagradables ¢ improductivas,

La pérdida de tiempo, dincro y esfuerzo se debe a la utilizacion de Listas que
contienen defectos en su cantenido y estructura, ‘También, los contratiempos se presentan,
cuando s¢ manipula una Lista en una forma inadecuada.

Los problemas que se presentan en ¢l manejo de Listas, pueden provenir de las
siguientes causas:

. Calidad de los datos
. Infracstructura
. Fixperiencia

4.1 Calidad de los datos

L.os problemas méas comunes que se presentan en fa aplicacion comercial de una Lista,
pueden provenir de la forma en la que se encuentren redactados y organizados sus datos, A
coutinuacion se describen los problemas mas comunes al respecto,

Problemas de contenido y estructura,
Cuando los datos de los consumidores no fucron obtenidos premeditadamente para
formar una Lista, entonces podrian presentarse inconsistencias en su contenido, La Lista que

no haya sido creada a partir de una captura planeada de datos, podria presentar defectos, tales
como os que se presentan en la figura 4.1, que son:

tie
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Omision de datos importantes.
. La Lista carcee de las columnas: COLONIA, CIUDAD/POBLACION Y ESTADO.

Presentacién incompleta o erronea de los datos,

. A los renglones 03, 07, 08, 10y 12 les hace falta su codigo postal,

. El codigo postal del renglon 01 es incorrecto, ya que ¢l codigo postal 22330,
corresponde realmente a una colonia ubicada en la ciudad de Tijuana, en el estado de
Baja California Norte, Como sc sabe, Presidente Masarik, que se localiza ¢n fa
delegacion Miguel Hidalgo del Distrito Federal,

Distribucion incorrecta de los atos.

. En la figura 4.1, se puede observar que en fa columna NOMBRE aparecen también
los titulos de algunas personas (renglones 9y 11),

. En el renglon 09, se puede encontrar un destazamicnto de datos. El valor de la
columna NOMBRE estd invadiendo cuatro posiciones de la eolumna DIRECCION,

. También sc puede observar, que no existe Una columna especifica que guarde ¢l

codigo postal. Fste dato se encuentra en la columna direccion.

Aparicién de datos irrelevantes.

. Las preposicion "C.P.", que sirve para indicar que ¢} valor le sigue se trata del codigo
postal, no serd necesario una vez que se asigne este dato a una columna especitica.
. Yara que la empresa pueda enviar correo directo a un grupo de consumidores, requiere

que la Lista contenga los datos que conforman cl domicilio de cada persona. En
especial, se necesitard el codigo postal para que las cartas lleguen a su destinatario,
pero si la Lista se cre6 a pantir de contactos teletonicos (como es ¢l caso de la figura
4.1), donde el codigo postal no se considerd como un dato primario, dificilmente se
podra emplear esta Lista para contactar al consumidor a travds del servicio postal.

Probablcmente los motivos que en un principio dicron origen 4 una base de datos de
consumidores, no concuerde con tos objetivos de una Lista. Cada Lista debe contener cierto
tipo de datos, obedeciendo a las caracteristicas propias de cada aplicacion.
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02 ENRIQUE BRACAMONTES LARA  ALPES 345 CP 11000

03 ADRIAN CASTILLO SANCHEZ

=NIDA LOPEZ MATEOS 382

 ITZOPANMZ i3LT788 cP 55120

____RETORNOC 7SUR20NO S CP 08500

05 ROBERTO GALVANALVAREZ ~ CERRADA SN PEDROE CP. 03850

07 DOLORES LOPEZ VDA DE GARCIA 1 DE MAYO 14

08 PATRICIA GONZALEZESCOBAR  'SUR 107NO 536 -

C9  DRA MARIA LETICIA GUTU CASTILL EJOS BOLIVAR 767-102 C.P 03400 _

10 LEOBARDO GUZMAN AGUIRRE  HACIENDA LAGUNA 11

12 JOSENATIVIDAD I2ARRA GOMEZ  OTE 172 NO 405-1 )

Figurano. 4.1

Doce muestras extraidas aleatoriamente de una iista de Consumidores,

obtenida a partir de contactos hechos por teléfono con clientes y prospectos.

01  RAFAEL AGUIRRE SANCHEZ PDTE MASARIX 145DEP 102 CP. 22230
6888058

5458208

202-2571

7850474

774-5344

7569929

373-3744

5828469

596-0198

560-6152

(ING DANIEL LOPEZ CAPISTRAN  PLAZA DE BUENAVISTA3INT 3 CP 06300_566-8078

762-8313
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Por otro lado, los defectos de una Lista se pueden atribuir al tipo de software que
permitio la entrada de datos a la computadora. Los programas de computo que no cuentan
con restricciones para evitar errores, creardn una Lista con datos inconsistentes,

Duplicidad de datos,
Las Listas de consumidores pueden tener los datos de un mismo consumidor repetidos
dos o més veces. Por cllo, los usuarios de Listas que no verifiquen previamente la posible

existencia de datos duplicados en su Lista, correrd el riesgo de darse cuenta demasiado tarde.

Los tres tipos de duplicidades que se presentan en una Lista son:

. Nombres repetidos
. Domicilios idénticos
. Nombres y domicilios repetidos

Nombres repetidos.

Esta categoria sc refiere a la coincidencia de nombres que s¢ presenta en algunos
renglones de la Lista. Por ejemplo, si s observan cl conjunto de renglones 03, 06 y 07 de la
figura 4.2, se advertird quc se trata de personas diferentes pero con nombres y apellidos
idénticos. Estos consumidores son homoénimos. Lo mismo sucede con la pareja de renglones
09y 10.
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01 ADOLFO AGULAR CARMONA CALLE B0BANOT22 ~

OTEITZNO &3 ZPS

JAVIER FERNANDEZ TO

06 JAVIER FERNANDEZ TORRES ©  NTE72ANOS8472
07 JAVIER FERNANDEZ TORRES

_G8 MONICASANCHEZ MARTINEZ

OSMARTINORTIZCAMPOS  KRAKATOAMZI2SLT16

PROLAVMEXICOI®

3RACDA SN ISIDRONUM 16

. SAN JUAN DE ARAGON

.. MEXICC.DF.

. NVAAMPL PETROLERA _MEXICO, D.F

LOMAS DE CUAUTEPEC _MEX'CO,DF

__10MARTINORTIZC

11 MERCEDES GONZALEZ GUZMAN_ORIENTE 172N0 443~
12 ROSA MONICA SANCREZTA

Figurano.42 ..
Fragmento de una lista donde se encuentran datos duplicados

_PLANDESNLUISMZ28LT25

_ BACERRADASANISIDRO 16

_ EJDOSDE TEPEPAN

. MOCTEZUMA

T MEXICC.DF T

" MEXiCO,DF.

_ MEXICO.DF.

.. [PUEBLO DE CUAJIMALPA "MEXICO,.DF ~

_MEXICO,DF

 NVAAMPLPETROLERA  MEXICO.DF

67110 3030655

16018 541-5828

115530 762:7211

BT w3zes
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Domicilios idénticos.

Una Lista de consumidores puede contener domicilios repetidos. Por ¢jemplo, en la
figura 4.2, se puede observar que Esther Gonzalez Guzmin (renglén 02) posce el mismo
domicilio que Mercedes Gonzdlez Guzmdn (renglon 11). Liste par de nombres indican que
probablemente se trata de dos hermanas que viven bajo el mismo techo. El usuario de la Lista
¢s quien decidird finalmente, si desea emitir un mensaje por cada domicilio o por persona sin
importar que se localice en un mismo domicilio a mas de una,

Nombres y domicilios repetidos.

Este es ¢l caso de los datos totalmente duplicados. Como se puede observar en la
fipura 4.2, los renplones 08 y 12 se refieren a [a misma persona. Solo se tienen algunas
variantes en la forma en la que se redactaron los datos.

Se recomienda que el usuario de la Lista solo conserve uno de los renglones
duplicados. Sin embarge debe tener cuidado de no desaparecer el renglon por completo, sin
antes ascgurarse que se trata de un renglon duplicado en todas su columnas. Por ejemplo, si
se observan los renglones 04 y 05, se podra advertir que se trata de un mismo individio, pero
este par tiene un valor diferente para cada renglon hajo fa columna TELEFONQ. Si en este
caso el usuario desea conservar un solo renglon por consurnidor, deberd guardar sdlo el
nimero telefonico que esta en el renglon duplicado.

Al emplear una Lista con nombres y domicilios duplicados para proyectos de correo
directo, se corre el riesgo de generar piezas de correspondencia repetidas.  Entonces el
constmidor recibiria dos 0 mas cartas idénticas ¢n su buzon,

También los proyectos de telemetcadeo se complican, cuando se emplea una Lista con
datos repetidos. Una operadora emite llamadas teletonicas, a partir de los nombres y
teléfonos que se le asignen de una Lista. Si se trabajit con wna Lista que contenga
duplicidades, cs probable que diferentes operadoras tengan los mismos datos. Al final de las
actividades de tetemercadeo, habri consumidores que recibiran el mismo mensaje dos o nids
veces. Las mismas veces que estén repetidos los datos en una Lista.

Los consumidores se sienten confundidos, cuando reciben un mensaje duplicado.
Pueden asumir una actitud de indiferencia o aburrimiento y en ¢l peor de los casos de enfado.
Lo que es seguro, es que el mensaje pierde fuerza en sus intenciones y ademds genera una
imagen contraria a los propdsitos que persigue la empresa.
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Los problemas originados por duplicados, se extienden mas alla de la simple molestia
gue se causc a los consumidores. Repercute gravemente en los presupuestos, ya que se
desperdicia trabajo, materiales, equipo y tiempo.

Una de las posibles causas de la duplicidad, se debe al Software que permitid la
entrada de datos al computador central. Si al nomento de ingresar renglones a una Lista no
se verifica su previa existencia. se corre el riesgo de guardar datos gue ya se poseen. Otra
razén por la que una Lista puede tener dos o inas renglones por persona, se debe a los
procesos en los que haya sido sometida una Lista para mezelarla con otras,

Un consumidor puede aparccer en mas de una Lista, por lo que al momiento en que
se combinan dos o mas de $stas, se pueden juntar los datos de vna misma persona, Para
identificar esas posibles duplicidades, se requiere de un valor clave que identitique a cada
renglon. Sin ¢, probablemente queden atrapados varios renglones duplicados dentro de la
lista. A esto s¢ le conocen como intraduplicados. No hay que olvidar gue una Lista debe
contener solo un renglon por cada consumidor,

Deficiencias en la conversion de datos.

fin ocasiones, los usuarios s¢ quejan de 1a aparicion de caracteres “raros” en los datos
de una Lista, Estos simbolos extrafios, principalmente s¢ encuentran donde deberia aparecer
una letra eie (") o una vocal acentuada.

[iste tipu de problemas se presentan cuando se traslada una Lista de un sistema de
computo a otro {(exportacién/importacion). Como se sabe, para Hlevar una Liste de una
platatorma a otra, se necesita extraer la informacion del sistema original, traducirla
{conversion de datos) ¢ instalarla en su nuevo ambiente. Sin embargo, en cada sistema de
computo se interpretan de forma particular los dates. Por lo tanto, si al momento de convertir
los caracieres no existe un equivalente idéntico, éstos se perderdn o se sustituirdn por otros,
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Lduardo Lopez Garduio duardo EYapez Gardudo
Rubén Ntnez Sinchez Rubl{In N-&ez SBuchez
Paola Ortepga Muiioz Paoln Ortega Mudeoz,

Juan Carlos Yinez Ortiz Juan Carlos Y&y Ortiz
Sitvia Penia Palomares Sitvia Pedea Palomares
Lisperanza Pérez Patifo Lisperanza PUrez Patido
Dolores Quitiones Arellano Dolores Qnikones Arcllino

Se recomienda que se reemplacen los caracteres extradios por los que corresponden
realmente, de to contrario se pirede perder fa estétict v tegibilidad de cartas, sobres o
etiquetas. cuando éstas se persanalicen.

Con fa presencia de caracteres desconociduos, se dificnltr ef mancjo de una Lista, yo
gque nooose sabe que datos  ostan correetamente eseritos y cuales ieien caraeteres
sustituidos.

Cuando los distos ne se convierten auan eddigo de caracteres correcto, pueden aparecer
en una forma ilegible v desconocida. Por gjemplo, una Lista que esté en formato ASCH
(Codigo de caracteres wtilizado por fa mayoria de tabricantes informiticos) serd imposible
de feerse en una sistema que emplee el codigo de caracteres EBCDIC (Es un codipo de
caracteres apoyitdo por IBM)

De igual forma, una Lista puede aparceer con sus datos fiers de lugar (es dealr,
destazados), coando al recuperar los datos no s¢ utitiza upa estructura de datos correch,

Datos sin vigencia.

