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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

• ¿Cómo la correcta aplicación y administración de la Base de 

Datos puede lograr la optimización de los servicios de una 

empresa de Mercadotecnia Directa? 



OBJETIVO 

• Optimizar los serviCIOS de una empresa de Mercadotecnia Directa 

mediante la correcta apl'lcaclón y administrac'lón de una Base de 

Datos. 
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HIPÓTESIS 

• Si los servicIos de Mercadotecnia Directa surgen por la necesidad 

de lograr un contacto más personalizado con el cliente, entonces 

la correcta aplicación y administración de la Base de Datos 

optimiza la elaboraCión de este trabajo al permitir llegar en forma 

directa a los clientes 

¡ii 



INTRODUCCiÓN 

En el presente trabajo se analizará la Importancia de la Base de Datos en 

una empresa de Mercadotecnia Directa para lograr la optimizaCión de sus 

servicIos Por lo tanto, se comenzará por estudiar el concepto actual ae 

Mercadotecnia y de Mercadotecnia Directa. así como la diferencia que 

eXiste entre ambas y su impacto en las empresas 

El comprender el obJetivo de la Mercadotecnia Directa nos facilitará el 

análisIS de la aplicación y la administración de la Base de Datos en este 

ámbito, para lograr así la efectividad esperada en los servicIos que se 

ofrecen. Por este motivo, es también necesario saber qué son las Bases 

de Dalos, cómo se manejan. qué tipOS de Bases de Datos eXisten, su 

utilidad etc 

Para lograr la optimizaCión deseada se pretende hacer una comparación 

entre la teoría y un caso práctico actual en una empresa en este caso, 

SIMSA deCV 

Siendo así en este trabajo de tesIs se mencionará la utilidad que se le da 

a la Base de Datos en la Mercadotecnia Directa y en forma más 

específica la utilidad que se le da en la empresa SIM S A de e v Por 

mediO de la Base de Datos pueden obtenerse muchos beneficIos, sin 

embargo también es Importante saber cómo surge una Base de Datos o 

cómo se obtiene 



Por último después de comprender lo que es la Mercadotecnia Directa y 

de comparar la utilidad de la Base de Datos en la misma y en la empresa 

SIM S A de e v se obtendrán los resultados y beneficIos reales que 

ofrece su correcta aplicaCión y administración De acuerdo con estos 

resultados se planteará una opinión propia sobre cómo lograr una mayor 

optimización de sus serVICIOS 
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CAPÍTULO 1 

MARCO TEÓRICO 



1.1 ¿Qué es Mercadotecnia? 

CAPiTULO 1 

MARCO TEÓRICO 

Al estudiar el concepto de Mercadotecnia de diferentes autores así como las 

actividades que implica se encuentra que es un proceso por medio del cual 

las organizaciones Identifican, anticipan y satisfacen las necesidades de los 

clientes' se relacionan en su ambiente Identificando oportunidades 

comerciales: desarrollan productos y servicios para luego distribuirlos. 

realizando intercambios de una manera renlable 

Sin embargo. otros autores expresan el concepto de Mercadotecnia de forma 

más resumida Para David Hughes "la Mercadotecnia son todas aquellas 

actividades que relacionan con éXito a una empresa con su ambiente" 1 

Es posible considerar válido el concepto de Hughes porque Incluye las 

actividades menCionadas en el primer párrafo. sobre todo SI su concepto es 

comprendido como un proceso ya que la Mercadotecnia es un conjunto de 

actividades realizadas con Integración y consistencia en forma continua 

Para él [as actividades principales son 

La Identificación de las necesidades no satisfechas 

2 El desarrollo de productos y servIcIos para satisfacer esas necesidades 
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3 La asignación de precios 

4 La distribución de bienes en el mercado. 

5 La comUnicación de la capacidad que tienen los productos y servicios 

para sallSfacer tales necesidades. 

Por otro lado, la Mercadotecnia en una organización "Involucra 2 nociones 

interrelacionadas. 

La Mercadotecnia como una actitud corporativa, filosofía y rasgos 

distintivos parte de los valores compartidos de la firma 

2 La Mercadotecnia como una funCión un conjunto de actiVidades ,,2 

Como una actitud corporativa Implica su adopción como filosofía, volviéndose 

parte de los valores de la empresa (empresa orientada al mercado). Y como 

una función, es un conjunto de actiVidades llevadas a cabo por un 

departamento o gerencia específica (no necesariamente de Mercadotecnia) 

independientemente de las demás áreas o actividades de la empresa 

Cuando la Mercadotecnia es una actitud corporativa es porque está Siendo 

aplicada como una onentación mercado lógica: es decir, toda la empresa cree 

en los efectos de la Mercadotecnia, y por lo tanto trabajan con onentación al 

mercado de una manera coordinada, reflejándose esto en su participaCIón en 

el mercado (incrementando a su vez las ventas) 

De cualqUier manera, la esencia de la Mercadotecnia es. 

la satisfacción del cliente. 

: \1Jpro 5l1non "Ln Escncl:l de la McrcadollXllla" pag 10 
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Para lograr esta satisfacción la Mercadotecnia se maneja por medio de 

c cles de retroa'llmentaclón con los cuales busca ertender el arnt:llente y 

desarrol:ar un programa que responda a las realidades del mercado es decir 

del consumidor I su tlpo:ogla comportarr.,ento, patrones presentes y futuros 

• de demanda, Ingresos personales disponibles gustos actitudes etc I 

Por medio de estos ciclos de retroailmentac~ón, la Mercadotecnia estimula el 

cambiO SOCial y eleva el nivel de vida al desarrollar nuevas tecnologlas 

productos y servicIos para la satJsfacclón del cliente 

Por otro lado, el aspecto cambiante del mercado va orientando el desarrollo 

de la Mercadotecnia Algunos cambiOs en el mercado que han provocado la 

tranSICión de la Mercadotecnia Tradicional (Mercadotecnia Masiva por 

tratarse de producción masiva con mediOS masIvos de publicidad) son 

Cambios en los estilos de Vida 

Tradicionalmente las familias son conformadas por padre, madre e 

hiJOS, en ella el padre es responsable económicamente y juega un 

papel muy Importante 

Actualmente la mUjer Juega un papel mayor en la familia y sale a 

trabajar Además los hiJOS comienzan a trabajar a temprana edad 

Por otro lado los cambiOS dentro de la familia como separaCiones o 

divorCiOS también provoC8n que la gente tenga otros hábitos de Vida y 

se er:cuer,tre cada vez menos tiempo en sus hogares 
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Estos cambios en el mercado y sus hábitos provocan la siguiente 

situación. 

2 Demandas de tiempo personal 

Ahora la gente vive más rápido y ya no tiene \lempo de ver programas 

de televiSión en familia Con esto no qUiere decir que ya no vean 

televIsión sino que ahora cada qUien la ve cuar,do tiene tiempo 

además, con el control remoto se tiene la oportunidad de ver más de 

un canal al mismo tiempo por lo que la gente cambia de canal 

constantemente eVitando los comerCiales Esto último afecta la 

Mercadotecnia TradiCional (Mercadotecnia Masiva) 

Otra forma en que se ha visto este cambiO es que la gente al no tener 

tiempo de ver la televisión, graba sus programas para después verlos 

cómodamente adelantando los comerCiales 

3 SaturaCión de nuevos productos, servIcIos y tiendas 

Al no poder llegar a los consumidores con la misma facilidad Las 

empresas comienzan a ofrecer productos y serVICIOS más 

espeCializados que aumenten el Interés de los cltentes, para lograr su 

obJetiVO, buscan mercados más especifico s (desmaslflcaclón de la 

producclónfdesmaslflcaclón del mercado) 

4 Debilitamiento de la publiCidad en teleVISión 

Por el cambiO de los consumidores y la tendenCia de buscar mercados 

cada vez más especifiCaS así como con el desarrollo de la tecnologla 

surgen la teleVISión directa y la televIsión por cable con programas 
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especializados En ellas Incluso se crean programas especifica mente 

de anunCiOS 

Esto provoca que al tener mayor cantidad de canales, los 

consumidores cambien constantemente evitando los anunCIOs y que. 

SI alguien desea obtener :nformaclón de algún producto o serVICIO, 

recurran a los programas especializados de la televisión 

5 Promociones a partir de descuentos y lealtad de marcas 

Con las promociones a partir de descuentos que Inicialmente logran un 

aumento en las ventas y después se vuelven una plaga surge el 

fraude con cupones falsos por un lado. y por el otro, la costumbre de 

comprar sólo productos con descuento Esto Junto a la desmaslflcaclón 

de productos, causa que los consumidores opten por comprar diversos 

productos sólo por ser más baratos o por tener tanto de donde 

escoger, rompiendo con la lealtad de marca 

6 DesperdicIo publicitario 

Además en la Mercadotecnia Tradicional (Mercadotecnia MaSiva), 

según Rapp y Colllns "la mitad de lo que se gasta en publicidad se 

desperdicia" ya que se llega a todo el mercado y no se sabe a qUien le 

Interesa en realidad. A diferencia de esto en la nueva Mercadotecnia 

(Mercadotecnia Directa) se sabe que la publicidad que se desperdicia 

es la que va a los no prospectos y que por lo tanto provoca un gasto 

motivo por el cual busca dirigirse sólo a los prospectos ,dóneos 



Observando los modelos tradicionales de venta podemos notar que tienen 

tres elementos en común 

Detección del prospecto 

2 RealizaCión de la venta, 

3 Desarrollo de la relación 

De acuerdo con esto y con los cambios presentados en el mercado los 

mercadólogos se han Ido adaptando a una nueva MercadoteCnia 

(Mercadotecnia Directa). de la cual autores como Slan Rapp y Tom Colllns 

expresan un modelo de venta con siete pasos al que llaman Maxlmarketlng 

• Detección del prospecto 

Maxlmlzaclón de la selección del objetivo 

2 Maxlmlzaclón de la exploración de medios 

3 Maxlmizaclón de la conf,abllldad 

• Realización de la venta 

4 Maxlmlzaclón del Impacto de la publicidad 

5 MaxlmlzaClón de los resultados de las promociones 

6 Maxlmlzaclón de la participaCión de los prospectos 

• Desarrollo de la relación 

7 Maxlmlzacrón del CUltiVO de los clientes 

Con este nuevo modelo Rapp y Colllns buscan la maxlmlzacrón del modelo 

tradicional de venta a través de la adaptación a los cambios del mercado 

Esto no Implica que se abandonen los métodos que siguen dando buenos 

resultados, sino que es Importante notar que cada década parece relevar una 
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parte adicional del secreto para adquIrir una ventaja en el mercado mientras 

seguimos sacando provecho de los elementos anteriores, 

En la actualidad está surgiendo una Mercadotecnia Individualizada en la cual 

el mercadeo se desarrolla de una forma muy personal que reconoce admite, 

aprecia y sirve a los Intereses y a las necesidades de grupos selectos de 

consumidores cuyas Identidades y perfiles comerCiales Individuales deben 

ser conocidas por el anunCiante Esto no Incluye sólo un contacto directo y la 

comunicación interactiva entre anunciante y consumidor tamblen Implica un 

contacto con el público en general mediante la aplicación de Mercadotecnia 

de Eventos de Relaciones Públicas y de encuentros directos entre el 

personal o representantes de la compañia y los consumidores 

Con la desmaslflcaclón del mercado y multiplicación de productos se ha 

vuelto necesaria la proliferación de prospectos Idóneos, y se busca la manera 

más económica de encontrarlos Es asi como se ha Incrementado el uso de 

la Mercadotecnia Individualizada. 

Los medios Impresos y electrónicos hacen que el proceso de Identificar 

localizar y atraer la atención de los prospectos sea de menor costo y más 

eficiente, y las Bases de Datos públicas y privadas pueden ubicar a millones 

de personas 

La manera de obtener mayores beneficIos del presupuesto Invertido en la 

comunicaCión, es reestructurando la estrategia de acercamiento al cliente 

"Las formas básicas para encontrar y hablar con los prospectos pueden ser 
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Por fuerza de los encabezados publicitarios de los anuncIos que 

buscan generar pedidos por correo 

2 Mostrando las carencias de los competidores. 

3 Generando respuesta y seguimiento a esa respuesta/uso de la 

oferta Idónea 

4 Por recomendaciones de los clientes 

5 Buscando donde hay una veta flca en prospectos (revistas 

especializadas Base de Datos para Correo Directo o 

Telemarketlng etc) y utilizándolas tanto para retener como para 

consegUir clientes 

6, SeleCCionando y segmentando cada vez más a los prospectos (de 

la Base de Datos) 

7 Construir una Base de Datos de prospectos propia y mantenerla 

actualizada 

8 Prospecteo de nichos al encontrando o desarrollando un nuevo 

nicho para nuestro producto o serviCIo, o b) encontrando como 

dominar un nicho ya eXistente" 3 

A la fecha lo que más se había utilizado era la publicidad masiva pero 

ahora la nueva Mercadotecnia, la Mercadotecnia Directa. así como la Base 

de Datos y las promoCiones de venta, están alcanzando el mismo nivel de 

Importancia y utilizaCión 

R;¡pp \ e (jll]"" FI :-':u.::\" \l;¡'I!1wrkcllng" )Xlg 50 



1.2 ¿Qué es Mercadotecnia Directa? 