1.0$ estucrzos de upa empresa pueden verse frustrados, cuando of mensaje no Hegaal
cansumidor deseadu. Pueden pasar dias o inclusive meses, desde que se erea sma Lista hastiy

Par ejempla, en alpimas ocasiones ¢s sustituido el caracter ede 1'0™) por of caracter
amgrersanted (&), o e wlgunog programias 0o reconocen o keiie camo aifabética



Factores desfavorables para ehmancjo de Listas 118

¢l momento en gue se aproveche para algin proyecto. Es claro gue [as personas tienden a
estar en continuo movimicnto y cambio, por lo que fas Listas pucden perder su vigencia.

Cuando se utiliza una Lista con demasiados nombres caducos, puede provocarse un
grave desperdicio de esfiuerzos y recursos.

Las actualizaciones que se tienen que hacer a una Lista, son las que se reficren a:

. Cambios de domicilio.

. Bajas por fallecimiento del consumidor.

. Cambios de nimeros telefonicos

. Cuambios de titulos académico o tratos sociales.

4.1.1 Infraestructura

Algunos de los conflictos que surgen en el manejo de Listas se deben por no contar
con la infracstructura adecuada.

Equipo de computo insuficiente.

Unu de los elementos de la infraestructura lo compone el hardware. La empresa que
quicra trabajar con Listas de consumidores, deberi disponer de un equipo de computo. Este
debe tener la capacidad suficiente para almacenar y procesar eficientemente la(s) Lista(s) que
posce la empresa, a un costo razonable,

El volumen de datos, la velocidad, la diversidad de formas en las gue se desea
recuperar la informacion y fa cantidad de usuarios que consultardn las Listas, serdn los
factores que definan el tipo del equipo de computo y periféricos que se reguiere. Podria
tratarse de una simple computadora personal o bien de hasta el mas sofisticado hardware
multivsuario.

Sin embargo, se puede caer en el error de comprar un equipo de computo, sin haber
considerado previamente las necesidades actuales y futuras de fa empresa. De esta manera,
¢l aprovechamiento de las Listas dependerd basicamente de las facilidades que pueda ofrecer
el hardware gue se posee.



Factores desfavorables para el manejo de Listos 119

Programas de aplicaciéon inadecuados

Los programas de computo que intervienen en una Lista sirven para dos funciones
basicas:

1) Administrar Ja Lista.
2)  Darunuso practico 4 la Lista,

El primer tipo de software, le permite a los usuarios: crear, actualizar, modificar y
borrar una Lista de consumidores. Para lograr esto, se requicre de sistema operativo,
manejador de base de datos, programas de utilidad, herramientas de desarrollo de programas,
ele.

Por otro lado, los programas que dan un uso practico a las Listas, le permiten a los
usuarios transformar los datos para proyectos especificos de correo directo, telemercadeo,
investigacion y andlisis de mercados, entre otros propositos.

El software que hay actualmente en ¢l mercado, se puede adquirir por separado. 1o
que representa para ¢l usuario de Listas, una posibilidad de equivocarse en la eleceion de
programas que no sean compatibles entre si. Los programas de computo que contienen ambas
facilidades, las de mancjo y aplicacidn de una Lista, pueden decepcionar a los usuarios.

Algunas empresas han sufrido grandes pérdidas, en el momento en que invirtieron en
un software integrado que costo miles de dolares y al final de todo no hizo lo que sc
esperaba. Esto sucede, cuando ¢l software no ¢s compatible con los sistemas de trabajo que
se ticnen en la empresa asi como en ¢l resto del mercado nacional.

También, se debe tener cuidado con fa implantacion de un paquete de software de
origen extranjero, para manejar Listas nacionales. Cada pais posce caracteristicas particulares
para recolectar y organizar datos de los consumidores. Ll orden en que aparecen las
dirccciones, varia dependiendo del pais que se trate. Iin el extranjero sucede « menudo que
el namero de la calle antecede al nombre de ést, o que el mimero del apartamento aparece
en otro lugar, También la configuracion del nombre del consumidor es diferente (ver figura
4.3).



Figura 4.3 Diferentes tipos de configuracion de direcciones internacionales
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Paoca diversidad en los tipos de Listas.

En paises con economias desarroltadas, como en los Estados Unidos, Inglaterra,
Japdn, Francia, etc., existe una gran oferta y demanda de Listas de consumidores. Las Listas
son empleadas por las empresas como base para realizar transacciones comereiales, através
del correa directo o del telemercadeo. Se podri encantrar una gama muy variada de Listas
de consumidores, en los paises donde se han empleado éstas, desde hace muchao tiempo,

Por ejemplo, existen Listas que contienen datos sabre:

. Consumidores de alimentos y bebidas,

. Usuarios de camputadoras.

. Propictarios e aparatos electrénicos.

. Cucntahabicntes de un banca,

. Poseedores de polizas de seguros,

. Practicantes algun deporte.

. Aficionados diversos.

, Consumidores de productos para el hogar,
. Fumadores.

. Compradores par correo,

Duciios de mascotas,

Con la gran variedad de Listas que existe, las empresas pueden escoger Ja que mds sc
ajuste a sus necesidades.

Sin embargo, en los paises donde se empiezan a manejar las Listas, no se puede
disponcr de una extensa variedad de Cstas. Las Listas son escasas y so6lo unas cuantas
empresas las paseen. Normalmente Las cmpresas emplean sus propias fuentes de
informacion para crear una Lista.

En el caso de México, los usuarios de Listas son ¢n su mayoria cmpresas grandes.
Como por cjemplo, Empresas financieras (Bancomer, Banamex, Citibank) y de crédito
(American Express, Cainet, Visa, Diners Club), tiendas departumentales (Liverpool, Palacio
de Hierro, Scars), de ventas por correo (Reader's Digest de Méxieo) y por teléfono (Vente),
Telecasa), atencion a clientes (MVS Multivision, Cablevision), etc.
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Peligro en la seguridad de una Lista.

Las empresas en ocasiones se muestran renuentes para emplear sus Listas con
proyectos de correo directo o telemercadeo. No permiten que los datos de sus clientes y/o
prospectos salgan de sus instalaciones.

Las Listas de la empresa s¢ ponen en manos de otros, cuando en "casa” no se cuenta
con lainfracstructura adecuada para manejarias y hacer un uso adecuado de ellas. Se requicre
det apoyo de empresas especializadas en el ramo de la mercadotecnia directa para: darle
mantenimiento a las Listas, producir y distribuir piczus de correo, para emitir llamadas
telefonicas, etc. Ll usuario, antomaticamente pierde ¢l control dirceto que tenia sobre sus
listas, cuando entrega una replica de ¢stas, a personas externas. Par lo tanto, el propictariu
debe definir los instrumentas necesarios que garanticen la seguridad de sus Listas, cuando
estén fuera de sus instalaciones. De lo contrario, las Listas quedarian expuestas a los peligros
de la "pirateria”,

Resistencia al cambio.

Cuando se desea implantar un sistema de administracion de Listas cn la empresa, se
pueden presentar algunas dificultades. Ya gue se requiere hacer algunos ajustes en las labores
cotidianas de dreas de computo y usurarias,

Mercadoteenia como usnario, tendrd la responsabilidad de decidir como y cudndo
hacer uso de las Listas. Mientras gue por otro lado, of departamento de sistemas se encargard
de administrar fisicamente fas Listas de consumidores.

Mercadoteenia y Sistemas deberan unir csfucrzos y estar en coordinacion para adoptar
sus nuevas tunciones. Es claro, que esta representa una responsabilidad y una carga de
trabaja adicional de lo que actualmente venian haciendo ambas drcas.

Se deben proporcionar los recursos necesarios para que se puedan realizar las nuevas
labores. Sin embargo, puede haber escepticismo y en el peor de los casos hasta negacion
total, en ta aceptacion de wn sistema de Listas,

El factor cambio pucde producir tension en el personal de las dreas afectadas. Algunos
usuarios pueden tener un sentimiento de pérdida de poder, inseguridad por desconocimiento,
descontento por ¢l incremento en fas cargas de trabajo, ete.
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4.1.2 Expcriencia

Como se ha visto en las anteriores secciones, los problemas que se tienen al momento
de estar usando una Lista, se deben a la calidad de los datos y a los recursos que se poseen
paris mancjarlos,

Pero ademis, es indudable que para mancjar una Lista de consumidores, sc necesita
conocer sobre la materia. De lo contrario, los resultados que se obtengan podrian distar
bastante de lo que se esperaba en un principio.

Los usuarios que por primera vez incursionan cn el campo de las Listas, deben
asegurarse de que poseen por lo menos, los conocimientos bisicos que se necesitan para
manejar una Lista. Los principiantes, no poseen experiencias previas que le permitan
disponer de conocimientos acumulados a lo fargo del tiempo.

Por otro ladv, los usuarios que actualmente utilizan Listas de consumidores, se sienten
inconformes con los resultados obtenidos. Hasta la fecha no han podido aleanzar el nivel
optimo de experiencia,

Para cada uno de cstos usuarios, se explican los problemas a fos que podrian
enfrentarse de acuerdo a su nivel de experiencia.

L.os nuevaos usuarios de Listas

iXisten cjecutivos responsables de las actividades de Mercadotecnia que desconacen
lo que es una Lista, y los bencticios que podria aportar a sus estrategias de mercado, Bien
podrian utilizar las Listas en combinacion con otros medios para hacer mercadotecnia. Sin
embargo descanocen este reeurso. Finalmente, cuando [os usuarios descubren los heneficios
que les puede ofrecer una Lista, desean inmediatamente poseer una y empezar a obtener de
¢sta el maximo provecho. Pera el entusiasmo desmedido, junto con la poca seriedad que le
dan a las Listas, terminan por obstaculizar ¢l mancjo de éstas.

Cuando se comienza a trabajar una Lista, se puede pensar que ¢s algo realmente
sencithu, Posiblemente se crea esto, porque se 1rata en apariencia de un archivo de
computadora que se puede manipular a través de algin paquete de software comercial. Sin
emburgo en el mangjo de una Lista, se deben conjugar conocimientos especializados en
mercadotcenia y en sistemas de procesamienta electronico de datos.
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Para utilizar una Lista de consumidores, se debe conocer el drea de aplicacion. Fs
decir, si la Lista se utiliza para proyectos de promocion, publicidad, ventas y/o servicios al
cliente, el usuario debe contar con tales conocimientos. ks indudable que se deben poseer
habilidades para comuniciarse con los consumidores.

Ademas, los volimenes de informacidn que se mangjan en una Lista pueden ser muy
grandes. Por lo tanta, un experto en sistemas de procesamiento clectrénico de datos,
intervendra cn el manejo de Ia Lista. 11 experto, permitird dar entrada en ¢l computador
central, al cimulo de datos que se obtengan del consumidor. Estos datas se deberdn organizar
y procesar apropiadamente para poder recuperarlos con rapidez y eficiencia en cualguicr
momento. De lo contrario, sino se emplean ambos conocimientos en la iedida apropiada,
se corre el riesgo de no cumplir con lus expectativas cuantitativas y cualitativas de los
proyectos.

Los usuarios sin experiencia, por crror pueden borrar o mezelar los datos de los
consumidores. 8i se emplea una Lista en tales condiciones, seria inminente la incorrecta
interpretacion que se e de a los ditos y el desperdicio de recursos que esto implicaria,

Para librar estas desventajas, los usuarios novatos normalmente recurren al apoyo de
empresas especializada en mercadotecnia direeta, corretaje de Listas y/o en el procesamiento
clectronico de datos.

Los que ya son usuarios de Listas

Quienes actualmente estan trabajando con Listas de consumidores, ya s¢ habran dado
cuenta de la serie de pasos que hay que seguir para obtener Jos mejores resultados. Se
requiere de conocer muy bien las Listas que se adaptan a las necesidades de a empresa. Sin
embargo, algunos usuarios sub-utilizan sus Listus, por desconocer su mancjo.