Como vimos anteriormente. la Mercadotecnia se encuentra en constante 

tranSICión Con los cambios que ha presentado es dificil que lOS 

mercadólogos puedan formular un solo concepto. de hecho diversos autores 

han optado por dividirlos de acuerdo al desarrollo observado en su 

aplicación 

Ernan Reman presenta dos conceptos dentro de esta tranSICión, 

Mercadotecnia Directa y Mercadotecnia Directa Integrada. 

Para él la Mercadotecnia Directa es una técnica gerencial y administrativa 

que tiene por objeto optimizar los recursos disponibles dentro de los 

lineamientos de esta disciplina 

Por otro lado menCiona que la Mercadotecn'18 Directa Integrada es el arte y 

la CienCia de administrar diversos medios de Mercadotecnia como un todo 

cohesIvo. catallzando las respuestas a estas InterrelaCiones para generar 

mayores tasas de respuesta que las que se pOdrían conseguir con la 

aplicación de los medios individuales 

Para Laura Corzo. la Mercadotecnia Directa es únicamente la 

sistematización de la herramienta del Correo Directo Es un sistema con el 

cual disminuye notablemente el desperdicIo y con el que las piezas 

publicitarias llegan al segmento y persona Indicada susceptible de 

convertirse en cliente 
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Según ella la Mercadotecnia Directa dio lugar a la Mercadotecnia Dirigida 

que es aquella que funciona definiendo el segmento obJetivo buscando un 

elemento de unión y pertenencia y creando una relación personal entre 

fabricante/vendedor 

periódicas 

consumidores a través de diversas IntervenCiones 

En el ,'Ibro "El Gran Giro de la Me:cadotecn'a" Stan Rapp y Tom Co!llns 

oresentan un concepto de Peter Wlnter en el que describen a la 

Mercadotecnia Directa como La distribUCión de bienes servicIos o 

InformaCión a consumdores delimitados mediante la aplicaCión de una 

publ~cldad de ,espues!a y al m'smo tiempo el registro de las ventas de iOS 

Intereses y de las necesidades de los consumidores en una Base de Datos 

S!an Rapp y Tom Colllns conceptual'zan a la 'lUeVa Mercadotecnia como 

MercadoteCfl'a Individualizada Como un programa Integrado de 

CO'11UflICaC ones directas de ve'ltas entre el anunCiante y mieMbros 

escogidos del públiCO, ya sea mediante cartas, folletos audlocasetes 

v deccaseles MenSajes telefó'llcos d,s",e:tes eveitos patroClnaaos por el 

an:.Jncla'lte o cualqUier otro medio de eortacta dlrecte 

P'_ede deCirse que para ellos ia MercadoteCl'1la Dleeela es Vla 

Mercadotecnia Ilas persona' en la que se busca tener relaCiones estrec!¡as 

cor los cl!ertes y prospectos mealante anuncIos dl;lgldos qL:e ge'leran 

respuesta y capturando la InformaCión de los c:lentes en una Base de Datos 

,2 



Resumen de Conceptos de Mercadotecn' O'rect iiii la I a f------- .... -------
Mercadotecnia Mercadotecnia Directa Mercadotecnia Dirigida Mercadotecnia Directa 

_________ Jndividualizada !!I-- ------- -_._-_.- ~da ._-
Ernan · Técnica gerencial o · Arte y CienrAa 

Román administrativa · Administra los medios de 

· Optimización de recursos Mercadotecnia en forma 
disponibles de la cohesiva o integrada 
Mercadotecnia · Cataliza las respuestas de 

las interrelaciones con el 
mercado 

· Genera mayores tasas de ----- ----------, • •• -- ---- ------- -- ---- ~~!I! 
Laura · Sistematización de la · Define el segmento 

Corzo herramienta de Correo Directo objetivo 

· Disminuye el desperdicio · Busca un elemento de 

· la publicidad llega al segmento unión y pertenencia 
y persona indicada, susceptible · Crea una relación 
de convertirse en cliente fabricanlelvendeclor y 

cliente 

· Mantiene la relación a 
."I~i és de intervenciones 

riódicas -------. --- ----- - --------- ---------- -------- ... _--
Petar · Distribución de bienes, 

Winter servicios o información a los 
consumidores 

· Utiliza la publicidad de 
respuesta 

· Elabora registros de venta de 
intereses y necesidades de los 
consumidores en una Base de 
Datos 

--
----

Programa Integrado de Mercadotecnia personal Rappy . · 
Collins comunicaciones · Busca tener relaciones con 

directas de ventas entre clientes o prospectos 
anunciante y miembros · utilización de publicidad de 
escogidos del público respuesta . utllllación de modios de · Caplura de la información de 
contacto directo (cartas, los clientes en una Base de 
folletos mensa es etc. Datos ---



Para el desarrollo de este trabajo se considerará a la Mercadotecnia Directa 

como la conjunCión de los conceptos anteriores, comprendiéndola como una 

Mercadotecnia más personalizada con técnicas y procesos en desarrollo 

Asi, la Mercadotecnia Directa es' Una técnica gerencial y administrativa cuyO 

objetivo es optimizar los medios de Mercadotecnia (distribución de bienes y 

serVICIOS, información a los consumidores, atenCión a clientes, etc) por 

medio de la publicidad de respuesta y el registro en Base de Datos de 

ventas. intereses. necesidades y características de los clientes aplicadas en 

forma cohesiva con las técnicas tradicionales de Mercadotecnia como ventas 

y promoción y con las nuevas técnicas como el Correo Directo y el 

Telemarketlng, logrando una mayor Individualización en las relaciones, 

pretendiendo que éstas sean más estrechas y duraderas 

La Mercadotecn'la Directa puede traer nuevas formas y combinaciones de 

distribución con técnicas novedosas utilizadas ya sea en forma individual o 

combinadas 

• Correo Directo 

• Telemarketing I Fax Marketing 

• Ventas Directas 

• Internet 

El objetivo es sacar mayor provecho de los canales comunes para lograr una 

ventaja competitiva en el mercado; sin embargo, hay que recordar que la 

clave del éXito en la Mercadotecnia Directa es tener un banco de datos 

dirigido (administrado) de manera más preCisa 
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La Mercadotecnia Directa debe combinar el poder de respuesta directa con la 

fuerza creadora de Imagen de los comerciales de conclentlzaclón sobre una 

marca, y combinar el poder de respuesta directa con el de los mediOS 

tradicionales y los medios novedosos de publicidad 

TelevIsión Abierta 

La aplicación de la Mercadotecnia Directa en la TelevIsión Abierta es 

por medio de técnicas de respuesta es deCir, por mediO de lOS 

anuncIos se Invita a los consumidores a llamar a un determinado 

número telefóniCO a escribir a alguna dirección o a buscar y 

conectarse mediante alguna página de Intemet o mediante el correo 

electrónico De esta manera la TeleVISión se convierte en un mediO 

Interactivo en donde se puede generar una Base de Datos mediante la 

respuesta de los televidentes 

Por otro lado al verse afectada la Mercadotecnia Tradicional se ha 

desarrollado la tendencia a crear programas especializados de 

anuncIos con respuesta directa donde se da por hecho que las 

personas interesadas en algún ámbito en especifico sabrán en qué 

canal y en qué horariO localizarlo Un ejemplo de esto son los 

programas CVC. Callfomla Ne! etc 

2 TeleVISión Directa y TeleVisión por Cable 

Debido a la multipliCidad de canales los anunCiantes en este mediO 

buscan aun más que los anunciantes de TeleVISión Abierta una mayor 

y adecuada segmentación No pueden anunciar en forma masiva 

porque, como son tantos canales el ralting de cada canal de 

teleVidentes es muy bajo 
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3 Correo Directo, 

La Mercadotecnia Directa se aplica mediante el Correo Directo 

enviando no solo folleteria con números telefóniCOS para que 

respondan o formas para que llenen los usuariOs y manden de vuelta 

por correo, Sino también mandando propaganda, que puede ser 

Información ,nvitaclones catálogos ofertas descuentos (correo con 

cupón-respuesta) etc 

4 Medios Impresos (periódicos y revistas) 

Incluyendo en ellos publiCidad que Implica respuesta (mediante un 

número de atención a! cliente o solicitudes de InscripCión cupones 

cuestionarios, etc) Debe recordarse que los encabezados son de 

gran Importancia por el Impacto que pueden causar en el mercado, asi 

1llSrnO hay que recordar que los textos deben ser redactados de 

aCL.e~do a las caracterist,cas del segmento al que va dirigido 

5 Redes de Información/mediOS electróniCOs 

Por medio de redes de l'lformaclór en I;nea o anunCiOS ciaslflcados 

electrón,cos Implicando también una respuesta mediante un .numero 

telefóniCO dlrecc:ones de correo electróniCO páginas de Internet, e~c 

Las redes de InformaCión y los medios electrónicos están a:canzando 

Jn alto Tllvel de ImportanCia en ia Mercadotecnia Directa A t~avés de 

ellas la gente puede suscribirse a diversas páginas de Internet como 

son Páginas Informa!lvas (Irfosel\ de revistas (T:empo Libre) 

estaciones de Radio (WFM Grupo Radio Centro) con ligas a paginas 

de va'las empresas (Adnet y Datanet) etc 
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6 Radio 

En la radio la Mercadotecnia Directa se aplica por medio de técnicas 

de publiCidad-respuesta además de que en ella también puede 

segmentarse y dirigirse a un mercado específico Incluso de U:la 

manera más barata que por TelevIsión Abierta TeleVISión Directa o 

Telev:slón por Cable 

7 Teiemarketlng 

El teléfono es un MediO de gran ImportanCia para la Mercadotecnia 

Directa ya que, además de utilizarse para hacer llamadas 

:Telemarketlng Outbound'i promocionando algún producto o serviCIO u 

ofreCiendo algún tipO de Información, también es un medio de 

respuesta por parte del consumidor (Telemarketlng Inbound) que se 

logra :ncluyendo un número telefóniCO de atención a clientes en 

cuslqL.::er tipO de publiCidad (AnunCIOS en TeleVISión RadiO, Impresos, 

Correo Directo, etc) 

8 Faxmarketlng 

Es un mediO publiCitariO nuevo y de 'apldo crecimiento Sus 

aplicaCiones prinCipales son que es un sustitutO (.o mejora) del Correo 

O recto y que es una forma para colocar un pedido al proporCiona, 

,nforrnac"Jr e'1 ~orma rápida y cómoda sobre los productos o serviCIOS 

Es pOSible que aigún dia la saturación del Fax sea lan molesta como 

la satu~aclón del Correo Directo pero mientras tanto ofrece un ahorro 

je t,empo \no se tardan en la Impreslon Inserción y envio) un anuncIo 



por Fax puede difundirse en cuanto esté listo y las respuestas pueden 

empezar a llegar ese mismo día además es más barato 

Como es naturai la Mercadotecnia Directa tiene ventajas y desventajas y 

una de estas últimas es que los dentes pueden llegar a Incomodarse o 

molestarse por :a inVaSión a su pr1vacldad sin embargo este probiema 

puede disminUir Si se toma en cuenta cuando la aceptan y cuando les 

molesta 

De acuerdo con InvestigaCiones se sabe lo siguiente 

"La encuentran aceptable SI 

Proviene de compañías con las que han hecho negocIos antes o con las 

que han ten:do preViO contacto 

2 Es Importante para sus neceSidades especificas 

3 C:..lando no hay confusión en el propÓSito (objetiVO claro y específico) 

4 Saben cómo se empleará la InformaCión que proporcionan 

5 Sienten que tienen algún cO'ltrol sobre lo que reClben_ 

Les molesta y sienten InvaSión a su prlvacldad SI 

1 La personallzaclón es pretenciosa y suena falsa 

2 Hay mensajes mezclados 

3 Aplica presión o amenaza al lector con consecuencias desagradables 

4 Implica demaSiado trabaja o costo e! responder" 4 



1.3 Tendencias de la Mercadotecnia Directa, 

El negoCIo de la Mercadotecnia Directa tiene sus orígenes en el pedido por 

Catálogo y en la entrega por Correo Pero no fue sino en los años sesenta 

cuando empezó a utilizarse la designación "Mercadotecnia Directa" 

La Mercadotecnia Directa moderna naCió en 1872 con la primera distribución 

de un catálogo de pedidos por correo de Aaron Montgomery Ward sin 

embargo florecIó en la década de 1970 por las presiones económicas Con 

la criSIS petrolera de este año por la escasez de recursos la debilidad de las 

economías la reduCCión de márgenes de utilidad y la InsuficienCia de los 

presupuestos. se provoca que en 1980 la Industria norteamericana revalore 

sus métodos de hacer negocIos evaluando los canales tradicionales de 

distribuCión De esta manera. se VIO que no era conveniente usar un sólo 

canal de distribución porque era costoso e Inflexible a las nuevas 

necesidades creadas por el cambio tecnológico la Intensificación de la 

competencia a escala Internac.onal y a los clientes cada vez mejor 

Informados y eXigentes 

Como menCionamos las compañías de catálogo por Correo Directo fueron 

las primeras en reconocer el valor de alcanzar a la gente en sus hogares y 

generar negocIos por medio de cartas y/o ventas de catálogo Con el 

transcurso de los años el cliente lo comenzó a considerar como 

"correspondencia basura" y obligó a la industria de la Mercadotecnia Directa 

a desarrollar métodos y procedimientos para mejOrar la Imagen y la 

efectividad del proceso 
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También en los años setenta Junto con el surgimiento de pedidos por correo, 

surge una revolución en las relaciones con los clientes en el sector servicIos 

Sltaución que se ha Ido extendiendo al sector Industrial como el de alimentos 

envasados Industna de alta tecnología, y toda clase de productos de 

consumo 

Por o~ro iado, el desarrollo de la tecnología de la Información ~a hecho 

posible que las compañías recopilen y archiven una gran cantidad de datos 

de sus clientes y prospectos formando Bases de Datos que para los 

mercadólogos de hoy tienen gran valor en términos de comunicaCión 

I,nteractlva 

En 'a acLjalldad la compañía ya no solo se comunica con los dentes de 

manera anónima y por medios maSIVOS, sino que lo hace en forma IIldlvldual 

Ahora ,'a Mercadotecnia Directa no solo personaliza una carta, sino que 

desarrolla una relación estrecl-¡a '¡' duradera con sus clientes buscando 

dirigirse a los prospectos más Idóneos y buscando una retroa!lmentac:ón que 

le permita lograr sus obJetiVOs 

Durante la trans c-ón de la Mercadotecnia D.recta se han presentado diez 

tendencias en las estrategias U~llizadas las cuales se menCionan a 

continuación 

Se ha ¡do de los prospectos y \:llentes desconOCidos a prospectos y 

dentes conocidos por mealo de la creación de la Base de Datos 
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2 Se ha desarrollado la publicidad dictada Dor respuestas (para lograr 

ampliar la Base de Datos y d!rlglrse a un segmerto más especifico) 