Por ¢jemplo, existen usnarios que a pesar de la experiencia que ya tienen, n
segmentan sus Listas. Consideran que todos los nombres de los consumidores son igual de
ttiles para usarse en un proyecto. Pero no es verdad, Solo una parte de ta Lista tiene el mayor
potencial de uso. Se deben seleceionar de una Lista, solo aquetlos datos de los consumidores
que rednan las caracterfsticas deseadas, De lo contrario, se perdera una de las ventajas mas
distintivas que ofrece una Lista: ¢l poder de seleccionar la audiencia a la que se quicre Hegar.
Si no se aprovecha este poder, entonces los medios directos de comunicacion cuando sc
basen en una Lista, imitarin a los medios masivos. Ambos tratardn de hacer contacto con
pablicos indetinidos.
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Otra descuido en el que caen algunos usuarios de Listas, ¢s cuando se olvidan de
aprovechar fas ventajas que ofrece la personalizacion de mensajes. Como ya se menciond,
al hablarle a los consumidores por su nombre, se tavorece fa intencién del mensaje. Ademnds
¢l usuario de Listas, debe adaptar el mensaje a las caracteristicas propias de cada consumidor.

Finalmente, [.os usuarios deben percatarse, que una Lista ¢s solo una parte de todo un
proyecto, La Lista por si sola no cumplira su cometidu. Para que un proyecto cumpla con las
expectativas, se reguicre que ademis del adecuado manejo de Listas se wenga un medio
directo de comunicacion, un mensaje bien diseffado, y otros elementos que permitan mejorar
la comunicacion entre Ja empresa y sus consumidores.

4.2 Agencia de servicios para proyectos de mercadeo directo

Muchus cosas pueden salir mal en lo referente al soporte utilizado (tipo de cinta para
computadora, por cjemplo) y a la seguridad de que se recibira lo gue se ha pagado (nimero
de dirccciones en la Lista, 0 nombres que corresponden realmente a personas todavia vivas)
que narmalmente se ticue que contratar it un experto para que controle todo esto,

Hay que dedicar cuanto tiempo haga faita a conocer todos Jos detatlcs de la Lista, o
hacer que los "corredares” se encarguen de ese examen,

Se trata de un mundo muy complicado para los usuarios, leno de muchos tecnicismos.
Aqui resultan aplicables todos los criterios que retacionaba al principio de este trabajo,
ademds de otras cuestiones tan abstractas como la de si la computadora podrd conseguir una
seleccion enésima para una "prueba”, si los nombres tiguran por orden de cédigo postal o en
secuencia alfanumérica, que tipo de etiquetas van a imprimirse, si ¢l propictario de la Lista
insiste en despachar ¢l mismo los envios, cual ha sido la techa mds reciente en que se hizo
un envio de carreo directo a la Lista, o cugnto habrd que esperar antes de efectuar un segundo
envio. Cada uno de cstos puntos podria ser la causa de horas extras de trabajo, sobre todo si
1o s¢ ha sabido atender correctamente,

Es mejor encomendar ciertas tarcas a profesionales. Se pueden efectuar varias
operaciones cn Listas propias y alquiladas para eliminar registros duplicados, corregir datos
y para clasificar, realzar y expandir fa informacion. "Agencia de servicios™ (Service burcau)
es el nombre genérico de las compaiiias de procesamiento de datos quiencs realizan estas
tareas. Ll corredor de Listas con quien se ha entablado una relicion pucde remitir al usvario
A una agencia de servicios con la cual haya trabajado.
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Es precisamente en las agencias de servicio, donde se presentan la mayoria de "easos
problema”, al momento de estar manejado las Listas de consumidores. En scguida se
presentara el caso de " Direet Marketing de México ", que al igual que muchas empresas de¢
su giro, ha sido victimia de los malos manejos que se le han dado a sus Listas, Es muy
importante aclarar, que esta empresa se escogio como base de cstudio para identificar Ins
problemas que se presentan al momento de estar trabajando con Listas; al igual que sus
posibles soluciones,
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Caso practico:
Direct Marketing de México, S.A. de C.V,

La empresa Direct Marketing de México (DM), es una de [as empresas que ofrece sus
servicios de mercadoteenia directa, en nuestro pais. Sus clientes actuales representan los mas
diversos ramos de Ja indusiria mexicana y extranjera. El mancjo de Listas de consumidores,
¢s uno de los diversos servicios que presta DM de México. Las Listas son la base de muchos
proyectos que se llevan a cabo en esta empresa. Con las Listas sc pueden desarrollar
campaitas de promocion, ventas y servicios al cliente, siempre y cuando se elija la Lista
adecuada, para cada caso. Esto significa, que la calidad de la Lista define ¢n gran parte ¢l
¢xito de cada uno de los proyectos.

DM de México, mantiene un compromiso con sus clientes, para ofrecer sus servicios
con eficiencia y excelente calidad. Sin embargo, cuando la ¢mpresa inicio sus operaciones,
se presentaron una scrie de problemas que influycron negativamente en los resultados
obtenidos en os proyectos, Esto se debic en parte al inadecuado mancjo que se le daban a
las Listas de consumidores.

Los problemas que se presentaron en fa empresa al emplear las Listas, fueron:
1. Altos voliumenes de correspondencia devuelta

Las mensajerias especializadas y ¢l correo, devolvian una gran cantidad de cantas o
paquetes a DM de México, debido a laincorrecta o incompleta codificacion de los domicilios
de los destinatarios.Estos defectos se originaron a partir de las Listas.

2. Desperdicios de recursos a causa de nombres duplicados

Las Lisray contenian registros repetidos sobre un mismo consumidor. Esto provocaba,
que cuando se producian piczas de correspondencia a partir de una Lista con duplicidades,
se enviardn mids de una carta a la misma persona. Lu presencia de dos o mas copias e la
misma carta en ¢l buzon del consumidor, ademis de haber sido un desperdicio de recursos,
provaco que os consumidores s¢ molestaran.
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3. Baja productividad en actividades de telemercadeo

Se perdia tiempo y recursos cuando la Lista empleada para la emision de Hlamadas,
tenia teléfonos y nombres de consumidores sin actualizar.,

4. No se alcanzaban a cubrir el minimo de respuestas esperadas

Cuando no se clegia la Listu apropiada o dv ésta no se extraian Unicamente a los
regisiros Utiles, se corria el riesgo de no llegar a la audiencia descada.

5. Poca versatilidad en la aplicacion de una Lista

Los métodos de entonces para administrar las Lista restringian la libertad de:

. Producir piczas de corrco directo con nuevas alternativas de disefio.

. Interpretar y analizar el contenido de una Lista y de los efectos causados a
consecuencia de su uso,
DM de México, en aquel momento demandaba una propuesta de solucion, que

resolvicra de una vez por todas, el problema. La solucion tendria que ser viable pata
administrar tanto Listas propias como ajenas.
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4.2.1 La compaiiia

% de "‘IIGI!

La compaiia DM fute fundada en el afio de 1992, Sus instalaciones que constan dc
oficinas y dreas de trabajo, se encuentran en Bosques de Duraznos # 43, en México D.I°. DM
surge para satisfacer la creciente demanda de servicios especializados en mercadeo directo,
empleados por empresas y organizaciones de diversa indole.

Las empresas saben muy bien que el mercado se encucentra en un cstado dindmico,
debido a los cambios demograficos y de estilos de vida que sufren sus integrantes. Los
gjecutivos, necesitan aplicar soluciones efectivas que estén a la altura de esos cambios. Las
medidas tradicionales, como la publicidad de masas y la promocion de ventas, ya no
garantizan — para varias empresas, la fidelidad de los clientes hacia la marca —, Cada vez
mds, los consumidores tiene opciones adicionales para clegir y comprar.

DM ofrrece a sus clientes, una gama de servicios que van desde los mas comiines en
mercadeo directo hasta los mas refinados en procesamicnto de datos por computadora, Con
DM, sc cuenta con ¢l apoyo téenico y estratégico para la creacion y aplicacion de Listas —
aquellas que conservan los registros de las prefcrencias y compras de los consumidores —,
DM esta en posibilidades de legar a Jos clientes propios y a los de los competidores con el
mensaje especial, todos esto disefiado segin la informacion personal acumulada cn las Listas.
Ademas, DM cuenta con la infraestructura paia tratar en forma precisa con el mercado a
ravés del teléfono y el correo directo, de acuerdo con el perfil de los consunidores. Por ello
la misién DM es:

"ofrecer a sus clientes alternativas de solucion eficaces en la realizacion de
campanas de promocion y/o ventas, a través de medios personalizados y directos de
comunicacion”.

Los accionistas de DM, en busca de consolidar su empresa, hiacerla crecer y ver
maximizadas sus utilidades. sc han fijado los siguiente abjetivos.
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Objetivos

KM o merico

Estar dentro de los diez primeros lugares de la industria.

Cubrir operaciones en toda ta Repablica Mexicana.

Consolidar la estabilidad de la compafiia cn ¢l mercado.
Ofrecer servicios a empresas de diversas industrias nacionales y extranjeras.

Acumular experiencia de mercado de consumo de los diversos productos o servicios
que se ofrecen en México.

Contar con opciones informdticas que ofrezcan mayor cantidad de soluciones para los
clientes y mejoren la calidad de los servicios, asi como reduzean costos y tiempos de

4.2.12

Paliticas

operacion.
m] de México
~

Los proyectos deberdn ajustarse al perfil de cada cliente en lo particular.

Las campafius deberdn ajustarse a los recursos del cliente obteniendo de éstos el mejor
provecho, cumpliendo lo mejor posible con las expectativas det cliente.

Los clientes podran solicitar log servicios que requieran en lo particular o en "paguete
de servicios”.

DM deberi especializarse en mercados de consumo.
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Servicios

—

A continuacion se¢ mencionan algunos de los servicios disponibles en DM de México:

Estrategias de Marketing. Asesoria en la planeaeion de campailas de promocion,
ventas y servicios a clientes a través de medios directos y personalizados.

Creatividad y disefio:
- Campra y produccion de medios (masivos y directos).
- Creatividad publicitaria.

Correo directo:

- Desarrollo de estrategias para informar, promocionar y/o vender productos o
servicios, i través de este medio.

- Disefto y creacion de mensajes publicitarios en medios impresos.

- Magquilado de paguetes con informacion, muestras y produetos, para enviarse
por correo.

- Distribucion domiciliaria de cartas y paquetes,

Telemercadeo. Aplicacion del teléfono para contactar a praspectos y/o clientcs con
el fin de:

- [dentificar y evaluar prospectos.

- Promocionar y vender productos o servicios,

- Mantener informado al eliente.

- Dar seguimiento a proyectos de correo directo.

Proceso de datos:

- Creacion de Listas de prospectos y clientes.

- Corretaje de Listas nacionales de varios mercados.

- Depuracion de Listas.

- Identiticacidn de mercudos objetivo, a través de la seleceion de consumidores
por sexo, nivel sociveconomico, perfil  psicografico, comportamiento
comercial, ete.

- Personalizacion de documentos.

- Administracion de Listas de emision y de respuesta para telemercade,

- Medicidon de respuestas de campanas publicitarias.

- Seguimiento de proycetos de mercadeo.
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4.2.1.4 Estructura organizacional

( . . . . )
DM de México cuenta con una direccidn general y cuatro subdirecciones (ver figura
4.4) que le permiten ejecutar sus objetivos adecuadamente, Estas son:

. Subdireccion Administrativa, Lista drea se responsabiliza de la administracion de
los recursos financieros y humanos de DM de México.

. Subdireccién de Ventas. Fs la responsable de investigar las necesidades de los
clientes, para poner a su disposicion la gana de servicios ofrecidos DM.

. Subdireccion de Produccion. Esta arca cs la encargada de cumplir con los proyectos
dc los clicntes. Para cllo cuenta con cquipo de creativos y expertos en medios,

. Subdireccién de Sistemas, Es ¢l drca encargada de operar los sistemas de computo
para procesar Listas y demds informacion que se genere en tomo a los proyectos.
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Birect Marketing de Méxice, SA. de CV.

Estructura General de la Organizacion

Subdireccion
Administrativa

Figura 4.4 Estructura General de DM de México, S.A. de C.V.
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4.2.2 Los proyectos

Va

DM de México ofrece sus servicios a través de proyectos. Un proyecto lo conforman
el conjunto de actividades encaminadas a satisfacer las necesidades cspecificas de cada
cliente,

I.a suhdireccion de produceidn ¢s el drea funcional de DM de México, responsable
de proponer y ¢jecutar cada uno de los proyectos. lis importante aclarar que los proyectos no
son uniformes ni tampoco se aplican de igual forma para totos jos clientes, Los proyectos
se diseflan de acuerdo a fos requerimientos particulares de cada caso.

Para interpretar y analizar las actividades involucradas en cada proyecto, se clasitican
en tres tipos:

’ Proyectos de promocion.
. Proyectos de ventas.
. Proyectos de servicios al cliente,
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% de Mexico
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Validacion de la Lista, Una vez que se tiene la Lista, se procede a estandarizar y
verificar la integridad de su contenido. También en este pracese se pueden corregir
algunos datos, al igual que se pueden excluir registros innecesarios comao: los
repetidos, {os incompletos, ete.

Impresion de ctiquetas de correo, Mis tarde se generan ctiquetas de correo a partir
de Lista de respuesta previamente validada. Con las etiquetas se pretende identificar
cada uno de los paquetes promacionales que se cntregaran mas tarde a los
consumidores.

10.

Preparado de los paquetes de promocion. Bl personal de ensamblado y maquitado,
se encarga de preparar los paquetes promocionales que incluyen: el regalo sorpresa
y un catilogo de los productos de KINDER TOYS,

Distribucidn de los paguetes, Cuando estén preparados los paquetes promocionales,
se organiza ¢l reparto domiciliario de éstos, con fa ayuda de una mensajeria
especializada,

12.

Recepcion de los paquetes. Finalmente, lus cansumidores reciben en su domicitio
las paquetes promocionales que se tes prometieron,

Cierre de la campaita de promocion,

agoten los paquetes promocionales. Para este efecto DM de México, le entregara a su
cliente:

Se¢ dard por concluido ¢l proyecto, una vez que se legue a fa fecha limite o se

La correspondencia que se recibio a lo largo de la promocian,

La Lista de los pifios y niflas que participaron en la promocion.

Identiticando a fos que recibieron su promocion de los que por algin hecho no se
les envio (pusiblemente por fulta de datos).

Ef material sobrante; cartas, sobres, folletos, regalos, etc.

Los paquetes promocionales que no se entregaron por algin motivo,
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Cuando se desea utilizar e correo directo como
medio para hacer ventas, entonces se le debe
facilitar el camino al consumidor para que haga el
pedido. Esto implica:

. Incluir una orden de compra para que sea
enviada de regresos o la empresa. Fsta
puede ser una tarjeta con franqueo ya
pagada, una orden de compra para enviarse
por fax, 0 un mimero tefefonico para hacer
el pedido.

v Ofrecer descuentos atractivos, dar regalos,
enviar productos i prueba por determinado
tiempo, ele.

. Diversificar Ia torma de pago: cheques,
tarjetas de crédito, cte.

. Dar garantias sobre la completa satisfaccion

del producto o servicio.

En Jas ventas por teléfono, las operadoras podrin:

. Cerrar ung venta cuando contacten  al
prospecto,
. Persuadir al consumidor para que le

conceda una cita cn su domicilio a un
representante de ventas.

. Organizar visitas de los consumidores a un
punto de venta o de exhibicion,

Todo contacto persona a personit, deberd registrarse
en una Lista. Esto puede suceder, después de haber
cerrada una venta en el domicilio del consumidor,
en un punto de venta o en una sala de exhibiciones
y demostraciones.

Nota: Existen otro medios que pueden considerarse
como directos. Por ¢jemplo, las revistas que se
manejan por suseripeion pueden emplearse como
un medio directo para vender a cientos grupos de
consumidores.
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Directos
(correo, persona a persona)

i

m&

= S =
Para entregarle al consumidor el producto que
comprd con su correspondiente factura, se
podrd hacer a través de:

’ Un representante de la empresa.
. El servicio postal.
. Alguna mensajeria especializada.

Por otro lado, cuando el consumidor adquiere
un servicio, s a traves de ¢stos mismos
medios, por los que recibe comprobantes,
tarjetas, credenciales, cupones, o cualquier
otra documentacion que lo acredite como
comprador del servicio.

~

Ejemplo representativo

Ll siguiente ¢jemplo ilustra como DM de México realiza un proyecto de ventas para

uno de sus clientes,
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Identificacidn de clientes actuales. CARD-PLYS Corp,, recibe Ia Lista de 600,00
prospectos de parte de DM. Sin embargo, esta Lista todavia necesita pasar por un
segundo proceso de fusidn/purga. Fiste se realiza comparanda la Lista de prospectoy
contra la base de datos de clientes actuales y clientes antignos de CARD-PLUS. Se
pretende con este procese, descartar de esta campaiia a los que ya tienen la tarjcta,
De igual forma es pertinente descartar de la Lista de prospectos, a los individuos
que por algin motivo presentaron anteriormente malos antecedentes de pago.
Ademds la compadia, aprovechara la ocasidn para verifica por sn cuenta la calidad
de la Lista.

Este proccso lo lleva a cabo CARD-PLUS por razones practicas y de seguridad,

Preparacién de la oferta. DM recibe de CARD-PLUS, la Lista quc finalmente s¢
utilizara como base, para comunicar la oferta a los prospectos. Para preparar las
piczas de correo directo (el paquete de mailing), se necesita:

Seleccionar el sobre, redactar la cartia, disciiar fos folletos y elaborar el formutario
de respuesta.

Personalizar la carta,

Ensobretar las piezas,

Pre-clasificar las piczas para su entrega domiciliaria,

Distribucion de la correspondencia. Posterionmente se depositan las piezas de
correo, en ¢l la oficina postal. El Servicio postal mexicano (SEPOMEX) serd quien
haga Hegar ¢l mensaje a los prospectos.

Lectura del mensaje. Sc espera gue una nutyoria de mensajes sean atendidos con
interés y prontitud, tiempo después de que hayan arribado a los buzones de cada
uno de los prospectos.

10.

Envio de la respuesta. [.os prospectos interesados podrin hacer usoe del servicio
postal o telefdnico, para hacer llepar sus respuestas a CARD-PLUS. Tambicn si asi
lo preficren, los prospectos pueden presentarse directamente en cualquicr mostrador
de CARD-PLUS.

il.

Creacion de una Lisra de respuesta. A partir de las cartas, los faxes y llamadas
telefonicas recibidas, al igual que las visitas que hagan los clientes a los
mostradores de CARD-PLUS, se crea una Lista Onica de respuesta,
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12,

Seleccién dc solicitudes. Una vez que sc tiene la Lista de respuesta, se confirma
que los prospectos reinan los requisitos que se necesitan para poscer una
CARD-PLUS Dorada.

13.

Preparacion del cierre de la venta. Llega « DM una Lista de los prospectos que
fueron aceptados. Se procede a preparar las piczas de correo directo (ensobretar y
clasificar), que contendran: una carta personalizada y un folleto de bienvenida; y
la tarjeta CARD-PLUS Dorada — si c¢s el caso también se incluirdn las
tarjetasadicionales —,

1.

Distribucién de las tarjetas. In este caso se recurre a una mensajeria
especializada, para que haga entrega de las tarjetas a sus respectivos propietarios,

15,

Acusacion de haber recibido la tarjeta. Sc cicrra oficialmente la venta, cuando
el prospecto se convierte en cliente, al momento de firmar I tarjeta CARD-PLUS
Dorada,

Cierre de la campaia de venta

de tarjetas, que provienen de la Lista original de prospeetos. Para cuando liegue ese
momento, DM de Méxicu le entregard a su cliente:

Se dard por coneluido ¢l proyecto, una vez que se termine de despachar las entregas

La Lista que le tue entregada para producir las piczas de correo que incluian la
tarjeta.

El material sobrante: cartas, sobres o folletos,

Las piczas de correo gue no se entregaron a su destinatario — ¢ntre otras causas, pnﬁ
no encontrar al interesado en cl domicilio indicado —.
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Recepeion de las Listas. Fn este momento se habra dado por concluido el
proyecto, ya gquc para cntonces se habrdn centregado los "Avisos". Los
ALMACENES GONZALEZ, recibiran de DM el siguiente material;

La Lista que fue entregada para producir las piczas de corrco.

La Lista de respuesta en donde quedaron asentadas, las referencias del reparto
domiciliario.

Las piczas de correo que na se entregaron a su destinatario — entre otras causas, pol
no encontrar al interesado en cf domicilio indicado —.
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5

Estructura de una Lista

[.os usuarios gue optan por crear sus propias Listas, primero consideran las
caracteristicas y necesidades particulares de su negocio. De esta manera, se puede averiguar
cual es fa mejor propuesta que hay para disefiar una Lista interna. Por otro lado, si se prefiere
trabajar con Listas cxternas, entonces se deben buscar por lo menos, las que se acerquen mds
al perfil de la empresa, aunque probablemente se tengan que realizar algunos ajustes,

De cualquier forma, se trate de Listas propias o ajenas, ambas comparten
caracteristicas ¢n comun con respecto a su estructura. Ficilnmente se puede aprovechar una
lista, cuantas veces sea necesario, puesto que su estructura permite colocar a cada dato cn ¢l
lugar gue le corresponde. Sc puede decir que a mayoria de las Listas poseen una estructura

ant

"bisica", ya que se conforman principalmente por dos tipos de datos:

. Los de "control”, que permiten dar seguimiento a toda una Lista y a cada uno de sus
clementos; y
. Los “datos del consumidor”, que le dicen al usuario quiénes son y cémo son, los

individuos que ¢l desca abordar,

Por lo tanto, valdria la pena proponer una estructura de datos bdsica que sea una guia
para quicnes disefien Listas de consumidores. La composicion de los datos (Layout de
campos), quedaria entonees de la siguiente forma:

Tipo de Lista: Lista Macstra.

Longitud del Registro (renglén): 155 posiciones.

Tipo de Registro: Fijo.

Tipa de Organizacion: Secuencial.

Formato de consulta: l.adel soflware que maneje los datos.

Formato estandar: Texto (con o sin delimitadores).

Cddigo de Caracteres: £in ASCH o EBCDIC.

Medio de almacenamiento: Cinta magnética o dispositivo de acceso directo (disco
blando o rigido).

160
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Los campos COLONIA, CIU_POB y ENTIDAD no se necesitan incluir en ¢l CUI,
ya que el CP conticne esta misma informacion.

FUENTE

Un codigo fuente (Source Code), puede constar de scis caracteres, suficientes para que
¢l usuario "ctiquete”" ~ creando "n" combinaciones — a una Lista y a cada uno de sus
elementos.

L1 usuario puede conocer a través de este codigo: de qué (iiente proceden los nombres
de una Lista, cuando se hizo la actualizacion mas reciente, cudntas veces se ha utilizado cada
nombre y a que proyectos a servido (de promocidn, ventas o servicios al clicnte).

Usualmente cuando empiczan a llegar las respuestas o los pedidos de compra de los
consumidores, se evalia la cficiencia de la(s) Lista(s) involuerada(s) en el proyecto, a través
del codigo fuente. Es indispensable identificar las Listas de consumidores mas productivas,
desde el punto de vista de adquisicion de mds y mejores clientes a un costo menor,

5.2 Datos del consumidor

SEXO

Iin caso de que no exista este dato explicitamente en la Lista, se puede identificar cl
sexo de una persona a partir de su nombre, en la mayoria de los casos, con excepeion de los
nombres dobles (que sc usan tanto para hombres como para mujeres). Esto tiene relevancia
al momento de saludar o tratar por escrito al consumidor. Por ¢jemplo:
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Fl campo SEXO, sirve de argumento para seleccionar registros y crear scgmentos de
mercato.

NOMBRE

El nombre forma parte integral de la identidad profunda del individuo. El contenido
del campo NOMBRE, se refiere a nombre(s) de pilay apellido(s) de cada una de las personas
contenidas en la Lista, Este dato, permite tratar personalmente con ¢l piblico, al momento
de que se entable un dialoga por escrito o por teléfono. Por ello, la persona que transcriba
estos nombres debe ser consciente de la importancia de esta tarea, La sefforita "Yvette
Visquez" podria irritarse cada vez que reeiba ofertas por corrco a nombre (mal escrito) de
la seflorita "Ivette Vazquez” o "lvet Vasquez". Surte el mismo efecto que si un representante,
gue vaya a visitarle personalmente, en el transcurso de su presentacion, pronuncia mal su
nombre dicz veces consecutivas. Sin embargo, no se puede, cn todos los casos, atribuir el
error al empleado quc transeribe los nombres. A veees los propios titulares de estos nombres
y apellidos los cscriben cou inconsistencias. Para evitar este tipo de errores, se le debe pedir
al consumidor que deletree su nombre y apellido, aunque parezea algo redundante.