3 Se busca cubrir los nichos de mercado (específicos) por medio de los 

medios maSIvos de publicidad 

4 Se 8~enta a lOS clientes ganados para observar la eficienCia de !os 

anuncIos y esfuerzos publlcltar,os en cuanto al costo y desperdicIo 

pubilcltarlo 

5 Se eVita el monólogo publicitario en el que se da InformaCión a los 

consumidores sobre algún producto o sen.tICIO dejando dudas que no 

pueden aclarar Incluyendo en los anunCIos un número telefónico que 

permita una mejor comunlcac'ión y retroalimentaCión con el cliente y a su 

vez 'e rs::me confianza en el producto o sen.tICIO que se anuncia 

6 Se utiliza la publiCidad para nClar una relación más estrecha y a largo 

plazo CO(1 los prospectos y dentes y después u!¡llza el presupuesto de 

promoción de ventas para cultivar esta relación 

"7 Involucra a los prospectos y clientes para que partiCipen en forma activa 

no solo por mediO de la respuesta directa y de la Mercadotecnia dictada 

por la Base de Datos sino también por medio de la Mercadotecnia de 

eventos o promociones a un mercado más especifiCO (creación de clubes. 

por ejemplo) 
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8, Surge la Mercadotecnia Directa de masas en la que se utilizan técnicas 

de respuesta directa en los medios masIvos de publicidad, es decir. se 

emplea a la Mercadotecnia de masas para llamar la atenCión de sus 

verdaderos prospectos y pOder IdentifICarlos y después entabla 

comunicaciones dlredas adicionales con cada uno de ellos 

9 Se va de una Propuesta Exclusiva de Venta (P E V ) a una Propuesta de 

Mayor Valor (P,M V) es deCir de ura propuesta de venta que de 

momento es exclusiva pero que los competidores pronto la copian e 

Incluso la mejoran a una propuesta que ofrece mayor valor por medio de 

un serViCIO como valor agregado, para lograr una ventaja competitiva 

10 Se cambia de una distribuCión de un solo canal a una distribución con 

muChos canales Se utiliza una combinaCión de canales tradiCionales de 

olstrlD-Jclón con los canales de distribución directa (pedidOs por teléfono o 

catalogo) que llevan el producto o serVICIO a domiCilio 

Como puede verse la Mercadotecnia Directa se encuentra en desarrollo y 

está buscando nuevos métodos y técnicas para iograr sus obJetivos, Aquí en 

MéxICO, estas tendenCias también se están haciendo notar Según Manuel 

N¡er, Director de Mercadotecnia del Grupo Edltor.al Expansión el auge de la 

"publicldad por corresponderCla" en MéxIco ha Sido durante los ultimas tres 

años Comenta que Si se (;L;lda que la irfor:TlaCIÓn de ¡as Bases de Datos 

sea correcta (nombre dirección teléfono preferenCias poder potencial de 

compra etc '1 se pueden ob!ener grandes resultados con este tipO de 

publiCidad 
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Por otro lado Aracell Reyes de la Asociación Mexicana de Mercadeo Directo 

(AMMD) menCiona que la Industna de la Mercadotecnia Directa básicamente 

consiste en cartas de compra que rentan Base de Datos y preparan correos, 

consultores de mercado directo y compañías dedicadas específicamente a 

Base de Datos Comenta que las tasas de respuesta al mercadeo directo 

están entre 7% y 9% en México comparado con el 5% en Estados Unidos 

Considera que el resultado es bueno, pero el problema son las calles y 

d'lrecclones, la actualizaCión de la Base de Datos y la costumbre de la 

sociedad de Ir a las tiendas 

Según James Taylor "la prueba de que hay un mayor número de empresas 

utilizando el mercadeo directo es la creciente aSistenCia registrada a la 

reunión mensual de la AsociaCión Mexicana de Mercadeo Directo (AMMD) de 

entre 20 empresas grandes y medianas de mercadeo directo y un número 

desconoCido de operadores caseros" 5 

Otra forma de observar la importancia que está adquir'lendo la Mercadotecnia 

Directa en MéxIco es notando la creación de Bases de Datos públicas y 

privadas, como la que está creando el Sistema de Información Empresarial 

Mexicano vía Internet Integrado por SECOFI el cual se encarga de recabar 

información oportuna y veraz sobre el sector empresanal meXicano, Esta 

Base de Datos puede ser consultada (con un costo específico) por las 

empresas de manera Interactiva vinculándose y estableCiendo un contacto 

directo entre si. 

Dan \lcCosh Pcnodl':ü El rmanclcro '"\krc~dco Dlr~Clo en .l,uge·· 22/(\'\/l}7 
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Por medio de esta Base de Datos generada por el Sistema de InformaCión 

Empresanal se promoverán actividades Industnales comerCiales y de 

servicIos Además a esta Base de Datos se Incorporarán otras bases y la 

información que se obtenga del Registro Empresarial 

Con la consulta a esta Base de Datos 'as empresas obtendrán diVerSOS 

benefiCIos como son 

Abatir costos de Información con respecto a trárrltes requIsitos etc 

2 Planificar acciones de promoclo~ de corto mediano y ¡argo plazo 

3 V:ncularse con el Sistema de Compras de Gobierno iCOMPRANETI 

estableCido por la Secretaría de la Contraloría y Desarrollo Administrativo 

(SECODAM) 

4 Consultar las normas ofiCiales r:1eXlcanas. patentes industriales y marcas 

comerCiales registradas 

5 ObtenCión de datos de empresas como Nombre dirección teléfono 

representante de promoción giro perfil general perfil productivo 

(Industrra! comercial o de servIcIos) requerimientos de InformaCión 

Intereses de Vinculación y promoción 

6 Acceso a información a nivel regional InformaCión por sector de actiVidad 

económica de productos y serVICIOS (para la IdentificaCión claSificaCión y 

generaCión de clientes potenciales) 

7 IdentificaCión de Insumas que se demandan y ofertan 

8 ConOCimiento de procesos productIVOS 
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1.4 Base de Datos y su Importancia 

1.4.1 Concepto de Base de Datos 

Una Base de Datos, según Gary G Bltter es un "conjunto de datos que se 

organiza en un sistema para que sea útil 10 es deCir, un conjunto estructurado 

de Información relacionada organizada y almacenada en un sistema 

(generalmente de cómputo) para cubrir necesidades especificas 

Cada Base de Datos tiene una estructura que es el modelo básIco o formato 

en que se guarda la Información Esta estructura define los tipOS de 

Información que se puede almacenar y S'I se trata de textos o de valores 

numéricos. Nombres. direCCiones. teléfonos, articulos etc 

La Información que hay en la estructura está contenida en campos y 

registros Un campo es parte de la Información por ejemplo es una entrada 

para el nombre, para la direCCión para el teléfono elc Un conjunto de 

campos relacionados es un registro 

Un ejemplo de eslo son las siguientes tablas En la primera se muestra la 

estructura de una Base de Datos de clientes 

A Bmer_ G (,an --Comput:wón" pjg J-loO 



_~ . ___ Campo 
No De Cliente 

---=-TipO~-_-~-Ñota~ _- -
..J'iúmero ~leQlfl.re ~di9!!Qs __ 

_Co~an~ __ 
Nombre de contacto 
DireCCión - _.-

Colonia 
jJelegaclón _ 
Estado 
País 

Texto Máximo 20 caracteres 
Texto Máximo 25 caracteres 
Texto Máximo 25 carac~eres 
Texto 
Texto 

Máximo 15 caracteres 
Máximo 15 caracteres 

Texto Máx~mo 12 caracteres 
---- --

Texto Máximo ~2 caracteres 
_CÓQ1LO ,=05_lal_ 
Teléfono 

__N Ú rr:ero _S e~re -ª---9ig_I.!9_s __ _ 

NO,"Ibre del representante de 
ve~tas 

Texto Siempre en la forma 
### - ##-## 

~- - - -

Texto Máximo 25 caracteres 

Sa!do N'':'rnero Presentado en los Informes en 
~SO~ __ 

A continuaCión se muestra el registro de la misma Base de Datos 

No de Cliente 4120 
Compañia Phll s StallOnery 
Nombre de Contacto Tlm Smlth 
Dirección Amburgo 135 
Colonia Roma Sur 
Delegación Cuauhtémoc 
Estado D F 
Pals MéxIco 
Código postal 06760 
Teléfono 209 - 74 - 46 
Nombre del representante de ventas Llc Armando Aralza 
Saldo $ 45 193 12 

La Base de Datos que se utilice debe proporcionar entre otras cosas 

FaCilidad de creación de pantallas de datos (estructura Campos y reg,strosl 

faCilidad de obtención de Información características relacionales, capacidad 

de manejo según la cantidad de información que neceSItemos contenga la 

Base de Datos, etc 
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1.4.2 Ventajas de la utilización de una Base de Datos 

En ge'leral las Bases ::1e Datos t'eren las s gL..'ertes ve'lta¡as 

• Se a,rracena la I.'lformac.lón en ccmDu:adoras y no en papeles slenac 

;-¡2S fácil enccrtrar·a ya q...Je 8'1 lugar de cusca, e1 :c·dos los caJo'les :::e 

arch,vc que contiene (,,'Ies ae hOJes sólo tlere qoJe l"troduClr una ;yoer e 

c el10s pa'ametros e, ...J'la tern"a 

• En ocaslo"es los emo'eados cornete'l er'ores al a~ChlVar y cOlocan 

paoe!es er un archivo al que re ccrrespor'den Er L;r sistema de 

córrp...Jto es dificil cometer es'.8 e"'or ya que es I,a computadora la que 

elabora el archivo 

• Artes os arC'lI .. cs recesar,os ;:::,aca guardar a ·n:orr¡aclon de la er'lpresa 

'lecesltaban b bl otecas e'1!eras Ahora cen UIl sistema de Base de 

Datos oor cC'Tlputadora esta 'ríc r1"'ac!:).'l pueoe alrlacenarse er 

pequeños diSCOS y guardarse cerca de qUien 'a usará tenle'ldo CO'l esto 

~r ahorco de dlnere eS:Jac·o y t er-;::·c 

1.4.3 Sistemas de manejo de Base de Datos 

U,... sls~erna ,je adrrlnlst'aclón de Base de Dates es l.Jr :Jrograma que erigl'la 

extrae a'iade actual za y maneja (O ad:nln sIra) la InformaClon almacenada 

en !a Base de Datos 

Co.', estos rL..eves :Jrog'arnas pueae Jtll,zarse ·decenas de c'lterlOS para 

selecc,::::-nar los datos que se requieren :nc;uso permiten c'aslflcaClones 
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simultáneas basadas en va:las categor;as con refe:-enclas cruzadas entre 

los datos y archiVOS que se organizan con faCIlidad 

En pocas palabras se puede admlnlstra:- ros datos requeridos y ensamblarlos 

a partir de la Base de Oatos común en respuesta a las consultas del usuariO 

Se es!á" desarrollando progra,'llas cada 'Jez 'llas avarzados que permiten 

rea!lzar este trabajO en forma más rápida y senCl,lia fac'l,tando la creación de 

:rformes reportes etc Incluyendo rerrarTI'entas taies corno la revIsión de 

ortografia y formatos de presentación modelo 

Para buscar y extraer la InformaCión necesana de la Base de Oatos se 

requiere de habilidad y la primera regla práctica es exoresar en forma clara y 

conCisa el ol:::Je~lvo de la búsqueda Hay que sentarse y deflr:lf la Inforrraclón 

eue se bus:c y expresarla en té~'ll',:os que la Base de Da!Qs la acepte der,tro 

de su estrategia de búsqueda 

AI:;;unas petiCiones que se p~e:::Jer r:acer a :3 Base de Datos ipor r'le~IO ae 

~os slste'llas de administraCión de Base de Datos I son 

• L'star todas las compañías que :Ier,en código postal que errplece con 52 

• I rnpflr~l'í todos los nombres de empleados de la empresa 

• Lls:ar tocos lOS clientes 8 qUle1es se ¡es vendió e:l enero de este arlO 

• Listar ~odas las personas de :8 colonia La Florida que ler.ga'l te',éíor,o 

etc 
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Como podemos ver la computadora constituye un aspecto central en la 

Mercadotecnia Directa al utilizar la tecnología para seleccionar, procesar 

recuperar y analizar la ,nformación, convirtiéndose así en una herramienta 

báSica que 

• Facilita el regls:ro de la ,nfor,'TlaCIÓn Perrrlte capturar a'í'lacenar y 

recuperar :a Información sobre prospectos y clientes corr la cant'dad de 

detalles necesarios de una manera rápida yeco'lóí'llca 

• Encuentra la información Reallza'ldo selecciones de los reg'lstros ae 

prospectos y clientes partiendo desde cualquier definiCión de campo o 

combinación de definiciones de campo 

• Compara la Información Compara y combina la Información ae Ln 

IndiViduo o de un campo registrada en dos o más Bases de Datos 

1.4.4 Tipos de Bases de Datos 

Los sistemas o paquetes de manejo de Bases de Datos pueden agruparse 

según su estructura en las siguientes categorías 

• Paquetes de manejo de ArchiVOS. 