El nombre y el apeltido deben permanecer separados dentro de este campo. Cuando
haya dos o mis nombres de pila (incluyendo siglas y abreviaturas), deberdn unirse con un
guion. De igual forma, el apellido paterno y materno (Incluyendo siglas y abreviaturas)
deberdan permanecer ligados por un guion. Solo deberd quedar un espacio en blanco entre los
elementos nombre y apellido. Si mas tarde se desea identificar, el nombre o el apellido, el
cspacio en blanco servird para delimitar un elemento de otro. Por cjemplo:

Formato de un formulario:

Juan Guillermo Estrada De ta Torre

("
Nombre(s) Apellido Paterno  Apellido Materno
Ma Cristina Saavedra Luna

(2)

Nombre(s) Apellido Paterno  Apellido Materno
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Formato de una Lista:

NOMBRE

JUAN-GUILLERMO ESTRADA-DE-LA-TORRE
MA-CRISTINA SAAVEDRA-LUNA

DIRECCION

El campo DIRECCION esta compuesto por el nombre de la calle y ¢l ndmero (intemo
y/o externo) del lugar en donde reside el consumidor. Este campo conforma una de las partes
mds importantes del "Domicilio" (), de una persona. Sin duda, la dircecion constituye un
clemento fundamental para la Lista. Se deben tomar medidas oportunas ante la posibilidad
de tener una Lista con dirccciones incompletas, ya que de no hacerlo asi, se tendrian muchas
cartas devueltas por Correos con la inseripeion "No vive en la Direecion indicada” o
"Direccidn incompleta”.

COLONIA

Otro de los elementos que conforman un "Domicilio”, es el nombre de la colonia en
la radica el consumidor. Las colonias solo existen en las poblaciones "Scctorizadas” @y como
es ¢l caso del Distrito Federal (D.F.) y ¢l de otras ciudades de la Repiblica Mexicana. La
organizacion territorial, por colonias facilita lus operaciones de Correos y de las Mensajerias
especializadas. Bajo ¢l concepto d¢ COLONIA se pueden considerar también algunos
barrios, fraccionamientos, conjuntos residenciales, o unidades habitacionales.

(1) Lostérminos "Damicilio” y "Direccion”, usualmente se aplican para referirse a lo mismo.
Sin embargo, en este trabajo se le da un significado diferente a cada uno. El "Domigilio” lo
conforman los campos: DIRECCION, COLONIA, CP, CIU_POB y ENTIDAD. Y por otro
lado, la "Direccion" solo es parte de un "Domicilio”.

(2)  Scdice que una poblacion estd sectorizada — coma seria el caso de una eiudad o poblacion
grande — cuatdo se encuentra divididn en zonas mas pequeias (colonias), con el afén de
organizar de mejor forma su territorio. Por el contrario, los pueblas mds pequefios no estan
s¢ctorizados.
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Bl campo COLONIA perderd importancia, cuando ¢l consumidor habite ¢n una
poblacion "no Sectorizada”,

Delegaéién Politica

Sdlo existen NDelegaciones Politicas, dentro del territorio del D.F. Existen 16 de estas,
y cada una de ellas agrupa a cierto nimero de colonias, Se debe advertir que en el D.F., hay
colonias con el mismo nombre en dos o mis delegaciones,

Sin embargo, no se asignd al principio un campo para que guardase este valor, como
se puede observar. Lo que sucede es que se puede saber 2 que defegacion pertencee una
colonia, ton solo interpretar el Codigo Postal (CP). Efectivamente, no ¢s indispensable que
las Listas posean una campo que albergue este dato, pero si lo tuviese, sc conservaria de
todos modos ¢! campo como una referencia. Desde luego se considerarfa como una "Dato
adicional"

Para conocer a que delcgacion pertenece una colonia del D.F. (posiblemente se
necesite saberlo ul inomenta de organizar los envios postales), se deben extraer las dos
primeras cifras de Ja izquicrda del CP, y lucgo se debe comparar contra la siguiente tabla:

CP  Delegacion Politica

01---  ALVARQO OBREGON (OBR)

02---  AZCAPOTZALCO (AZC)

03--- BENITO JUAREZ (JUAR)

04--- COYOACAN (COY)

05---  CUAIMALPA (CUAJ)

06--- CUAUHTEMOC (CUAUH)

07---  GUSTAVO A MADERD (MAD)
08--- IZTACALCO (IZTAC)

09--- 1ZTAPALAPA (IZT)

10--- MAGDALENA CONTRERAS (CONT)
I--- MIGUEL HIDALGO (HGO)

12--- MILPA ALTA (MILP)

13-~ TLAHUAC (TLAH)

14~ TLALPAN (TLAL)

15---  VENUSTIANO CARRANZA (CARR)
16---  XOCHIMILCO (XOCID
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El limite inferior de un Codigo Postal asignado para el D.F. ¢s de 01000 y el miximo
es 16000. Como se pucde observar en estos limites, también coincide con lo dicho
anteriormente, ya que las dos primeras cifras del limite inferior son 01 (a partir de la
delcgacion OBR.) y las del limite superior son 16 (hasta la delegacion XOCH.). Por
ejemplo:

COLONIA cp Delegacion
SAN MIGUEL 08650 IZTACALCO
SAN MIGUEL 09360 IZTAPALAPA
SAN MIGUEL 12400 MILPA ALTA
PROGRESO 16820 XOCHIMILCO

PROGRESO DEL SUR 09810 1ZTAPALAPA
PROGRESO NACIONAL 07600 GUSTAVO A MADERQO

CP (Cédigo Postal)

El Codigo Postal consiste en un sistema de nlmeros que identifica y ubica
geograficamente el lugar de destino de una carta, E uso de este se inicié en México desde
1981, con fa finalidad de reducir el tiempo de entrega de ta correspondencia. Anteriormenie
se utilizaba las zanas postales (que eran 23),

Elcddigo Postal permite pracesar mids ripidamente la correspondenciu que depositan
los usuarios. Asignar un nimero de cadigo para identificar ciertas dreas geograticas facilita
enormemente §a distribucion y clasificacion de la correspondencia y disminuye el tiempo de
entrega con solo la lectura de un nimero. EI Codigo Postal es un lenguaje numérico que
utilizan las maquinas de clasificacion (como las computadoras) y se define como una clave
numérica que identifica el destino de las piczas que lo presentan, sin que una persona tenga
que memorizar ninguno de ellos.

El Codigo Postal Mexicano cs de § cifras que permiten 99,999 posibilidades de
codificacion del destino de correspondencia.
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reducido de habitanes (menos de 2000). SEPOMEX les ha asignado a los pueblos, un solo
C.P. para organizar sus envios postales. En ocasiones Jas poblaciones no muy grandes
comparten su C.P. con otras poblaciones veeinas.

Sin embargo para las poblaciones medianas o muy grandes, como las ciudades, las
cosas cambian un poco. Las ciudades son poblaciones grandes que concentran personas,
calles, edilicios y abarcan territorios extensos. Algunas urbes han flegado a formar suburbios
o dreas conurbadas debido su constante crecimiento. En fas ciudades es donde se llevan a
cabo ta mayoria de transaeciones administrativas y comerciales, de un pais, y por eso s tiene
una nceesidad mayor de comunicacion. Se deben organizar las viviendas, lugares de trabajo
y de mds espacios dentro de una ciudad. Esto se logra conforinando poreiones territoriales
mds pequeidtas: sectores, barrios, colonias, fraccionamientos y unidades habitacionales. A
cada una de estas "porciones”, SEPOMEX les asigna su propio Cédigo Postal.

En basc a lo antcrior, se dice que las poblaciones grandes — como las ciudades y
algunos municipios grandes —, son "Sectorizadas”; y los asentamientos urbanos pequefios,
como fos pueblos, se dice que son poblaciones "no Sectorizadas”.

A continuacion se muestra un tabla de algunas de las ciudades (poblaciones
Sectorizadas) que se encuentran dentro del Estado de México. A su derecha se podrd ver los
limites de Codigos Postales en los que se ubican sus colonias:

CIUDAD/MUNICIPIO C.P.
LIMITE INF. LIMITE SUP.

ATIZAPAN DE ZARAGOZA 52900 52999
CIUDAD NEZAHUALCOYOTL 57000 57950
COACALCO DE BERRIOZABAL 55700 55739
CUAUTITLAN 54800 54879
CUAUTITLAN 1ZCALLL 54700 54769
ECATIPEC DE MORELOS 55000 55547
HUIXQUILUCAN 52760 52799
NAUCALPAN DE JUAREZ 53000 33970

TLALNEPANTLA 54000 54190
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I s copitales de Tos Eadigdos, son anidien poblaciones sectonzadas De acnerdo al
crengo anterion, serta b ciudad de Polued guicn ocupe esie dugar, junto con sus 127
Colantes. bt cludad capatal, pettenced ab mametpin det nusmoe nombre. dinde 1ambicn se
crictentran vartas poblacinnes no “Sectonzidas”

Por otro Fde. pava ahio hablae de adgunas poblaciones "ne Seqonzadas™ del bsiade
de Mexico, vease el stetiente epemnple

FTEOTIHUACAN

| ACATIEE A 35413

AT ATONGO 33820 :
{_ COEATHHEA 33814 |
COZOTLAN $5810 :
¢ FEMIRADOR A3NES 1
! CARFOS HANK GONZAL L/ 35802 ;
1 NMAOLISUO S8R :
PURIFICACTON 35810 :
PUNTTA SS%4 .
: SAN AGUSTIN ACHIFAC 3382 e
f SAM ERANCISCO MAZAPA 33850

b SAN ISIDRO DEL PROGEESU 53823

i SANIUAN EVANGELISTA  S3K16
FEOTIHUACAN

i, ZONA AROUET O OGHOA ALY

) SAN FORENZO

LA MM OF PAN A

SAN SEBAN AN AR

i SANEA MARIA COATE AN S5§15

“ SANTEAGO ZACTA A 3K

POTHIUAUAN D ARISEA S 33800
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VALLE DE BRAVO
AVANDARO 51200
COLORINES 51230
1.OS SAUCOS 51200
SAN JUAN ATEZCAPAN 31230
SAN NICOLAS TOLENTINO 51230
CHICONCUAC
CHICONCUAC DE JUAREZ, 56270
SAN PABLITO 56270
IXTAPAN DE LA SAL
AHUACATITLAN 51900
IXTAPAN DE LA SAL 51900
MALINALTENANGO 51930
SAN JOSE DEL ARENAL 51900
SAN MIGUEL 51900
TECOMATEPEC 51933
YERBAS BUENAS 51900
ZACAZONAPAN
ZACAZONAPAN 51160

Coma se pudo apreciar en la anterior tabla, cada municipio como division territorial,
tiene uno o mds pucblos que poseen su propio C.P. — en algunos casos los pueblos
comparten su C.P. con otros — También, algunas poblaciones llevan el nombre del
municipio al que pertenceen.

ENTIDAD
En este campo se deberd indicar, si ¢l domicilio del consumidor pertencee al D.F. o

a cualquiera de los 31 Estados de la Republica Mexicana. Con este proposito se nuestea a
continuacion, las Entidades Federales en arden alfabético y ascendente,
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22 QULERETARO QU 76000 76999
23 QUINTANA ROO QR 77000 77999
24 SAN LUIS POTOSI SL 78000 79999
25 SINALOA Si 80000 82999
26 SONORA 50 83000 85999
27 TABASCO B 86000 86999
28 TAMAULIPAS ™ 87000 89999
29 TLAXCALA TL 90000 90999
30 VERACRUZ VE 91000 96000
3l YUCATAN YU 97000 97999
32 ZACATECAS ZA 98000 949994

Como se puede apreciar, a cada Entidad le corresponde: un Nam., de posicion (de 01
432), una ABREVIATURA (de AG a ZA) y un limite de valores para sus cadigos postales
(de 01000 a 99999). Esto permite, llenar el campo ENTIDAD con la ABREVIATURA o ¢on
el NUMERO de posicion que le corresponde. Por ¢jemplo, si se trata del Fstado de Jalisco,
entonces el campo ENTIDAD deberit contener el valor alfabético "JA" o el valor
numérico” 14", siempre y cuando el criterio que se emplec se aplique para todos los registros
de la Lista. Por otro lado, las posibles combinaciones que pueda adoptar un Codigo Postal,
quedan circunscritas para cada entidad de acuerdo a los limites que se ilustraron en la tabla
antes mencionada. Por ejemplo, si se quicre comprobar a que Entidad pertencee la poblacion
"Villa Hidalgo" con Codigo Postal "47250", bastaria con ubicar los lmites en donde entra
dicho Codigo Postal. Para este caso, coincidiria con ¢f Himite 44000-49999, del Estado de
Jalisco.
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5.3 Datos adicionales
T_SOCIAL (TRATO SOCIAL)

Para tratar con las personas, s¢ puede emplear algin témino de cortesia (Scitor,
Sefiora, Sefiorita), o hien, se puede hablar con los consumidores mencionando sus titulas
académicos, grados militares u ordenes religiosas (ver la tabla "7" del apéndice "A").