Con ellos puede manejarse varios archiVOS pero trabajar con uno a la vez 

Pueden claSIficar y examinar los registros de ese archiVO responder a 

consultas específicas, generar Informes basados en el resultado de 

InstrucCiones de claslf:caClon búsqueda etc realizar operaciones 

aritméticas con lOS datos almacenados etc 



• 
Se , .. Mlzan generalme:lte eq sIsterl8S personales de cómputo. y manejan los 

cates CO,1I0 SI fueran 1:5ta5 de registros 

• Paquetes de manejO de Bases de Datos RelaCionales. 

Pueden L;tlilzarse en s',stemas personales de cómputo Con ellos se manejan 

Ir:formaclór: de más de un archivo a la vez y se tratan como tablas con filas y 

coiL:mr:as no CCrl:O listas de registros 

Un paquete relacional es aquel, que puede relacionar los datos de una tabla 

~o arC,'lIVOj ccnlos datos de otra tabla mediante un campo común 

En estos paquetes sí es posible agregar campos nuevos en los archivos o 

~ablas SI'! tener que volver a diseñarla lo que hay que hacer es establecer 

más filas y columnas en nuevas tablas. y después relacionarlas con las que 

ya eXls,ían 'lled,ante campos llave comunes También pueden reorganizarse 

los datos a fm de crear nuevas tablas 

• Paquetes de manejo de Bases de Datos JerárqUicos y de Red. 

No pueden utilizarse en sistemas personales de cómputo, están diseñados 

para SIStemas de mlnlcomputaclón y macrocomputaclón. Controlan los 

administradores de Base de Datos cuyo trabajo es identificar las relaciones 

lóg~cas que eXisten en ¡os registros de una organización, ReqUieren de un 

!enguaJe especial de definiCión de datos y otro de consulta qUienes trabajan 

con eilos tiene conocimientos de programación 

En los paquetes de manelo de Base de Datos JerárquIcos, las unidades de 

:'lforrnaclÓ,'l se estructuran en variOS nlve!es y eXiste una relación supertor -
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subordmado, y las ramas de esta estructura no están conectados entre si 

los paquetes de manelo de Base de Datos de Red permiten conectar los 

nodos en forma multldlrecClonal Estos paquetes permiten extraer la 

Información requerida a partir de cualquier reQlstro de archivo 

1.4.5 Selección del Sistema de manejo de Base de Datos 

Sabemos que e! obJetivo de la Mercadotecn,a Directa es optimizar los medios 

de Mercadotecnia utilizando la publicidad de respuesta y el registro en Base 

de Datos de ventas Intereses 'y carac!erístcas de los clientes para lograrlo 

debe observarse que la Base de Datos que se maneje sea la necesana Es 

Importante seleccionar debidamente el software que se va a utilizar y antes 

de comprarlo se debe 

• Deter:nnar claramente las necesidades o finalidad de la empresa y la 

operación para la cual se u!I"zará la computadora y la Base de Datos 

• Deter!T1nar cuáles serán :os sistemas aprOD,'ados para estas neceSidades 

y para las :areas que habrá'l de realizarse; ::Jesde los p:Jntos de vista 

t'8rlPC re:J:Jcclón de e'(8," ~Iempc de reace ón de :a rráq-J:na merr:O"la 

etc! 

• Recordar q-Je un programa puede ser demaslade podereso para 

de:errr'lnadas :¡ecesidades eomp!,eJo y repleto de funCiones Innecesarias 

que le hacen difíCil de aprender y utilizar por ~al rrotlvo debemos 

observa" cL:áies son sus funCiones y SI cub:"en nuestras necesidades aSI 

C01'O ver:f,car que .10 sea un ot'stacLi'o para el trabajO observar su 

fac:lldad de L;SO s', requiere InstalaCión espeCial o basta cargarlo y 

c,yrer:o de i"medlato 
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• Analizar neceSidades futuras ya que estas tienden a aumentar 

rápidamente, agotando y rebasando las capacidades del equipo y de los 

programas 

• Analizar el ambiente particular del usuario SI será utilizado por una o 

muchas personas (sistema en red) requIsICiones de protecCión de 

contraseñas, etc 

• Buscar el equipo que pueda correr los programas del software que 

neceSitamos 

• Examinar la documentación (InstructivoS lista de contenido etc) 

detenidamente y en forma crítica 

Calcular el rendimiento sobre la InverSión y el monto a Incluir en el 

presupuesto (gastos de amortizaCión, renta del sistema. costos de los 

medios diskettes cd's, actualizaciones de los programas y tecnología 

asesorías, etc) 

• Relacionar cUidadosamente los sistemas con los periféricos en términos 

de funCiones, costos. compatibilidad, tarjetas necesarras_ configuraciones, 

etc 

• Conslderar!a fleXibilidad del sistema y posición en la tendencia general 

de la computación (obsolescencia, calidad) 

• EVitar ,as prrmeras ediCiones (dejar que prrmero las corriJan) 

• Asegurarse de contar con soporte técniCO y asesoría 
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CAPÍTULO 2 

UTILIZACIÓN DE LA BASE DE DATOS EN LA 

MERCADOTECNIA DIRECTA 



CAPíTULO 2 

UTILIZACiÓN DE lA BASE DE DATOS EN lA 

MERCADOTECNIA DIRECTA 

2.1 Segmentación de Mercados 

2.1.1 Concepto de Segmentación de Mercados. 

Ur mercado está constitUido por Individuos u organizaciones que desean l.;n 

producto y están dispuestos a comprarlo En la Mercadotecnia 

(.prirClpalmente en la Mercadotecnia Directa) hay un Interés espeCial en las 

perSO'l8S ya sean md~v'ducs '.J organizaciones que sor clientes o US.J8rICS 

potenciales esto es porque mientras no qUlerar. el producto no son 

cO'lSlderados prospectos Los rnercadólogos deben con:parar ,as 

capacidades y recursos de la elT'presa con los req'-.lenmlentos del mercado 

para pode~ !dentlflca" y se1eCCIO'lar a su "Tlercado 'r:e:a correcta-nen:e es 

deCir segmentar el mercado 

Segúr Phill'p Kotler :a Segmert:'3Clón de Mercados es la s'.Jbdlvlslon de un 

mercado en dlsllntos subconjuntos de c:llerltes donde cada subconjunto 

pueaa seleCCionarse conceblblerlerte corno mercado [;lela al cuai alcanzar 

mediante una 1lsll'lla '1ezcla de Mercadotecn:a 

segmentación puede ir más allá de subconjuntos de clientes esto es fáCil de 
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comprender SI recordamos que cada comprador es un mercado por separado 

debido a sus necesidades y deseos particulares 

Al segmentar el mercado se divide un mercado heterogéneo en pequeños 

submercados o segmentos de mercado con 'lecesldades y características 

similares de la gente es decir toma'ldo las características en cuanto a 

cr'terlos específicos predeterrnnados según las necesidades de la empresa 

se entiende entonces q'Je con la Segmentación de Mercados. se Identifican 

rrercados homogéneos que eXisten dentro de Ufl mercado mayor lo cual 

puede ser una guía para la detección de oportunidades de otros segmentos 

cuyas necesidades no nan sido satisfechas 

2,1.2 Variables de Segmentación de Mercados 

EXisten CiflCO criteriOS genera;es pa,a segmentar el mercado de acuerdo a 

sus características generales 

Ingresos mensuales 

Segmentando al mercado de acuerdo a su nivel sOCloeCOnÓmlGO 

Nivel SOCloeconomlco 

A 

B 

e 
D 
E--~ 

F 

G 

Salarios mlnlmos 

5506 

406'1--~ 

---2Yáe 

8 97 

437 

318 
19~6---



2. Geográficas 

Por reglones globales, nacionales estados municipiOs. ciudades, 

vecindarios clima, terreno denSidad de población densidad del 

rlercado etc. 

3 Demográficas 

Por edad sexo. estado cIVil poder de compra (Ingreso cOrriente 

riqueza acumulada, crédito etc) educaCión ocupación raza 

nacionalidad y ciclo de vida familiar entre otras 

4 PSicológicas 

Su personalidad estilos de vida hábitos de compra (por temporada 

necesidad Interés. Impulso. moda precIo. etc) 

5 Relacionadas con el producto 

Frecuencia de uso tipO de uso lealtad a la marca beneficIos 

buscados. etc 

En caso de tratarse de organizaciones pueden observarse otras variables 

como son 

Actividad económica (agricu!tura SilVicultura pesca. minería. 

COr'strucClón, manufactura, transportes comunicaCión 

comerclailzac:ón finanCiera servicIos etc) 

Tarraño r:f1ú'1Iero de establecimientos número de empleados 

volumen de ventas anuales etc) 

LocalizaCión geográfica (reglones globales. naCionales estados etc: 

Uso del productc (dónde se usa CÓr.lO se usa frecuencia de uso) 

Estructura de la funCión de compras (centra!izada, descentralizada) 



2.1.3 Segmentación de Mercados para la Mercadotecnia Directa 

La cUidadosa Segmentación de Mercados es de suma Importancia para la 

Mercadotecnia Directa ya que ésta basa su rentabilidad en Identificar el 

universo meta que merece un contacto exhaustivo y en determinar la 

frecuenCia del contacto que se requiere con cada persona para suscitar cierta 

respuesta 

Al segmentar correctamente el mercado pueden Identificarse claramente las 

neceSidades y caracteristlcas de cada persona asi como la forma especifica 

en que hay que contactar a cada una de ellas. Por ello es necesario obtener 

sufiCiente Información IndiVidualizada (nombre dirección teléfono, edad 

sexo, profeSión nivel socloeconómlco, datos familiares ingresos. datos 

geográfiCOS, demográfiCOS, etc) 

Una vez Identificado cada segmento de mercado y la InformaCión 

IndiVidualizada de cada persona de este segmento la Mercadotecnia Directa 

Intenta aplicar diversas técnicas de venta 

Para la Mercadotecnia Directa la Base de Datos tiene como finalidad 

identificar a los posibles consumidores con mayores probabilidades de 

compra para lograr la concentración de los recursos de Mercadotecnia en 

estos segmentos selectos de listas 

La utilizaCión de la Base de Datos en la Segmentación de Mercados es 

fundamental para la Mercadotecnia Directa, por lo que es Importante su 

adecuada estructuración para el almacenamiento de datos Esta estructura 
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deberá contemplar las variables de segmentación de mercados o !ncluso, 

datos generales e h'stortal de compras de los clientes con los cuales pueden 

prepararse perfiles detallados de los mismos, siendo posible además 

diseñar productos. servicIos y ofertas especiales a ia medida de cada 

segmento seleccionado con rrlfas a Incrementar tanto el rendimiento sobre 

la Inversión como la satisfacción del cliente 

Al contar con Base de Datos que Incluyan dirección y números telefóniCOS 

puede manejarse la publicidad con mayor nivel de confianza que cuando se 

utilizan anunCiOS publicitarios por televIsión Además con la unión de las 

computadoras y las cadenas de telecomunicaciones, puede obtenerse una 

ventaja estratégica ya que la computación se vuelve valiosa no sólo para 

almacenar Sino para Indexar y analizar Información cada vez más 

voluminosa sobre los clientes permitiendo un mayor conOCimiento de los 

mismos y logrando mejores planes publicitarios 

A medida que la recopilación y manipulaCión de la Base de Datos han Ido 

aumentando su complejidad se tienen más recursos para una selección más 

exacta de prospectos de acuerdo a nuestras neceSidades por eso es 

importante tener la mayor cantidad de InformaCión almacenada que nos 

permita 'ncluso la personallzaclón Después de esto solo falta utilizarla con 

Visión y capacidad Por ejemplo con la Mercadotecnia efectuada mediante 

la Base de Datos, se puede mejorar notablemente la rentabilidad de la 

Mercadotecnia MaSiva al ayudar a las empresas a aSignar mejor sus 

recursos para cor,segulf el máXimo rendimiento sobre la InverSión a 

segmentar sus mercados a personalizar sus comunicaciones promoclonales 

y a crear la fidelidad de los clientes 



La Mercadotecnia de Base de Datos permite acercarse más al cliente 

obteniendo gananCias adicionales después de haber cerrado la venta ya que 

se puede lograr una Interacción directa con prospectos y clientes Individuales 

de hecho, "se puede obtener el doble de provecho de la publicidad 

soliCitando una respuesta a los mejores prospectos y al mismo tiempo 

aumentar la conCienCia general sobre el producto o serviCIO" 8 

> Rapp \ Colhm "Ma\lInm::cllng" pag. 7-'} 
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2.2 Mercadeo por Telemarketing 

2.2.1 Concepto de Telemarketing. 

Telemarketlng es la venta ylo comercialización por teléfono. convirtiéndose 

en un medio básIco de promoción y comunicaCión económico y eficaz para 

la recolección de datos y para mantener información precisa sobre clientes y 

clientes potenciales. se convierte en una eficaz herramienta empresarial en el 

mercadeo (actividades de venta y comercialización) Por este medio puede 

explotarse la Base de Datos con llamadas dirigidas a un mercado específico 

De acuerdo a la llc Eugenia Garcia de Poblete. Director General dellnstttuto 

MeXicano de Telemarketlng, Telemarketing es el estableCimiento de un 

contacto interactivo con clientes y prospectos. en forma planificada y 

slstematlca. y valiéndose de la tecnología en sistemas y telecomunicaciones 

Puede servir como ayuda para planear (al obtener Información necesaria) 

llevar a la práctica estrategias o campañas de Mercadotecnia Directa y medir 

la eficaCia de las actividades de Mercadotecnia así como de apoyo en la 

aplicaCión de Investigaciones de mercado. convirtiéndose en un centro de 

Información para toda la empresa 

Las empresas susceptibles para Incorporar este sistema de comercialización 

"son aquellas que realizan ventas corporativas. que ofrecen serviCIOS o que 

realizan ventas dlrectas'.g podría deCirse que la mayoría de las empresas 

pueden Incorporar el Telemarketing en sus sistemas de comercialización 

InlcrnCI hnp e~cohar [1C'tg;¡lC' [1ct'documc~t'IUlS hin¡ 
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El desarrollo del Telemarketing puede deberse a diversos aspectos como 

son 

Los costos de la publicidad masiva son cada vez más altos 

La fuerza de venta se encarece más. además de generar diversos 

problemas. 

Cada vez eXiste mayor competencia 

Las vanaclones en el comportamiento del consumidor cada vez desea 

más reconoCimiento por las compras o la fidelidad a la marca desean 

Individualidad y un trato adecuado. es decir. una personallzaclón de 

las compras y ventas específicamente para cada consumidor 

Con el uso y explotación de la Base de Datos el Telemarketlng logra ofrecer 

ese trato personalizado con la cobertura y fleXibilidad requendos a más baJO 

precIo Al recabar InformaCión de una manera rápida permite, además de 

cumplir con el obJetivo de la estrategia de Telemarketlng actualizar. modificar 

y ampliar la Base de Datos proporcionando más Información que facilite la 

toma de deCISiones 

Con el análiSIS de la información contenida en la Base de Datos se puede 

segmentar el mercado y generar negocIos en territorios no cubiertos. 

mejorando el servicIo al cliente mediante un contacto más frecuente 

proporcionando un servicIo más personalizado y reactivando cuentas de ex­

cltentes 

Algunas empresas que actualmente utilizan el Telemarkettng en MéxIco son 



3M de MéxIco Alcatel Klmberly Clark 

Procter & Gamble Holiday Inn Indetel 

AT & T de MéxIco Multivlslón Skytel 

Aeroflash ITESM Ollvetti 

Hoteles Camino Real Nestlé Hotel Misión Park 

American Express Bancomer Compaq 

Xerox Mexicana Computer MéxICo El Economista 

TV Azteca Estafeta Fiesta Americana 

Grupo Financiero Serfln Banamex Sharpes 

Siendo Importante notar que empresas como Multlvislón Xerox y Grupo 

Prolexa obtienen el 50% 50% Y 70 % de Sus ventas respectivamente. por la 

utilizaCión de estos servicIos. 

Al mencionar que el Telemarketlng es la comercialización via telefónica esto 

no significa que comprenda unlcamente ventas por teléfono, pues éstas son 

solo una parte de la estrategia global del mercadeo, Otras actividades que se 

pueden llevar a cabo por medio del Telemarketlng son' 

Ventas por teléfono Efectuar y cerrar la venta 

Prospección IdentificaCIÓn, clasificación y selección de posibles 

clientes o clientes potenciales generación de posibilidades de venta 

para desarrollarlas 

Promoción 

Concertación de citas 

ServICIo después de la venta para conservar al cliente 

Investigación' Elaboración de perfiles. Investigación de contactos. etc. 



2.2.2 Beneficios del Telemarketing 

Permite un contacto Instantáneo. en VIVO y bidireccional entre proveedor y 

consumidor 

2 Disminuye los gastos de venta al reemplazar las visitas personales por 

llamadas telefónicas y permite una mayor contactaclón de prospectos por 

día 

3 Se optimizan los gastos de publicidad por medio de cuentas más 

prometedoras, ya que se conoce mejor a los consumidores 

4 Aumentan las utilidades al redUCir costos y aumentar volúmenes de venta 

ya que se puede cubrir un mercado más grande 

5 Especializa a los vendedores en técnicas de cierre ya que a través del 

teléfono se puede prospectar clasificar y calificar a los clientes 

6, Logra una promoción más difundida 

7 Se puede responder más rápido cuando entre la competenCia 

8 Extiende a la fuerza de ventas con costos mínlmos_ 

9, Investiga el mercado en una forma más económica 

10 Introduce nuevos productos_ 

11 Mejora la forma de vender eVitando enfrentarse con contaminación, 

precIos altos del transporte y recorndos de largas distanCias para VISitar a 

los prospectos 

12 Informa a los clientes sobre promociones. serviCIOS, productos, cursos, 

etc en forma rápida 



2.2.3 Tipos de Telemarketing 

El servIcIo de Telemarketlng se clasifica en dos tipos Telemarketlng Inbound 

y Telemarketlng Outbound 

• Tefemarketmg Inbound 

El servicIo de Telemarketmg Inbound o "de entrada" es aquel en el que se 

invita a los consumidores a llamar a un número telefónico de atención a 

clientes con el objeto de recibir Información sobre algún producto o serviCIO 

Según el Instituto Méxicano de Telemarketing es cuando el mercado realiza 

las llamadas telefónica después de haber recibido un estimulo a través de un 

mensaje publicitario o un Correo Directo. 

El número de serVICIOS al públicO que actualmente se ofrece en publicidad 

maSiva, campañas de Correo Directo. etc. ha favoreCido el creCimiento de la 

Mercadotecnia Directa en los últimos años No debe ser conSiderado como 

un servicio al cliente únicamente, ya que en realidad puede ser un canal que 

permite el Incremento en las ventas asi como obtener información adiCional 

para Incorporar a la Base de Datos 

Al llevar a cabo este serviCIO debe recordarse que el teléfono es un 

instrumento de Interacción con el que no puede prolongarse la llamada 

Indefinidamente Es Indispensable Indagar la fuente de un pedido o solicitud 

de InformaCión para conocer la eficaCia de los medios utilizados. y puede 

preguntarse si hay otra persona Interesada en el producto o serviCIO ofrecido 



Por medio de esta operación debe Intentarse la venta cruzada es deCIr, 

ofrecer bienes y servicIos adicionales a la persona que llama para hacer un 

pedido por medio de sugerencias breves y sin molestar a qUien quiere 

realizar la compra: logrando con esto una mayor efectividad 

Hay que recordar que la persona que llama por teléfono es la más preciada 

en la Mercadotecnia Directa, ya que está dispuesta a hacer la compra. 

siendo Importante obtener de ella la mayor Información posible, utilizándola 

para poder ofrecerle algún otro producto o servicio 

Un ejemplo de Información que se puede obtener es' Saber SI ya antes ha 

realizado algún pedido a la empresa, la frecuenCia ylo repetición de la venta, 

la oferta ylo producto que lo impulsó a responder (llamar al número de 

atención al cliente), etc. Al contar con esta informaCión podemos saber que 

productos podría Interesarle y ofrecerlos adicionalmente al que está 

solicitando. 

Al llevar a cabo el servicIo de Telemarketlng Inbound hay que tomar en 

cuenta aspectos como, 

Para poder ofrecer un buen servicio hay que lograr entregar rápidamente 

los bienes, informaCión o servicIos ordenados por el cliente que se 

comuniCó. así como dar un pronto seguimiento a soliCitudes de folletos y 

otras funCiones relacionadas con los servicIos de los clientes 

Hay que lograr un buen seguimiento apoyándonos con otros servicIos de 

Mercadotecnia Directa como el Correo Directo' Siempre hay un mensaje 

de Mercadotecnia que comunicar junto con la correspondencia o carta. 



dando lugar a un nuevo pedido, agradeciendo por haber hecho algún 

pedido explicando el procedimiento de serviCIo al cliente en caso de 

problemas, etc 

Tode eslo crea lJ'la bue'la Imagen de la empresa ante los clientes ya que se 

está ofreCiendo un buen servloo y logra que e, cl!ente recuerde !a oferta para 

c01lpras ·uturas de hecho se :Juede :~ten:aí establecer relaclc'les 

oer~anertes con lOS consur:l,do'es por MediO de estaclcnes 'Je 

Te'8ría c ;.;,etl'lg Inbex,d adqu¡rlencc 1lajc' !'1po1a'lca el Deoartancento ::::e 

Ser/loo al Clle.,te por la 'ap,dez y profeslonailsllo de ~espuesta que se deoe 

;;ene'ar As: las ae'soras e'1carga:Jas de es~e oepar:.alr,e'1to deber, terer el 

::oroc rr,lentc y capaclJac necesa',os para contesta~ de Irrred,ato a CL:a1q.Jier 

::re;;.J'l:a e qL.eJa r'led!a'1:e L:n SIS,erT,a aprop aco aue les per1llta :erer 

acceso a 18 Base de Datos cor, la :rforMaclón del cliente y observar el 

SS';!L.lrr:e"·:= :::;.J8 se le ra dado lOS resultados oCien dos i capturar la rc.eva 

Este :::er.'lc'o ouede conver:lfse en L:ra ·L.8'lte (;'ir-1ar a ce re+,~oallme'l:a:::lé'l 