Sino existicra el campo T_SOCIAL enla Lista, al momento de personalizar las piezas
de correo, siempre quedaria la duda si para ¢l sexo femenino se debe usar "Sefiora”,
"Seijorita", "Doctora", "Licenciada" o cualquier otro. No solo para las mujeres es importante
que se les trate con su titulo, grado u orden que las distingue, también es esencial para los
hombres, puesto que para antbos sexos, forma parte de su misma personalidad. Sin embargo
¢ste detalle asume un papel preponderante para las damas, ain cuando no posean Titulos, ya
que una seforita no veria con buenos ojos que se le llame "Seflora", y mucho menos por un
remitente que ella no conoce personalmente. Ahora que por otro lade s¢ aceptaria mejor, si
sc trata de una Sedlora, pero demostraria la falta de precision de Ja Lista.

También un titulo indica que nivel de preparacion posee un consumidor. Por eso cs
importante saber este data, cuando se desca promocionar algiin producto y/o servicio a
ciertos grupos de profesionistas.

EDAD

Fn este campo se guarda la edad que tiene el consumidor, transerita en ailos
cumplidos. Este dato usualmente proviene de algiin otro campo que contiene la fecha de
nacimiento del consumidor, A partir de la EDAD, se puede conocer més acerca de los
consumidores y se pueden clasificar por edades a éstos, con la finalidad de identificar a solo
aqucllos que son prospectos potenciales.

EDO_CVI.(ESTADO CiVIL)

El campo EDO_CVL ofreee informacion sobre el "status marital" de cada persona,
para conocer mas acerca de su perfil. Algunos de los valores que se podrian aceptar en este
campo, serian los siguientes:
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EDO_CVL Descripeion

CAS Casada(o)

VDA Viuda(o)

DIV Divorciada(o)

SOL. Soltera(o)

OTR Otro
TELEFONO

Este campo contiene los niimeros telefonicos que permiten hacer contacto con el
candidato. Se deberd asignar un espacio adecuado para este campo, de acuerdo a la longitud
del ntunero telefonico (Local, Fordneo, celular, etc.).

OTROS CAMPOS

El tipo de datos adicionales, depende de la cantidad de informacion que s¢ ha podido
recolectar en una Lista, ademas de que también influye, el tipo de servicio que va a prestar
dicha Lista. Otros datos adicionales, podrian ser:

. Historial de compras y de consumo (ver la seecion 3.1.7)).
. Nivel de ingresos.

. Hijos y sus edades.

. Marca y modelo de automovil,

. Licencia de conducir,

. Lugar de trabajo.

. Puesto en el trabajo,

. Nacionalidad.
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Conclusion

En la actualidad, se escucha con mayor frecuencia que son cada vez mas las empresas
que han replanteado sus estrategias comerciales; para dar primero mayor importancia a las
demandas del consumidor. El ofrecimiento de una mercancia a precio econdmiico, no asegura
del todo el éxito de un negocio. Ni tampaco se logra salo con la publicidad masiva que se
haga a través de los medios electronicos. Y es que, los compradores de hoy en dia demandan
productos que realmente cumplan con sus expectativas y satisfagan sus nccesidades. Es por
ello, que el consumidor, es el centro de atencion de la Mercadotecnia. A partir del
conociniento que se tenga de los compradores, s¢ pucde mantener la participacion de
mercado actual y también permite el descubrimicnto de nuevas oportunidades para hacer
negocios.

Por tal motivo, las compailias se preocupan por encontrar los instrumentos apropiados
que les permitan definir con precision, cuales son los productos o servicios que podrian
satisfacer plenamente {a demanda del piblico.

Como primer paso, las companias ticnen que conocer to mejor posible a sus clientes
y prospectos. Esto se logra a partir de la infarmacion que se pueda recolectar de los contactos
que se tengan con los consumidores -al momento de que ellos solicitan mercancias y/o
informacion-. Sin embargo, ¢sta informacion podris convertirse en una "mole” de datos sin
orden y sin sentido, sino se captan y almacenan con propicdad. Algunos que han intentado
fonnar un banco de datos de sus clientes actuales y potenciales, se han visto decepcionados
al final, por no saber como hacerlo.

Comio sc vio en este trabajo, una de las estructuras de datos basica para contener
informacion sobre los consumidores dentro de un equipo de computo, es la lista. En ella se
pucden almacenar los datos de todas y cada una de las personas gue forman un determinado
mercado de consumo. Por su estructura sencilla, se pueden tener datos ordenados y listos
para su utilizacion.

Para evitar problemas con ¢l manejo y aprovechamiento de las listas, se recomicnda
adoptar una estricta narmalizacion para captar, procesar y dar salida a los datos. Pero si
realmente se quiere alcanzar ¢ maximo beneficio de esta fuente datos, tambicn se requicren
cottocimientos en los campos de {a mercadoteenta directa,
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Aunque, ¢l presente trabajo cumple con su proposito, las recomendaciones que aqui
se expusicron no son regla general para todos los administradores y usuarios de listas. Toca
a cada responsable, identificar cuales son las estrategias que se ajustan a sus propios fines.

De igual forma es importante mencionar, que las técnicas que aqui se sugirieron para
procesar listas, no climinan toda posibilidad de error, para cuando se manejen éstas. Sin
embargo, la seric de observaciones que se expusieron, si reducen considerablemente los
retrasos y desperdicios de recursos que podrian presentarse, si s¢ omitieran las normas
elementales que se sefialaron en los capitulos de este trabajo.
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Apéndice
A

Abreviaturas

En ¢ste apéndice se podran encontrar las abreviaturas de palabras que se emplean con
mayor frecuencia, en la redaccion de nombres y domicilios de personas. Algunas palabras
puedep representarse tambicn en una forma simplificada, con ¢l propdsito de ceder espacio
a las demas palabras que conforman una frase completa. Por elfo, las abreviaturas estan
constituidas por sdlo unos cuantos caracteres significativos de una palabra original,

Desde luego, esto no debe implicar que la lectura y compresion de las palabras
reducidas se dificulte o sc picrda. El conjunto de abreviaturas que mds adelante se exponen,
permiten escribir ¢ interpretar, algunas de las que aparecen con mayor frecuencia en diversos
documentos fuente y en los contenidos de las listas. Estas abreviaturas, permiten unificar
criterios de como deben estar escritos los datos dentro de una lista y la forma en la que deben
rotularse los datos de remnitentes y destinatarios en paguetes y mensajes,

L.as abreviaturas se presentan en once tablas, que agrupan o tas palabras de acuerdo
a su tipo, en orden alfubético aseendente. Algunas de las tablas de abreviaturas tienen las
siguicntes columnas:

Palabra original
Debajo de este encabezado, se encueniran algunas de las palabras que se presentan en

su estado original en los contenidos de listas y documentos fuente.

Abreviatura 1

Este titulo, hace referencia a lay abreviaturas que le corresponden a la columna
"Palabra original".

Como se sabe, el uso de abreviaturas permite reducir la longitud de una o mas
palabras cuando una frase rebasa el espacio que tiene asignado. Por ejemplo, cuando se tiene
una trasc que haga referencia o una colonia, como la siguiente: “UNIDAD
HABITACIONAL FRANCISCO VILLA", se puede apreciar que ocupa upa longitud
de 35 posieiones. ;Qué sucede, si esta frase solo puede escribirse en un espacio de 24
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posiciones 2. Necesariamente se tendrd que recurrir al uso de abreviaturas, para que pueda
reducirse la frase a: "UNIDAD HAB FCO VILLA". El empleo de esta columna de
abreviaturas, no hace que se picrda la legibilidad de las palabras.

Si en esta columna se muestra un espacio vacio y sombreado, significa que no existe
una abreviatura para tal renglon, Entonces, en tal caso se deberd abreviar otra palabra de la
frase,

Abreviatura 2

Iista columna contience, una segunda alternativa para reducir las palabras de una frase.
Se deben emplear estas abreviaturas, sélo para aquellos casos donde a pesar de haber
empleado la columna "abreviatura 1" — en todas las palabras de la frase —, no se haya podido
reducir la longitud de la frase, al tantafio deseado,

Si se toma el ejemplo antes citndo, la frase puede reduciese ain mas a 13 posiciones.
quedando asi: "U H FCO VILLA". Pero, si sc emplea "Abreviatura 2", es probable que se
pierda la legibilidad de algunas palabras dentro de la frase. Por lo tanto, queda a juicio del
usuario definir en que casos conviene utilizar esta segunda alternativa,

Ein caso de que esta columna se eneuentre vacia y sombreada, significa que no existe
una segunda forma de abreviar 1a palabra.

Palabra desecable

Aqui se muestra, cdmo deberdn apareeer en forma definitiva las palabras en una lista
0 documento fuente, Los valores que se muestran en esta columna, son ¢l "stindard", que
permite unificar los distintos criterios que existen para escribir una misma palabra,

También, las colummnas que contienen las abreviaturas se consideran como un
“standard" de redaccion, Es decir, una vez que se combia una palabra original por una
abreviatura, ésta quedard ya en un formato "ideal”. Por cso. las palabras originales que no
necesiten abreviarse, tendrdn que cambiarse por la "Palabra deseable” gue le corresponde.
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Variante(s) de palabra
Esta columna contiene otras formas en las que pueden aparecer las palabras originales,

Si no cxisten mas formas de redactar una misma palabra, eatonces en su lugar
aparecerd un espacio vacio y sombreado,

Por tiltimo, cabe mencionar que las siguicntes abreviaturas son las aceptadas por el
Servicio Postal Mexicano (SEPOMEX), Guia Raoji, S.A. de C.V., y algunos otras de
empresas dedicadas a la mensajeria, paqueteria y al procesamicnto electronico de datos,
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DOMINGO NGO DOMINGC !
EDUARDG ED0 EDUARDO !
FELIPE FER AFELIPE !
FERNANDO FIC TFERNANDO f
FRANCISCO FCO »F RANCISCO ‘.
GERARDO e |
GUADALUPE GPEF E i i
GUILLERMINA, GMINA ' SUILLERMINA ?
GUILLERMO GMO ‘f
GUSTAVO GVO
MARIA MA |
SANTIAGO E o fx N MAGO E

IDOMINGUEZ NGz IDOMINGUE? NGUEZ
FERNANDE? o2 CRNANDED Foes
FUENTES FTES UENTES r
GONZALEZ GLZ M ZALEZ

SONZALEZ G2 N':’/\I.EF

GUERRERD GRO
GUTERREZ G172
HERMANDEZ HDZ

THERNANDEC?

HIDALGO HGE IDALGO

JMENEZ Mz MENE?

LUAREZ JR7 UARE?

IMARQUE 7 a7 IMARGUE?

IMARTINEZ MTZ - JLRTINGT

IMENDEZ MDL AMENGEZ i
IRAMIRE RMZ ANIRE 7 THRZ
RODRGUE?  RGZ ODRICLIL ROZ, ROUET
ISANCHE? S0HZ ANCHE SOHE
VALDEZ V7 VALDE?

VAZOUE Y VOUEZ AZOUEY

WVILLA e TUIHLA
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Abreviaturas de los meses del ano

Palabra dewable

oAbrey pnturae

ABRIL.
AGOSTO
DICIEMBRE
ENERO
FEBREO
JULIO
JUNIO
MARZO
MAYO

NOVIEMBRF

OCTUBRE

SE PTIFMBP?