::::::::108 cada contacto con el c'<ente debe Tcorporarse a la Base de Oa:os 

~a":3 :::;L:e se terga acceso a la ,'l·ormaCIQ'l actcJallzada Estos sistemas 

larr:ados C:Jstcller Support" se utilizan e'l empresas como Microsoft 

lusace' y Tel-nex para da: segu,rI er,to a ,es vob!emas de sus e len,es 

Para lograr la reiaoon a largo plazo las respuestas a ,as I',amadas del 

CO'ls,~'llldor deben ser p,Jntuales y exactas ya qt..;e esto se ','uelve U'1a 

Invltaclór para que realicen un nuevo ped,do 



Además hay que recordar que "la comodidad de hacer pedidos mediante el 

número telefóniCO también tiende a reforzar la relación permanente SI la 

experiencia inicial fue positiva"!::: lo cual se puede lograr con una excelente 

entrega personas bien capaCitadas y debidamente supervisadas asi como 

con un buen manejo de la Base de Datos 

Por otro lado el Telerr'8:ketlr.g Inbound puede ofrecer a los conSUrl'dores 

Información reciente de una manera rápida acerca de tOdo tipO de productos 

o servIcIos Boletos de teatro reservaCiones en lineas aéreas ventas de 

bodega etc 

Te/ernarketJng Outbound 

El Telerr1arKe~l!lg Outbound o de sa!lda es aquei en el que de una estaCión 

de TelemarKetlng (de una empresa o cortcatada a! proveedor del servlcloi se 

efectúan llanadas a pOSibles c:lentes Identificados previamente mediante 

una CUidadosa seleCCión de Base de Datos para efectuar actiVidades de 

venta o Me:cadotecr>!a Según el Instltutc MeXicano de Telemarketlng es 

cuando la empresa o institUCión es qUien genera la llamada al dente o 

prospecto val~éndose de un directorio de Base de Datos 

Este tipO de Telemarketlng puede utilizarse para cerrar una venta o Impulsar 

aun rr,ás al comprado' a 'a deCISión de compra Rara vez conSllt'uye e, 

primer contacto en la cadena de procesos de MercadoteCnia (es deCir 

regularmente es an:eced,do po' otras ca~pafias como Correo Dlrec~oJ 

Suele reailzarse después de reCibir una carta o en respuesta a una soliCitud 



de Información por parte de un posible cliente 

Este servIcIo puede ofrecerse por dos motivos 

Establecer una relación nueva E:1 este caso generalmente se efectúa 

primero alguna campaña de Correo Directo, es decir unos días antes de 

la llamada el cliente recibe Información sobre el motivo de la llamada 

Mantener una relación bien establecida Donde ya eXiste una relación 

previa con e, cl!ente y por lo tan~o e: conoce lOS productos o servIcIos 

En este caso 'as llamadas se efectúan para dar continuidad y segulmle'lto 

a la relaCión o para 'nformar al cliente de novedades actualizaciones 

nuevos productos o servicIos etc 

Es~e c::ntacto personal ofrece un :ntercamblo flexible en dos direcciones q~e 

contribuye a establecer una nueva relación con los c!lentes 

AlgL.ras ce :as aplicaciones ce l Te!e:T'arke:lng Outbound son 

Adquirir nuevos clientes 

ReacLvar ex-clientes 

CC'lsc:ldar c!lentes actuales '/ efectuar venias cruzadas entre ellos 

Mejorar la cartera de clientes actuales 

SelecCionar y determinar el ;:latencia! de contactos obtenidos con medios 

Impresos correspondencia o expoS:Clones comerciales a fin de 

:Jeterf'linar los nlveies adecuados ce la 'uecza de v811as o del 

seguimiento a través de material Impreso 

Da, serv',c,o a !as cuentas marg'nales cuya ren;ab;lldad no Justifica una 

VIsita personal de ventas 

Peretrar en mercados meta muy remotos, probar las pcsibl,dades de una 



futura expansión o realizar ambas cosas al mismo tiempo 

Lograr un flujo del público en los locales de venta al menudeo o de 

distribuidores, en cursos, conferencias, exposIciones, etc 

Actualizar las Bases de Datos 

El Telemarkeling Outbound puede interpretarse como una posible violación a 

la Intimidad o prlvacía del consumidor por eso es imprescindible la 

selectividad en los contactos El mensaje que se va a comunicar debe ser de 

interés para el que contesta el teléfono debiendo expresarse de una manera 

concisa y con un tono de voz mesurado 

Tanto el que llama como el cliente deben estar convencidos de la Importancia 

y utilidad del Telemarketlng Outbound SI no es así el contacto Irritará al 

prospecto en vez de faCilitar el estableCimiento de una relación satisfactoria 

El Telemarkeling Outbound tiene la capacidad para Informar hechos 

totalmente actualizados y"que corresponden a las necesidades de qUien 

recibe la llamada además de que al utilizar una serie de preguntas de 

selección el profeslonlsta de Telemarketmg puede clasificar al prospecto 

atendiendo a la necesidad y autoridad para comprar obteniendo al mismo 

tiempo pistas muy Importantes para las actividades posteflores de 

seguimiento a través de canales de respuesta directa o de fuerza de venta de 

campo incluso preguntar la razón del rechazo a la oferta permite mediante 

un análisis cuantitativo identificar cuantas personas rechazaron y mediante 

un análisIs cualitativo Identificar por qué lo hiCieron PrecIos, características 

ael producto pos!Ctonamlento en relación a la competencia etc De esta 

manera cuando algo anda mal se descubre de Inmediato 



Es Importante notar que toda llamada de Telemarketlng Outbound que 

llegue al Individuo a qUien se bUsca produce una acción" lo cual puede 

cambiar su hábito de compra, esto eXige un respuesta Inmediata 

(segulm'lento de servicIo al cliente) con la que se motiva a QUienes estaban 

dispuestos a dar una respuesta afirmativa en una campaña anterior, pero que 

lO olvidaron o no lo ~icleron en el tiempo estipulado, Estas personas 

representan la Mayoría de las respuestas positivas obtenidas en la campaña 

de Telemarketlng 

Un buen servicIo de Telemarketlng Outbound puede generar participación del 

cliente (por ejemplo, fomentando que él llame para solicitar Información o 

solicitar algún pedido) y hacerle recordar la campaña, logrando que ponga 

más atenCión a anuncIos pasten ores logrando nuevas ventas, relaciones 

duraderas etc, El manejo y buena administración de la Base de Datos 

puede aUXiliar a este buen serviCIo 

Para que el Telemarketlng Outbound sea rentable se requiere un enfoque 

selectiVO flguroso, por el costo de las llamadas y por no irritar a qUienes no 

son prospectos "Para lograr una mayor selección debe observarse 

detenidamente la Base de Datos por ejemplo' 

SI se trata de una relaCión ya estableCida de negocIos 

Si hay que dar seguimiento a una respuesta a un anuncIo En este caso 

se trata de buenos prospectos que tienen Interés puesto que contestaron, 

Si es un cl:ente antiguo la InformaCión de otros archivos o del historial del 

cliente Indicará SI la llanada q'.Je se !ntenta hacer está Justificada o no"'" 



2.3 Mercadeo por Correo Directo. 

2.3.1 Concepto de Correo Directo. 

Según Ernan Román, "el Correo Directo es una estructura tradicional del 

esfuerzo de respuesta directa", esto es porque en el puede Incluirse un 

número telefónico para crear respuesta directa en una forma notable 

Hay que enfatizar que con el Correo Directo se está vendiendo además de 

un producto o servicIO 

IndiVidualización Ya que se trata de algo que ha Sido seleCCionado 

especialmente en beneficIo del consumidor Este criterio engloba la 

seleCCión del producto, la eleCCión de posibles contactos de venta y la 

presentación creativa de la oferta 

Comodidad. Porque permite al consumidor la facilidad de comprar desde 

el hogar 

Con el Correo Directo se puede reforzar información suministrada por otros 

mediOS y se puede fomentar que los posibles compradores respondan por el 

mediO de su preferencia, ya sea por correo o vía telefónica 

Por otro lado es una excelente herramienta para lograr reconocimiento, pero 

debe captar la atención del destlnataflo. a través de la calidad del paquete, 

con el empleo hábil de mediOS adicionales y con la adecuada selección de un 

mercado meta con Interés especial en el tema 
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2.3.2 Beneficios del Correo Directo 

Los beneficIos que trae el Correo Directo son. entre otros, 

Es un excelente medio para suministrar información 

Ofrece una forma simple y eficaz de respuesla directa al combinarse con 

Telemarketlng (agregando un número de servicIo al cliente) 

Logra favorecer una relación permanente con clientes o posibles Clientes, 

sobre todo SI el mercado meta está más definido ya que el mensaje 

puede enviarse de una manera más especializada, estimulando la 

repetición de la compra 

Es más barato 

Puede enfocarse con la mayor selectividad posible 

SI la Base de Datos fue bien seleccionada. el ti raJe tiene un desperdicIo 

mínimo ya que es enviado a consumidores Interesados en el producto 

SI el texto publicitario es de mucho Impacto. puede Influir en el hábito de 

compra de qUienes respondan y de qUienes no respondan 

Pueden capturarse los datos de qUienes respondieron ampliando la Base 

de Datos 

Ca" la ayuda de la Base de Datos se puede enviar por Correo Directo, 

cupones, muestreos publiCidad etc De esta manera los competidores 

nunca tendrán Idea precisa de lo que se está enViando En gran medida el 

mensaje r:o llegará a su vista, y por lo mismo les será más difícil neutralizar 

su esfuerzo publiCitario por medio de promociones deliberadas de respuesta 

A medida que la recopilaCión y manipulaCión de la Base de Dalos han Ida 

aumentando su compleJidad, se tienen más recursos para una seleCCión más 



exacta de prospectos (segun nuestras necesidades) Solo falta utilizarla con 

VISión y capacidad 

El verdadero centro de la personalizaclón no es la mecanlca de la producción 

(personalizar el Correo Directo con el nombre de un Individuo Impresión en 

laser, Imagen proyectada en el correo, etc,), sino la seleCCión de Individuos 

para recibir la oferta Cuanto más se centre el contacto de respuesta directa 

en las necesidades percibidas del IndiViduo que la recibe, más alta será la 

tasa de respuesta 

El Correo Directo puede utilizarse para diversos aspectos entre ellos 

Ventas por catálogo, Mercadotecnia de compañía a compañía, 

conclentizaclón de marca, seguimiento de prospectos, cultivo de clientes, etc 

Como muestra del desarrollo del Correo Directo en MéxICO, el Sr. Gonzálo 

Alarcón Osario, Director General de SEPOMEX, comentó que se busca 

Implementar nuevas estrategias para el Correo Directo, como son 

Estandarizar y simplificar procesos operativos mediante' 

a) Cuatro Centros de Operación Automatizada (dos en México, uno en 

Monterrey y uno en GuadalaJara), y 

b) El uso de lectores ópticos, Estos Centros comenzaran a operar desde 

1998 y después se generarán Centros Operativos Regionales 

Se pretende lograr el desarrollo de las Bases de Datos como 

complemento a los lectores óptiCOS 

Se pretende abrir nuevas agencias postales' las agencias actuales 

transformarlas en franquicias y las oficinas postales en agencias, 
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Reforzar el enfoque comerCial de SEPOMEX y simplificar zonas postales 

Crear una Sociedad Anónima exclusiva para el servicio de mensaJeria 

desincorporando este serviCIo de SEPOMEX 

Crear una nueva Ley administrada por la Secretaría de ComunicaCiones y 

Transportes. 

2.3.3 Fax 

El Fax se está desarrollando rapldamente como un mediO de 

comerCializaCión y promoción puede considerarse como una modalidad del 

Correo Directo sin embargo. cuenta con algunas ventajas ya que logra la 

difUSión publiCitaria eVitando el tiempo de Impresión, Inserción y envio, 

además permite que las respuestas comiencen a llegar el mismo día Este 

nuevo servicIo se llama "Faxmarketlng" y las empresas ya también lo están 

comercla!lzando 

2.3.4 Catálogos 

Los Catálogos son el principal ejemplo de ventas por correo se utilizan 

mediOS Impresos para generar respuestas a estos Catálogos, a menudo 

mediante un número de servicIo para alentar la respuesta Puede haber 

pedidos con porte pagado dentro del catálogo. a fin de incrementar las tasas 

de respuesta y puede combinarse con campañas de Telemarketlng 

Outbound 



2.4 Mercadeo por Internet 

2.4.1 Concepto de Internet 

Internet es "una red de computadoras que se encuentran físicamente 

dispersas 12 sin embargo están conectadas entre si de tal manera que 

pueden Intercambiar Información gracias a dos factores 10 el uso de un 

lenguaje común- llamado protocolo TCP/lP (Transmlsslon Control Protocol I 

Internet Prolocol) que es una forma estandarizada para que la información 

pueda ser recibida y enviada de una computadora a otra 

Independientemente de la marca o del sistema operativo. y 2°, la asignación 

de direcCiones a cada una de las computadoras conectadas. 

El creCimiento de la Red ha sido muy acelerado de modo que ha duplicado 

su tamaño cada año desde 1988. hasta alcanzar un total de 5 millones de 

has! computers (servidores que conectan a Individuos y organizaciones a la 

red y surten de Información a aquellos que lo accesan) la explosión en el 

crecimiento del Internet se debe principalmente al aumento en usuarios no 

gubernamentales y no educacionales. lo que significa que son más los 

IndiViduos y empresarios que se están conectando a la Red 

Al prinCipio la Información de la Red era difíCil de encontrar Sino se 

pertenecia a un grupo específico de trabajo y se tenían las direcciones de lo 

que se buscaba Con el crecimiento de la Red fue necesariO crear una forma 

'Bucnrostro. Cuef\O, GUllerrcl! Ros.ado "Los '\egoclos en Internet Ho~ \ en \1('\lco" pag i 



de ordenar el caos que se presentaba así surge el concepto del World Wlde 

Web (\f1N\NV), que utiliza una "liga electrónica en los documentos para 

señalar otras fuentes relacionadas con un concepto de tal manera que se 

une la Interface gráfica cor la posibilidad de manejar texto gráficos sonido y 

animaCión, 

Una I:ga es en realidad una forma de "pegar una frase a una dirección de 

Internet en donde se encuentra más información relacionada con la frase 

Por otro lado la Internet se está convirtiendo en un mediO para hacer 

negocIo y publiCidad, y aunque no ha mostrado todo lo que puede hacer, las 

grandes compañías ya están explorando las POSibilidades de Ingresar a la 

Red colocando sus páginas Web en sen.lldores a la vista del mundo 

Algunas investigaciones llevadas a cabo para conocer el estandard del perfil 

de los usuarios de la Red nos llevan a los siguientes resultados 

ParticipaCión de usuarios en la Red 

• Gobierno y Sector EducatiVo 30% 

• NegocIos e IndiViduos 60% 

(30% cada uno, aprOXimadamente) 

• Organizaciones y militares 10% 

El 70% de los servidores en Internet se encuentran en Norteaménca el 21 % 

en Europa, el 5% en Centroamérlca, Sudaméflca y ASia, el 4% en la Zona de 

Oceanía 
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Del total de usuarios de la Red, el 72% la utiliza para tener acceso al 'NVVW 

el 65% para mandar correo electrónico, el 36% para participar en foros de 

discusión. y el 31 % para bajar software 

El mayor porcentaje de estos datos corresponde all/lfVV\N, el cual utilizan con 

mayor frecuencia para "navegar" es decir para buscar un tema y seguir 

todas las ligas que se encuentren Otro uso típiCO es la búsqueda de 

informaCión sobre un tema específico 

Con respecto a los negocIos que se pueden realizar en Internet. se han 

obtenido resultados como 

El 45% de qUienes han usado el 1/IfVV\N, lo han hecho para buscar 

InformaCión acerca de un producto o una compañía 

2_ Sin embargo. sólo 14% de: total de usuarios del 'NVVW han comprado 

algún producto o servicio en la red 

3 la mitad de los usuarios que han entrado a la red lo han hecho por 

razones de negocIos lo que representa 86% de las compras totales 

Existen organizaCiones comerciales llamadas ISP (Internet Servlce Provlder) 

que proveen el serviCIo de conexión a Internet a personas fíSicas y morales, y 

que ofrecen los sigUientes servicIos 

1 Correo electrónico (E-Mail) 

2 Programas Browsers Software espeCializado para desplegar en pantalla 

la información de manera amigable y para manejar un ambiente 

Interactivo (Netscape. Microsoft Explorer, etc,) 



3 Search Engines' Herramientas de búsqueda de Información como Yahoo 

Lycos Infoseek, etc 

4 Capacidad de almacenamiento de Información 

Estas organizaciones se localizan en diversas Ciudades de la República 

MeXicana sin embargo hay muchas localidades que aun no cuentan con 

ellas Algur¡os ejemploS de ISP en Méx,co son ICANe!. RED UNAM Infosel 

Datanet. Amenca Onllne CompuServe MéXICO, Info ABe InterPlanet. 

ITESM La Neta MPSNet entre otras 

2.4.2 Aplicaciones dellntemet 

• Correo electrónico Ver información contenida en otra computadora y 

mandar o recibir Información de su computadora a otros que se 

encuentran en distintos lugares No Importa dónde está fislcamente una 

computadora, cualqUier persona del mundo con una conexión puede 

hacerlo sin pagar el costo de larga distancia Permite enviar mensajes o 

archiVOS de un usuario a otro como SI se tratara de correo normal con la 

ventaja de que es gratuito y rápido 

• Foros de diSCUSión ReSiden en computadoras que almacenan los 

comentarios de cualqUier usuario que se conecte respecto a un tema en 

especifiCO 

• V#NV Conjuga diseño gráfico con la faCilidad del uso del "mouse Esta 

área ha reCibido mayor atención por parte de los medios atrayendo a 

nuevos usuarios 

Un elemento cultural que aparece constantemente en la Red es la 



"Individualidad" Se busca distinguir al consumidor del resto a cualquier 

precio de acuerdo a su comportamiento llevando al concepto mercado lógico 

del nicho de mercado De ahí que. tanto el correo electróniCo como la 

VWVW sean una oportunidad de desarrollo para la Mercadotecnia Directa 

Por este medio las empresas pueden hacer llegar su publicidad al público en 

general donde tienen la seguridad de que, qUienes están navegando por sus 

páginas son prospectos Interesados en recibir más información sobre dicha 

publicidad así en base a las suscripciones que solicitan las empresas a sus 

páginas Web, pueden enviar posteriormente mayor Información de manera 

individualizada a cada uno de los suscriptores 

Un ejemplo de esto es la página de la estación de radio en la ciudad de 

MéxIco 'WFM" en donde pueden registrarse los usuarios de Internet con 

solo introduCir datos como nombre. edad teléfono correo electrónico 

direCCión ocupación etc así como algunos otros datos como sus gustos 

con respecto a la mÚSica, programas favoritos de WFM horario en que 

escuchan la estaCión etc, de tal manera que con estas suscripCiones no 

solo se crea una Base de Datos con InformaCión general del usuario para 

hacerle llegar más ¡nformaclón sino que Incluso se solicitan datos más 

detallados con los que pueden determinar aspectos como el perfil del 

mercado, lo cual puede ser utilizado para Idenllficar futuras oportunidades 

Otro ejemplo de página a la que los usuarios se pueden suscribir, es la de la 

revista Tiempo Libre en donde sólo reqUieren el registro del E-Mail del 

Visitante, a cambiO de enviarle semanalmente una guia resumiendo los 

estrenos, carteleras teatrales y cinematográficas, y otras actividades 

relevantes a llevarse a cabo durante esa semana 
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CAPíTULO 3 

UTILIZACiÓN DE lA BASE DE DATOS EN UNA 

EMPRESA DE MERCADOTECNIA DIRECTA 

3.1 Comercialización de Base de Datos 

Las Bases de Datos son de gran Importancia para la Mercadotecnia Directa 

la cual. se desarrolla rápidamente y se expande entre toda clase de 

empresas que requieren del trato personalizado con sus clientes para lograr 

sus obJetivos Debido a la necesidad de obtener información específica 

sobre personas eJecutivos. empresas, etc eXisten diversas organizaciones 

que se dedican a la obtención, actualización y comercialización de Base de 

Datos De hecho hay empresas como SIM S A de e v (la empresa que 

nos ocupa) que se dedican no solo a esta actividad sino que además ofrece 

diversos serVICIOS de Mercadotecnia Directa en forma Integrada. logrando su 

mejor aprovechamiento 

El obJetiVO general de SIM S A de e v y de empresas como esta es lograr 

relaciones más estrechas y duraderas entre sus clientes y los mercados 

objetivo de sus clientes ofreciéndoles estrategias de servicIos Integrados de 

Mercadotecnia Directa, 

• Venta! Renta de Base de Datos 

• Correo Directo! Faxmarketlng 

• Telemarketlng 

• InvestigaCión de Mercados 
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La Base de Datos en una empresa !lene diversas utilidades Para qUienes 

se dedican a ofrecer servicIos de Mercadotecnia Directa son parte de su 

comercializaCión La información que se maneja en la Base de Datos que se 

comerCializa puede variar de acuerdo a las neceSidades de la empresa que 

las contrate Para ello. empresas como SIM S A de C V necesitan manejar 

sus registros segmentándolos de acuerdo al tipO de InformaCión que 

contengan. Las segmentaciones comúnmente solicitadas son, 

• Particulares 

• Empresas 

Nombres e InformaCión general de personas de 

acuerdo a sus domiCilios particulares 
-- ----

a) Nombres e InformaCión general de empresas 

b) Nombres e Información general de personas 

de acuerdo a los puestos que ocupan dentro de 

una empresa (EJecutivos o empleados) 

y la informaCión que generalmente contienen es 

Particulares 

Nombre, Nombre(s), apellido paterno apellido materno 

DireCCión Calle, número Interior número exterior, colonia 

delegaCión estado localidad, código postal 

Teléfono 

Nivel socloeconómlco y/o Ingreso mensual 

Edad 

Sexo 



2 Empresas' 

a) Datos generales de la empresa 

Nombre de la empresa I Razón social 

Giro. 

Dirección (de oficinas centrales y, en dado caso, de sucursales): 

Calle, número Interior, número exterior, colonia. delegación 

estado, localidad, código postal 

Teléfono (de preferencia más de uno) 

Fax 

Correo electróniCO (E-Mail), 

Tamaño de la empresa (número de empleados que en ella 

laboran), 

b) Ejecutivos o empleados: 

Nombre: Nombre(s) apellido patemo, apellido materno (Entre más 

contactos se tengan por empresa es mejor) 

Puesto. 

Profesión 

Nivel socloeconómico y/o ingreso mensual. 

Edad 

Sexo, 

Dirección del domicilio particular' Calle, número Interior, número 

exterior, delegación. estado. localidad, código postal 

Teléfono particular 

En caso de que requieran segmentaciones basadas en aspectos como giro, 

tamaño de la empresa. nivel socloeconómlco. ingresos, zona geográfica, 



etc puede utilizarse la misma Base de Datos pero seleccionando los 

registros de acuerdo a las variables que son Importantes para cada 

organización 

Por ejemplo, de una Base de Datos de particulares puede seleccionarse, 

entre otras cosas, lo siguiente 

Particulares con nivel socioeconómico A y B 

Únicamente hombres 

Personas mayores de 40 años etc 

o seleccionar de acuerdo a diversas vanables combinadas, 

Hombres mayores de 40 años que tengan nivel socioeconómlCO A 

yB 

De Igual manera en segmentaciones de ejecutivos o empleados la selección 

puede realizarse de acuerdo a la Información con que se cuenta (profesión, 

puesto. Ingresos, etc ): 

Arquitectos que ejerzan su profesión dentro de una empresa 

Ingenieros que tengan Ingresos mensuales de más de $ 5,000,00 

En caso de las empresas sucede lo mismo 

Hoteles, escuelas, agencias de publicidad. etc. 

Empresas medianas. grandes 

Empresas que se encuentren en el D F Y Área Metropolitana 

Empresas que tengan más de 100 empleados, etc 
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De esta manera, las empresas que compran o rentan Base de Datos pueden 

dirigirse justo al mercado que requieren SI venden revistas de arquitectura. 

pueden enviar publicidad a arquitectos SI su producto es caro pueden 

enviarla a particulares de nivel socloeconómlCO A, SI se trata de linea blanca, 

a hoteles etc 

Algunas empresas especializadas solicitan registros con ,nformac,ón aun 

más específica, ya que tienen un mercado obJetivo muy segmentado al que 

buscan penetrar y mantener cada vez más y por más tiempo Estas 

empresas requieren un mejor proceso en el manejo de Base de Datos o 

bien que se tenga mayor información y más especializada para poder 

dirigirse al mercado que necesitan De ahi surgen otras segmentaciones 

como son 

• Mamás 

• Niños nlr"ias bebés 

• Usuarios de cómputo 

• Viajeros frecuentes 

• Usuarios de tarjetas de crédito 

• Boys scouts, etc 

En estas segmentaciones la Información que se maneja varia de acuerdo a 

las necesidades de cada organización Por ejemplo la Base de Datos de 

mamás niños, niñas y bebés, puede lograrse obteniendo a partir de los 

registros de clientes de la empresa que se trate, datos como 

Estado cIvil 

Número de hiJos 
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Nombre de los hiJos Nombre(s) apellido paterno apellido 

materno 

Edad de los hiJos 

Sexo de los hiJoS 

Por lo regular estas empresas requieren el USO de la Base de Datos 

continuamente En estos casos la empresa SIM S A de C V ofrece Clubes 

de ManejO de Base de Datos en donde se crea actualiza y mafleja 

Información exclusivamente para la empresa que lo contrate y como ella lo 

requiera 

Las empresas que utilizan servicIos de Mercadotecnia Directa pueden 

comprar o rentar Base de Datos de acuerdo al segmento de mercado al que 

van dlflgldas e soliCitar "Clubes de manejo de Base de Datos' Sin embargo, 

'10 es todo lo que se necesita para llegar a sus clientes o posibles clientes 

con la Base de Datos solo tienen Información sobre donde encontrarlos y las 

necesidades e Intereses que tienen o pueden tener 

racerles llegar la InformaCión publicidad mensaje 

transmitirles 

Ahora requieren 

etc que desean 

Para establecer sus estrategias deben observar aspectos como 

• Presupuesto 

• Segmento o dlmenslon del mercado! tamaño de la empresa 

• Tiempo duración 

• Producto o serVICIO de que se trate 

• Recursos de ia empresa (distintos al monetario) 

• ObJetiVO de la estrategia 



Los siguientes casos ejemplifican diferentes formas de comerCialización de 

Base de Datos Integrada con otros servicIos de Mercadotecnia Directa. en 

ellos se da una Idea de las diferencias que puede haber entre una estrategia 

y otra. de acuerdo a las necesidades de la empresa 

Harr(s 

la Agencia de Publicidad Harry's maneja la Imagen de la empresa "Pack" y 

sus productos. Envases para leche, jugos, quesos, etc 

Entre los clientes de Pack, se encuentra un grupo de empresas muy 

selectivas con un alto grado de perfeccionismo que solicitan calidad total en 

sus envases y reqUieren Ir a la vanguardia con la tecnología. 

Con el fin de poder ofrecerles a estos clientes de Pack el trato que requieren, 

Harry's elaboró una Base de Datos con información de cada empresa_ como 

es Datos generales (nombre de la empresa directores. contactos por área. 

fechas Importantes. etc) volumen de compra puntualidad en el pago, 

constancia de la compra crédito, etc. con el objetivo de formar con todas 

ellas un "Club" de clientes de Pack Una vez reunida toda esta información, 

se contrató a la empresa "SIM S A de C V " para el manejo de esta Base de 

Datos 

El objetivo de [a recopilación de esta información y de [a búsqueda de una 

buena empresa que se dedicara al maneja de esta Base de Datos fue 



Hacer llegar a los clientes de Pack las novedades en cuanto a avances 

tecnológicos, modificaciones y características de los productos, preCIOs, 

promociones etc así como cuestionarios de evaluación del servicIo que se 

les ha ofrecido (buscando una retroalimentaCión) además de utilizar esta 

Base de Datos para hacer promOCiones espeCiales y regalos a cada empresa 

por fechas Importantes como aniversarios, navidad etc con el fin de 

mantener buenas RelaCiones PúblicaS, 

Se seleCCionó el Correo Directo como mediO para hacer llegar a todos los 

clientes de Pack esta Información, a través de campañas mensuales por 

tiempo Indefinido 

Es importante notar que la comerCialización de Base de Datos no 

necesariamente se refiere a vender o rentar puede incluirse la 

comercializaCión del "manejo de Base de Datos" ya que aunque hay 

empresas que tienen sus propios registros de clientes, muchas veces no 

saben cómo sacar mejor provecho de ellos o no tienen equipo técniCO ni 

personal especializado para hacerlo. así pues requieren del apoyo de 

empresas como SIM S A de e v que a su vez, servirá como mediO para 

hacer llegar el mensaje, publiCidad, Información etc que se desea transmitir 

al proporcionar el serVICIO de Correo Directo 
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Compu IMM 

Compu IMM es una importante empresa dedicada a la fabricación y 

comercialrzación de equipo de cómputo, Por su tamaño, giro y la fuerte 

competencia que hay en el mercado maneja su Mercadotecnia a través de 

un departamento llamado IMM Dlrect o Direct Marketing, quien contrata a 

SIM S A de C V_ como apoyo a su Mercadotecnia Directa, 

Compu IMM cuenta ya con Base de Datos de clientes, canales de 

distribución y empleados, sin embargo, para penetrar cada vez más al 

mercado, continuamente renta o compra más registros (ampliado la 

Información de su propia Base de Datos) 