ABR
AGSH
D

ENE
FEH
JUL

JUN

MZ0)
MAY
NOV
OCT

sep

ABRIL
AGOSTO
DICIEMBRE
FNERO
FEBRERD
JULIO

JUNIO
MARZO
MAYD
ROVIEMBRE
QOCTUBRE
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A Abreviaturas de entidades federativas

ii A:f-Pa,vlébm original "

H

L

[Paiabra descable

Aﬁmyviamra 1 Abr;viatumf

AGUASCALIENTT R AGH Al Al
B/ CALIFORND NORTE 13 0 MTT f4; VLT
MAIA CAUFSRNIASUR B ¢ AR ns 04Uk
(CAMPECHE CAMD CA CAMDP
[COARUKA COAN e COAH
0L ool i1 et
ICHIAPAS TR ¢ O
CORHUAHUA CHH it O
IDISTRITOF €DERA; AR L oL
DUEANGO 0e0 neG neo
IGUANAJUATO 510 3T 6T
GUTRRERD R0 [$1 ORN
HIDAL GO HEO M HGE
WALIRCO AL i it
MEHICO Je ME MG
IMCHOACAN MR M
IMORET 08 LADR PG
INAY AR NAY HAY
INLIFVE L EON b t
OAKACA OAY AN
LUERLA rur 2t
NUERETARG vile: RG
[QUINTANA ROO 0RO of 0 ROO
CSAN-LUIS- P OTOR Sl Gy REE
SINALOA Sl i ik
SONGRA SON a8 50N
ITARASCO TAR HE TATY
ITAMAULIOAS TARPG 1A TAHARA

TTAXCALA TLAX T TLAY
i VERACRUY VILH Vi VIR
g‘»’UL‘,/‘\ TAN v N RNV
ZATATECAS N A .
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A5 Abreviaturas de rangos habitacionales

Patabra original || Abreviatura 1] Abreviatura 2§ Palabra deseable Variante(s) de palabra

ACUEDUCTO ACDTO
AMPLIACION AMPY.
ANDADOR AN
AVENIDA
BARRIO
BOULEVARD
CALLE
CALLEJON
CALZADA
CAMINOG
CAMPO CPO AMPO
CAMPOS AMPOS
CARRETERA . L ICARR
CASA :
CERRADA CERR CRDA
CIRCUITG 0 IR
CIRCUNVALACION : IRCUN CIRC
ClIDAD 3 : L
CLUB
COLONIA :
CONDOMINIO Rt OND
CONJUNTO i ONJUNTO
GONVENTO CONvV i
DEPARTAMENTG  DERTO COEPTO
DESPACHO DESP DESP
DUPLEX DUP o DUFL
EDIFICIO EDIF e TRy
FSQUINA Y
FRACCIONAMIENTO FRAGE
HABITACIONAL HAD

AVOA AVE AVENIL AVENUE

VAR BULEVAR

BLVR, BLVRID. ROULE
CA

CIN

CLZA CZ0A

CMNC

EONA EQUIN. EQUINA ESG

INDUSTRIAI IND SHNBUSTRIAL

INFONAVIT 1 HNFONAVIT

INTERIOR INT INT RN

.OTE LT . S 1ot

MAMNZANA M2 S 1" MANZ. MNZ. MZN. M2 NA f
MEZZANINE ME 7 L ¥ 7 MEZANIN, MEZANINE MEZZANINE
MUNIGIRAI MPAL R IMUNICIPAL ! S s
MUNICIPIO MPLO A MNBIG T e
NUEVA NVA S R
NUEVO NVO

NUMFRO No

GHCIAL O L !
PARQUE PQUE 3 PARCIUE !
PASEO Bl e T PASED

PASEODS “r PAsEOY

plac




i adlEL AL

PRIVADA PRIV
PROLONGACION FROL

PUERTO P 3
RAKCHO RCHO iR
RESIDENGIAL KIS o
RETORNO RET

RINGON RON
RINCONADA, RND
SECUION Sree S
SECTOR SEC @
UNIAD "

viA

ViLEA

VILAS

A6 Abreviaturas de puntos

Alabra samiien se constiers como un appiide

pehos A Nhreviotuaras

IRS

PRV BYEATT

PRLG. PROLONG
RANCHE: “RANCH

REY

HDENCIAL
’ RETNC. RTNO
RUON

SECCION

SECTOR

v}

VIA

VILLA
LVIGAS

ardinales

Palabra original|iAbreviatura 1|[Palabra deseable|

!
FSTF S '
NORTE ™ !
lOESTE v e i
ORIENTE e ot |
PONIENTE P P '
SUR 5 SUR i
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A7 Abreviaturas de titnlos, grados v tratos sociales

i
1
i
{

!

1
|
|
t
|
i

t
1
i

wamwmwmmﬁmwmoom
SAN

{

i
i

AROGADO
ALMIRANTE
ARQUITECTO
BIOLOGO
CARD
CAPITAN

IGONTADOR PUBLICT

GCORONFE!
DIPLTADD
DOCTOR
DOCTORA
FRAY
GENERAL
tNGENIERO
LICENTIADO
MAYOR
MISS

MR

MRS
PRESIDENTT
PROFESOR
PROFESORA
OUIMICO BI0LOGO

SAN Tf‘«

|
ISANTC

SARGENTO
ISENADOR
TBENOR
ISENORA
ISENORITA
SISTER
130R
iTENWNTE

S Abfevsaiiirai1J[gwu.@,2 Faisbra tssabis [Variantoel 4o

ABOG
ALN
ARQ
{3101

"CAR :
cp i
CRNEY CRNE!
DIP nllY
IR R

DRA ZDRA

FRAY
GRAL
NG
MAY
55
; MR
POTE PO
PROFR PROF PROFR
PROFRA FROF PROFRA
OR F Flo
QR
SN SN
STA SR TSTA
510 5 STC
SOTO G SGTG
SFN 3
o 2
.cl F{/‘l

SRITA
SISTE
S0P

SRITA
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‘Pafabra original -

‘Abreviatura 1

Abreviatura 2

‘Palabra deseable’

‘Variante(s) de palabra

»

AHOTEL

ADMINISTRACION
AGRUPACION
AGRUPAMIENT (2
ALTA

ALTO

ALTOS
ANTIGUD
APARTADC
ARTICULO
ARTILLERIA
HAHIA

BAJOS
BARRANCA
BATALLA
BATALLON
BOSQUE
BOSQUES
CABALLERIA
CERRG
COMPARIA
CONGREGAGION
CONOCIDO
CONSTITUCION
GCORREDS
DOMICILIG
EJIDAL

EJDO
ENTRADA
ESCUELA
ESTACION
ESTADO
FACULTAD
FUENTE
FUENTES
GOBIERNO
GRUPO
HACIENDA
HEROE
HEROES
HEROICO

ADMON JADMON
AG AGRUPACION
AG JAGRUPAMENTD
ALT TALT A
ALT HJALTO
ALl ¥ ALTOS
ANT B ANTIGUC
APDG o |APDO
ART S ART
ART o ART
[ 18 BAMIA
BAJ B T BAJOS
BCA 5 TBARRANCA
BAT T T BATALLA
BTN MY IBATALLON
BQUE B BOSQUE
BQUES 5] _BOSQUES
CAB N T JeaattEria
Co C CERRO
eln e TECIA
CONGR T CONGREGACION
CON SCONOCHG
CONST JconsT
Prood o JCORREDS
DOM T DOMICILIO
EJD . FADAL
EJD EJ EJDO
ENT T L ENTRADA
S o C
EST - :
Ebo " :
FAC o TIFAC
FTE F FUENTE
ETES F FUENTES
GOR Jeon
GG Toro
HDA T HA
T THEROE
i HEROE S
R HEROICO
. vv - }H” "

AGRUP

APD

BILLA

BOE BEQUE. BOBA

ESTN

a7

GRUF
HODA

‘f.f_.A‘ﬁ_-...~-.*....,-]‘

Hf.%ﬂ:‘)i:f » i




Tiwte T : RN

FELAS 1SLASG
JARDIM SARDN
JARDINES “JJARDINES,
LAGO . LAGO
LAGOS ) LAGOS
LAGUNA LA LAGUNA,
MAK Tim MAR
MARES M MARES
MARTIRES M MARTIRES
MEDIO MED T IMEDIO
MILITAR MiL MILITAR
MONTARA L MONTARA
MONTANAS LM MONTARAS
MONTE MTE ™ MONTE.
MONTES MTES M MONTES
NACIONAL "NAL o INAL
PASCO PO TIPASGO
PELOTON P 7D PELOTON
PLAN PLN P PLAN
PLANT A PTA R (KW N
PLAYA PYA i T PLAYA
POSTA POST [ posTAl
PRESA Pk P PRESA
PRIMARIA PRIM C]PRIMARLA
PUENTE PTE TIPUENTE
REFORMA REF T |REFORMA
REPUBLICA REP TIREPUBLICH
REVOLUGION REV TIREVOLUCION
REVOLUCIONARIO REY e
RIC SR R RIO
RIS Lo R RIOS
SECRETARIA SRIA S SECRETARIA
SECUNDARIA sCC LT T SECUNDARIA
SIFRRA 8A s SIERRA
TELEGRAFGSR TELEG T T T ITELEGRAROR
VALLE: Y VALLE
VALLEES L v VALLLE
VICTIMAS VICT v VIGTIMAS
VIVERO viv v VIVERD

R Y VIVEROG

e YOL Y NMACAN

* et palabi tambien se cansiderd coma do dpetlido
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A9 Nmmeros ariabigos v romanos

Palabra original[Abreviatura 1
o _.").de arabigos

[Abreviatura 1

. de romanos ||

Variante(e) de palabra

HUNO

hos

TRES
CUATRO
ICINCO

ISEIS

|SIETT
1OCHO
NUEVE
NE?

|ONCE
IDOCE
TREGE
CATORCE
OUINCE
DIECISFIS
DIECISIET
IDIECIOCHO
IDIECINUEVE
IVEINTE
VEINTIUNG
VENTIDOS
VENTITRES
VEINTICUATRO
VEINTICINGE
VEINTISEIS
VEINTISIETE
WVEINTIOCHD
WEINTINURVE
ITREINTA

i ™3 —

B
24

30

.
1
i
v

YV
Vi
Nl
VAl
X

fX
X
Xi
X
XV
»
AV
XVt
bartil
bV
bt
XX\
XX
yx
XXV
XXy
XXV
XXV
pyavit]
YA

TOXN

* Elemente considerado tambien - o alfaietn o

o

AN alics
NIEZY-SIETE

BIEZ Y -OCHO
DIEZ-Y -NUEVE

VEINTE-Y-DOS
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A Nuameros ordinales
Palabra original||Abreviatura.1|Variante(s) de palabra}
PRIMERA ta
PRIMERO 1
ISEGUNDA %
ISEGUNRO 20
TFRCERA Ja
TRCERO Jo
{CUARTA aa
ICUARTD Ao
fQuUNTA 53
LQUINTO q6
ISEXTA G
legxto 6o
[SEPTIMA 7a
ISEPTIMG TG
{OCTAVA i
OCTAVO 80
[NOVENA o
INOVEND Gy
IDECIMA 10
IDECIMG 100
lONCE AV, o ORZATA :
IONCEAVO 1 ONZAVO |
DOCEAVA 12 DUODECIMA DOZAVA
DOCEAVO 120 PUODECIMG DOZAV(
Al Preposiciones
;m: i
el
el
e
Los
f{ AS
DA
VDA
ty
lENTRE

POR



Apéndice
B

Software

B.1 Paquetes de Software

Ahora con las computadoras, el rastreo de envios postales ha dejado de ser una labor
mondtony y prolongada. Ademds, con una PC s¢ puede aprovechar algin paquete de
software que procese textos — como WordPerfect for Windows —, para que ayude en la
creacion de cartas personalizadas. Se puede adecuar una hoja de caleulo — como Microsoft
[ixcel —, para administrar una lista muy pequefia de hasta 10,000 registros. Si se ticnen
requerimientos mas complejos, y si se posee la experiencia para trabajar con un manejador
de base de datos — como FoxPro for Windows de MicroSoft —, quizi cada usuario pueda
crear su propio sistema de administracion de datos para actualizar sus listas,

Sin embargo, en nuestro pais atin no existe un mercado de soflware, como en algunos
paises desarrollados, donde se pueden seleccionar diversos programas cspeeciales de
mereadeo por listas y base de datos. Por consecuencia, los ustiarios que trabajan con listas
mexicands, recurren a paquetes de soflware de importacion. Iistas abarcan programas de
listas, hasta complejos programas de rastrco de candidatos que simplifican las funciones de
mercadotecnia y ventas. Como es de suponerse, los programas fordncos se deben ajustar a
las caracteristicas propias de las listas mexicanas. Cuando se pretenden uclaptar cstos
productos a las necesidades locales del pafs, no siempre s¢ aprovechan a su maximo como
el usuaria quisiera. Solo se toma ventaja de un minimo de funciones de un software
extranjero.

Aunque en este trabajo no sc recomicenda trabajar del todo con paquetes que no sean
de origen mexicano —~debido a que la organizacion postal de cada pais difiere una de otra —,
s6lo se mencionan los mas relevantes, para ejemplificar el tipo de aplicaciones que tienen
fugar ul rededor de las listas, A continuacion se muestran algunos sistemas de mercadotecnia
directa y de programas aplicados a listas, que se tienen actualmente en el mercado
intemacional.



AL Sistemas v paguetes de Software

Speisdioe HOSalware

1. Advertising Managenient
Data Directions. e,
1705 Apaloy
Richardson. TN7 308t
(M 637 e!

Y
\

Lo sesten integradec cXem destinado o fos medios
wilizan s

tunciones de o Getnnacion i

publicitarii

2. drelint
Are Tangenl. Inc.
U253 Ohive Street, PO Box 2000
Santa Barbara, CA Y0
Cathy Wall, (8059637077

3 Braber:Owner Orders Munagement
D1 Associates. Tne
1.0 Box 2048
Rudgelield. C1 00877
Richard Jomephs. (203 431-8777

4. The  Cowmsroller-Mail — Order
Inventary racking Sysiem
StgmiMicro Corporalion
238 Nativ 'ennsylivama
Indianapolis. [N 46750
Al Lingsenkanmy. (317 a3 0967

3. The Correspomdent: Dicect Safos
Lead Trackiay System Sethirh
Assoctate. e
VAN v\g'\,\’h\'ll.\ Streg!
Boston, MA 02T
Martin K

Pobia de Steni © paguates de solhaan

SO O

L sistema de adimnistracion Biste para la
IBN-PCNTNT v corppatibles conmulliphes formigtos de
sadtda, Ru e portadeora. 2 clasilicacon general,

llL'

ciguctny de botsiss et Tdentihcacion de nomnbres clave,
depuracion de tuson, selecadn del enesimo nombre.

Caplora de pedudoa, andlisis, Scteon v oststenns de

contabtlidad para adminisiacion v corretage de istas,

Ui sistena mleprado (DN 73000 o un maxino de

U0 aperaconey e wbtilizainde Jos misnios

VL CHE P

precntatios oonvehianos independientes

Conespatidenc iepersonatzada direc e admmisiacion de

Ml

wititrnents e L teliaomnes con tos clisntes,

CUBCTICOT e Cenha Ton e luno i aded ot

iCenitig

agenctas i
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6, Direct Marketing Work Station
Insight Marketing Systems, Inc,
401 Commonwealth Avenue
Boston, MA 02215
Paul DuBois, (617) 353-1757

Fs un sistema de hardware instalado que soporta
campaiias de mercadotecnia, oblencion de contactos,
sepmentacion de mercados y mantenimiento de listas
hasta de 150,000 nombres. Se conecta con preguntas en
linea de MDR y CCX, dundo una lista de los sistemas de
captura de pedidos.

7. Fastfax
LCS Industries, Inc.
120 Brighton Road
Clifton, NJ 07012
{201) 778-5588

Es sistema de pedidos con listas, base de datos y
entregas, en un ambiente e¢n linva. Genera datos
demograficos, perfiles y selecciones de segmentos,

8. Future Tech II: Telephone Order
Enter Module

Lesifco, Inc.

100 Fifth Avenue

Waltham, MA 02154

Jackie Massan, (617) 893-2270

Es un sistema de entrada-salida para captura de datos
mientras el cliente esta en la Yinca. El programa puede
sugerir sustitutos en el caso de agotamiento de
existencias o recomendar  otros  productos
complementarios.

9 Infomark Laser PC  System:
Demographic  Analysis  National
Decision Systemy

539 Esconitas Boulevard, Box 9007

Encinitas, CA 92024

Rich Farrell, (619) 942-7000

Sistema de almacenamiente con disco-ldser optico, que
incorpara seis bases de datos; entre otras cosas incluye
segmentacion geodemografica, datos sobre centros
comerciales y mapas de colores. Analiza y comunica la
informacion demogrdtica y mercadologica para cualquier
parte de Iistados {nidos.

10, Mail Order Pra
Professional Publications, inc.
P.0). Box 199
San Carlos, CA 94070
(415) §93-9119

Surtida de pedidas por correo y control de inventario,
Captura en linea, ajustindose automaticamente todo lo
concerniente al cliente,

Tabla de Sisternas y paquetes de Software

(Continda...)
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11. Marketfax
L.CS Industries, Ine.
120 Brighton Road
Clifton, NJ 07012
(201) 778-5588

Un sistema de soporte de ventus, basiandose en Ja PC.
Permite administrar los datos en sucursales o filiales, o
bien integrar esa funcion en la principal base de datos;
asigna contactos a la fuerza de ventas y facilita el
seguimiento de contactos posteriores.

12 Marketmanager: LeadGeneration
and Tracking system

CCX Network, Inc.

301 industrial Bonlevard

Conway, AR 72032

Carolyn Nankervis, (501) 329-6836

Es un software integrado para el manejo de cupones,
telemercadotecnia o contactos destinados a la fucrza de
ventas. Genera horarios de contactos, clasifica los
registros de los clientes y les da antenimiento.

13. Marketmanager Plus:
Management for larger Files CCX
Network, Inc.

Acepta en una base de datos de PC los datos convertidos
a partir de una macrocomputadora (maintrame)

14. MOME: Mail Order Management
System
International Software Technology, Inc.
1112 Seventh Avenue
Monroe, Wi 53566
John Grochola, (608) 328-8870

Es un soporte para captura y ¢l surtido de pedidos, con
funciones para el pracesamiento, control de inventario
empaque y envio, y administracion de listas.

15. MORE
Persoft, Inc.
600 West Cumming Park
Woburn, MA 01801
Bill Small, (617) 935-0095

Aplicacion de macrocomputadora; andlisis extenso de
archivos de la empresa y software pira identificacion de
prospectos, para seleccionar a los mejores clientes y
posibles compradores, se sirve de la ardenacion nombre
por nombre y de la clasificacion por rangos que utiliza
los datos disponibles.

16. MORE/2
Persoft, Inc.
Bill Small, (617) 935-0095

I's una modificacion de la aplicacion de MORE y se
concede i algunas oficinas de servicio sin exigir el pago
de derechos de autor,

Tabla de Sistemas y paquetes de Software

(Continia...)
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17. Name Base
ExecuComp, Inc.
620 South Belmont Avenue
Indianapolis, IN 46221

Captura de pedidos por corren, control de inventario y
administracion de entregas.

Professional Business Solutions, Inc.
4719 West 69th Terrace

Shawnee Mission, KS 66208

Dan Adler, (913) 677-1024

(317) 639-2289
18, PC Mail Order System for Small | Una sola captura controla automdticamente tadas las
Companies otras funciones: diarios de ventas, boletos de paguetes,

control de inventario, mantenimiento de lista muestra de
clientes y andlisis de codigos fuente.

19. People Trak: Membership and
Donor Management

Noesis Computing Company

615 Third Street

San Francisco, CA 94107

Bob Walters, (415) 495-7440

ks un sistema de administracion de la base de datos de
micmbros y donantes, Maneja perfiles y aporta
informacion sobre los donantes, intereses y transacciones,
Produce cartas de correspondencia directa y etiquetas de
correspondencia,

20. R:BASE 5000
MicroRIM, Ine.
1750 1 12th Street, N.E.
Bellevue, WA 98004
(204) 453-6017

Fs un sistema relacionat de administracion de la base de
datos, y puede mancjar hasta 40 archivos y 100 000
millones de registros.

21. Response
Col.inear Systems, Inc.
P.O. Box 11562
Atlanta, GA 30355
Lloyd Merriam (404) 433-3217

Un sisterna de administracion de la base de datos para los
pedidos por correo, la telemercadolecnia, el andlisis
demogréfico, la archivacion de historial de los pedidos y
administracion de prospectos,

22, Spectrum: Market Segmentation
and Trageting

Claritas Corporation

201 North Union Street

Alexandrin, VA 22314

Patriciu O'Brien, (703) 683-8300

Conecta al wsuario con un sistema patentado de
segmentacion  geodemografica de mercado y de
identificucion de prospectos por el tipo de vecindario,
pura hacer el perfil, las graficas y el andlisis de respuesta
dirceta.

Tabla de Sistentas y paquetes de Software

(Concluye)
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23. Statmap
Rand MeNally Inforap
P.O, Box 7600
Chicago, IL 60680
Jeff Carter, (800) 332-RAND

Es un programa de confeceion de mapas para visualizar
los datos demogrificos y los datas estadisticos de censos
de Estados Unidos.

24, The Target-Zip Demographic
Retrivel System
CACI, Inec.
310 Madison Avenue, Suite 1804
New York, NY 10017
Alan Michaels, (212) 370-0440

Prondsticos demograficos y con un alcance de § afios
sobre las caracteristicas, el cual suministra indices de
potencial de compra en algunas categorfas selectas de
productos y servicios. Se agrega a los ¢adigos postales de
los mejores clientes.

25, Telemarketing Online
Whelan Associates Incorporated
P.0. Box 650
Spring House, PA 19477
(215) 643-7470

Es un sistema de tiempo real para mercadotecnia y venta
por teléfono. Ofrece milltiples ventanas de informacion
al operador. Se adapta a los sistemas actuales de
procesamicnto de datos.

26. Datatrak Direct Marketing Systen:
Travis Data Trak, Inc.
Riverside Office Park, Suite 201
Weston, MA 02193
(617) 891-6365

Permite hacer perfiles de prospectos, procesar los
contactos, elaborar informes  de  seguimiento,
identificacion de prospectos, andlisis de promocion y
preparacion de cartas.

27. Quick Order Processor
Nashbar Associates, Inc.
411 Simon Road
Youngstown, OH 44512
Howard Jesko, (216) 542-2828

Es un sistema multiusuario de hardware y software para
pedidos por correo, que maneja captura de pedidos,
control de inventario, procesamicnto de tarjetas de
crédito, envios,  servicio  a  clientes en  linea,
administracion de la lista de correspondencia. reordencs
¢ informes.

Tubla de Sistemas y paquetes de Software

(Concluye)




B Plantilas s saftware espeeralizado

Vpendioe B Nollware

200

28 Busic Campaign Budyet Planner
Passivant &, Qutek. Tng
TS Nam Street. POy Box 100
Aiddictown, O o
18041 361-1270

P umaplanulhe de Dot que permine procesar it 43
recalenla
pérdidas e una
CHIMPIEL CRCRL Y PHRede cotpatanse o lorma conjanty

supastepenes deo phateacton. Cada

automaticamente

Ui

fae vananeras

I IRES T e e CHalio stitecoptes

20 The  Direct Mail Pianner:
Subveription Proilucr Direct
Marheting

Lighthionse Sofiware, Ine,

SN Madison Avenue. Sinte 1006
New York, NY o

Blov Nicholas 21 2 o0n-02280

nr

t

st planttlla ae Lotus que genera planes de Bistas
hasads eo o antecedentes de cestos y disponibilidad.
comprandalos von fas mictas de pedidos netos de la
Produee
mtormes revisadus sobre ol deseinpeiio y presupuestos o

canpina y ocon L ganneis v perdidas

partir de cadi conpunto e suposiciones. unbicn penera

prticiones de hotactones odenes por o cotreo

i

CEPRCHTC e Tones.

VD ect Meant tosi Assistant
SPSS e
A Nerth Nichiean Avenuae
Chago 1 oUnl |
(32 3203300

)

Aplwar el analisis de represing par predectr b tasae e
FespRICstin el easto por reapuesti s da ahibdad por cadio mj!
carbs e Badas Pradua e tiesao sy erendimento de oiras

estralueeis

L Pasipak: Mailing List System for
SNl Howse Lists

DEEA Systems, o

N2 S Streat

Narr Jase CN 9812

!

Lok de Sottware Fapuecidi e

Padnnnestrar st Los nombies pueden caplinarse y

Foumir capiendad simple, barata L ves potente para
ordenarse poratributess BY programa cenera archis os
persenabizados pira cirbes y bz wciones de thiswon
(mesctande corn spodencr

tonchuye
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32, Financial Model for a New
Continuity Venture

Canova & Company

7704 Alstatt Road

Mel.ean, VA 22102

(703) 893-1410

Captura los principales factores tinancieros de un negocio
para generar un balance general de pérdidas y ganancias
que abagea cineo aflos, informes sobre flujo de cfectivo y
rendimiento sobre la inversion, asi como andlisis de
sensibilidad con pérdidus y ganancias individuales.

33, Postman
Mom's Software
P.0O. Box 19418
Partland, OR 97219-0418
(503) 2449173

Traduce el peso de paquetes de correo en valor postal
correspondiente y muestra los datos de otros medios de
transporte.

34. Pubsight: Magazine Circulation,
Earned
Income and Cash Receipts Forecasting
Historical Times, Inc.
P.O. Box 8200
Harrisburg, PA 17105
Davud McCoy, (717) 657-9555

Mangja mis de 20 fuentes de circulacion, cada una con
un maxime de tres ofertas, usando para cllo una
produccion fuente estindar y no estindar: Genera
circulacion ABC: analiza lanzamientos y adyuisiciones
de revistas,

35. The Publishing  Model:
Magazine/Newsletter Publishing
Lighthouse Software, Inc.
575 Madison Avenue, Suite 1006
New York, NY 10022
Pon Nicholas (212) 605-0286

Una plantilla en Lotus que eaptura pedidos de impresion
para ta circulacion; ingresos par concepto de anuncios ¢
ingresos percibidos; los gastos de promocion, entrega,
praduccion y gastos generates. Indica el flujo de cfectiva
y las pérdidas v ganancias, con pedidos de impresion y
circulacian pagada.

Tabla de Sofiware Especializado

(Concluye)
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