En su estrategia busca penetrar al mercado de frente, contrarrestando 

directamente a la competencia por medio de la publiCidad masiva y penetrar 

en forma lateral a traves de nichos de mercado (segmentación de mercados) 

por medio de la Mercadotecnia Directa. dirigida tanto a clientes y canales de 

distribUCión (Intermediarios y consumidores finales) como a sus empleados 

para que conozcan plenamente los productos motivarlos y capacitarlos para 

que realicen mejor su trabaJO, 

Por la Importancia que adquiere la Base de Datos de Compu IMM, la 

neceSidad de mantenerla actualizada y aumentar el número de registros 

constantemente, se apoya en SIM S A de e v en los sigUientes aspectos 

1 Desdupllcación. depuración y actualización de la Base de Datos de 

Compu IMM (Mediante software para manejo de Base de Datos y/o 
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Telemarketlng, así como personal especializado en la elaboración del 

trabajo) 

2 Compra y/o renta de Base de Datos. 

3 Campañas de Correo Directo 

4 Campañas de Telemarketlng 

5, Faxmarketing 

El tiempo en que se realizan estos servICIOS varía dependiendo de cada 

campaña las cuales se realizan Indistintamente' Cuando las diversas áreas 

de la empresa lo reqUieren' cuando surgen cambios o desarrollo tecnológico 

de los productos, cuando surgen nuevos productos' cuando se desea 

informar de promoCiones, paquetes, descuentos, etc 

Para comprender mejor este caso a continuaCión se menCionan tres 

campañas que SIM S A de C V a llevado a cabo para Compu IMM 

• Campaña' "Suministros" 

Objetivo 

Dar a conocer a los canales de distribuCión los nuevos productos para 

que los soliciten y promocionen entre el consumidor final 

Alcance Nivel NaCional 

Medio' Correo Directo 

Tiempo' Un mes 

68 



• Campaña 'WAC/2000" 

Objetivo' 

Depuración desdupllcaclón y actualizaCión de 5,000 registros de Base de 

Datos de canales de distribuCión, Incluyendo los siguientes campos' 

nombre. puesto empresa, dirección (completa) teléfonos (de preferencia 

tres o más), fax 

Medio 

Tiempo 

10 Software (sistemas de manejo de Base de Datos) 

20 Telemarketlng 

Cinco meses Dos meses para actualizar mediante el sistema de manejo 

de Base de Datos y entrega semanal de 417 registros actualizados, a 

partir del segundo mes, durante los tres meses restantes 

• Campaña' "Po'N8r SH" 

ObJetivo 

lanzamiento de nueva tecnología al mercado Dar a conocerla tanto a 

canales de distribUCión como a consumidores finales, obteniendo la 

aceptación en el mercado para retroalimentación 

Alcance Distrito Federal y Área Metropolitana. 

Medios 

• Base de Datos Base de Datos de canales de distribución de 

Compu IMM· solicitando a algunos canales de distribUCión la renta 

de sus Bases de Datos de clientes. y, rentando a SIM S A de e v 
Base de Datos de posibles clientes para ampliar su mercado 

• Correo Directo con Faxback Folletería con Información sobre el 

producto y cuestionarios de reatroalimentaclón sobre el mismo, 



que deben enviar de vuelta a Compu IMM via fax a cambio de un 

regalo, una promOCión, un descuento, etc 

• Telemarketing, Reforzando el Correo Directo y promoción del 

producto, 

• Faxmarketlng Promoción a través del fax enviando solicitudes del 

producto que los clientes mandarán de vuelta SI les Interesa 

adqUirirlo 

Tiempo' 

Correo Directo QUince días 

Telemarketlng I Faxmartketlng Dos semanas después de la fecha de 

envio durante tres meses 



3.2 Búsqueda de sus propios clientes. 

Así como SIM SA de e v pretende lograr relaciones estrechas y duraderas 

entre sus clientes y los mercados objetivo de sus clientes, es Importante la 

Imagen que logra establecer por medio de los resultados de las estrategias 

de servicios integrados de Mercadotecnia Directa que aplica a ella misma 

para relacionarse, penetrar y mantenerse en el mercado. Esto es, en gran 

parte el ejemplo de lo que esta vendiendo Es decir SI vende "relaCiones 

estrechas y duraderas" entre sus clientes y el mercado obJetiVO de sus 

clientes, debe de lograr esa relación entre ella misma (SI M S,A de C.v) y su 

mercado obJetiVO De no ser así los servicios que ofrece serán poco 

confiables 

3.2.1 Segmentación de la Base de Datos. 

Inicialmente, hay que tomar en cuenta que. "Para lograr relaciones 

permanentes con los dientes, se requiere: 

1 Buscar clientes que tengan el potencial de efectuar compras 

periódicas. 

2 Desplegar y ampliar la actividad de compras por parte de los 

clientes actuales y pasados" 13 

Es decir. por un lado debe buscarse clientes que reqUieran continuamente de 

los serviCIOS que SIM S A de e v ofrece y que cuenten con presupuesto 

para contratarlos, y por el otro. hay que estar alentos de los hábitos de 

1 Roman. Eman "Mercadotecma DIrecta Integrada" pág. 211 



compra y necesidades de los clientes para fomentar la relación estrecha y 

duradera que se pretende lograr 

Es Importante tomar en cuenta estos dos aspectos desde el InicIo para poder 

seleccionar el perfil exacto de las características que dlSllnguen a los 

posibles clientes Esta Información se puede conseguir por medio de 

Investigaciones de Mercado y apoyandose en la Base de Datos 

• Obteniendo y clasificando la Información (reuniendo y clasificando 

las características pertinentes y aprovechables en la toma de 

deCISiones de Mercadotecnia) 

• Analizando los datos (determinando los patrones que son 

Indicadores Importantes del comportamiento de compra y 

explotando la información basándose en dichos patrones) 

Al aplicar los serviCIOS de MercadoteCnia Directa para buscar sus propiOS 

clientes SIM S A de e v debe identificar qUienes requieren conltnuamente 

de sus serVICIOS y tienen presupuesto para adqulnrlos 

De acuerdo con esto, el mercado obJetivo de SIM S A de e v es muy 

ampliO En la actualidad, un gran número de empresas conocen la 

ImpOr1anCla de mantener relaCiones duraderas con los clientes y aplican o 

requieren aplicar Mercadotecnia Directa para lograr este obJetiVO sin 

Importar SI se trata de empresas grandes medianas o pequeñas, ya que las 

estrategias que ofrece SIM S A de e v pueden adecuarse a diversos 

presupuestos 



Una empresa grande contratará servicIos para llegar a un mercado objetivo 

de 50 000 ejecutivos a nivel nacional transmitiendo su mensaje por medio de 

campañas de Correo Directo Telemarketing Inbound y Outbound, y 

apoyándose con Faxmarketing en caso de ser necesario En cambio una 

empresa pequeña contratará servicios para llegar a 1 000 particulares con 

domiCilios en el O F con una campaña de Faxmarketlng y Telemarketlng 

Outbound únicamente y para esta empresa será justo lo que necesitaba 

Identificar a las empresas que apliquen o requieran aplicar los servicIos de 

SIM S A de C V es sólo una de las vanables de segmentación, ya que 

necesario dirigirse a aquellas personas encargadas de las funCiones de 

Mercadotecnia que generalmente son Directores o Gerentes Generales, de 

Mercadotecnia de Medios, de Publicidad de Relaciones Públicas o, 

eventualmente, de Ventas. 

Así SIM S A. de C V puede identificar su mercado objetivo y elaborar 

estrategias para penetrarlo, consiguiendo nuevos prospectos Como su 

mercado objetivo es tan amplio. lo segmenta aun más de acuerdo a los 

obJetivos de sus campañas o estrategias Por ejemplo, algunos de sus 

objetivos pueden ser 

• Penetrar el mercado en el Sector Financiero f Afores I En el O F 

Promocionando campañas de Telemarketlng Outbound de acuerdo a las 

necesidades de cada Afore 

• Penetrar el mercado en el Sector ServIcIos I AgenCias de PubliCidad I En 

el O F Y Área Metropolitana Promocionando campañas de Correo 

Directo y Telerlarketlng Inbound y Outbound (en forma Integrada) de 



acuerdo a las necesidades de las Agencias y de los clientes de las 

Agencias 

• Penetrar el mercado en la Industria de la transformación I Productos de 

consumo I Empresas medianas j Nivel Nacional. PromOCionando 

campañas de Correo Directo y Telemarkellng Outbound (en forma 

integrada) etc 

3.2.2 Correo Directo y Telemarketing 

Una vez identificado el segmento de mercado al que desea penetrarse con 

ayuda de la Base de Datos pueden llevarse a cabo campañas de Correo 

Directo y Telemarketmg Individualmente ° en forma Integrada (lo cual tiene 

un mejor resultado) proporcionando la InformaCión necesaria sobre el 

producto o en este caso, sobre el servicIo que se está ofreciendo Siendo de 

fundamental Importancia el seguimiento o atenCión que se le brinda a 

aquellos clientes que hayan respondido a la campaña (que hayan comprado 

el producto, que lo hayan soliCitado que hablaron por teléfono etc) ya que 

son qUienes tienen mayor Interés y que pueden llegar a ser clientes 

potenciales y repetitivoS (que vuelvan a realizar la compra dos o más veces 

del mismo o de otro servicIo) SI son atendidos debidamente 

3.2.3 Ferias y Exposiciones. 

Otras formas de buscar o conseguir clientes, diferente a la seleCCión en la 

Base de Datos es por mediO de la aSistencia o participación a ferias, 

exposICiones congresos, etc ya que por mediO de estos eventos se tiene 



contacto directo con empresas o personas con intereses comunes sobre un 

mismo lema_ 

En ellos no sólo podemos obtener Información especializada, conseguir 

proveedores o analizar a la competencia; también podemos conseguir 

clientes, ya sea con los mismos expositores o con los aSistentes que, con el 

simple hecho de presentarse en estos eventos, demuestran interés en el 

ámbito, Incluso muchos de ellos asisten buscando los servicIos que los 

expOSItores ofrecen, 

La aSistencia o participación en estos eventos Implica un costo (que bien 

podria conSiderarse como una inverSión) Uno puede enterarse de fechas e 

InscripCiones por mediO de publicidad en periódicos y revistas pnnclpalmente 

o, en forma directa, por cualquiera de las asociaciones relacionadas con el 

tema como son 

AMAP 

AMAPRO 

AMMD 

AMPRO 

ANAPROMER 

ANP 

IAA 

IMT 

ASOCiación Mexicana de Agencias de Publicidad 

Asociación MeXicana de AgenCias de Promoción 

ASOCiación MeXicana de Mercadotecnia Directa 

ASOCiación Mexicana de Profesionales de la PromOCión 

ASOCiaCión NaCional de AgenCias de Promociones y 

Mercadeo A. e 
ASOCiaCión NaCional de la Publicidad 

InternaCional Advertlslng Assoclation 

Instituto MeXicano de Telemarketlng 



Algunas de las principales ferias y exposIciones dentro del ámbito de la 

Mercadotecnia y la Mercadotecnia Directa son El Festival de la Publicidad 

Merchandising Congreso Nacional de Telemarketlng. Congreso 

Internacional de Mercadotecnia Directa Festival de la Creatividad. etc. 



3.3 Servicio al Cliente. 

Desde la búsqueda de clientes nuevos hasta la búsqueda de relaciones 

duraderas con clientes actuales. el Servicio al Cliente es fundamental para 

cualquier empresa que qUiera mantenerse en el mercado ya que los 

consumidores son cada vez más eXigentes 

El ServicIo a! Cliente es "bnndar algo más. es un esfuerzo extra el deseo de 

agradar. significa Ir más allá del servicIo tradicional para lograr permanencia 

en el mercado,,14 

En si ServIcIo al Cliente es el compromiSo de desarrollar e Instalar sistemas 

en los que se Identifiquen las necesidades, problemas y expectativas del 

cliente se coordinen materiales. procedimientos y actividades para que se le 

atienda debidamente' se generen alternativas de aCCión y métodos de 

medición de logros y necesidades cubiertas' y se le enfoque como Indlv'lduo 

único para lograr su mayor satisfacción 

El secreto para usar eXitosamente el servicIo como herramienta de 

Mercadotecnia es construir altas expectativas en las mentes de sus clientes 

después de que se ha desarrollado el sistema de entrega del servICIo que 

permita cumplir conslstentemente con lo que el cliente espera es deCIr, 

primeramente debe desarrollarse el programa o sistema de servicio al cliente 

asegurándose de su funCionalidad y después darlo a conocer y ofrecer 

expectativas al cliente sobre el mismo 
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Para lograr el serviCiO al cliente se requiere, además de formular la estrategia 

del servicio. capacitar a los integrantes de la empresa, establecer procesos 

de mejoramiento y renovación, Investigar constante y permanentemente las 

necesidades del mercado y los clientes. y compararse con otras industrias o 

sectores para mejorar los niveles de competitividad, calidad y servicIo. 

AIgu1as razones por las que es Importante mantener un buen Servicio al 

Cliente son Porque cuesta cuatro veces más ganar un nuevo cliente que 

conservar a uno que ya tenemos: porque las utilidades y crecimiento 

dependen en gran parte de la lealtad de los clientes. la cual resulta de su 

satlsfacc;ó1 porque SI no se monltorea el nivel de satisfacción de los 

clientes, uno se da cuenta de su Insatisfación cuando ya se han ido: porque 

una vez hecho enOjar al cliente. los procesos para olVidar la situación 

negativa requieren de mucho tiempo para restaurar los daños ocasionados 

por un mal servicio. etc 

Es interesante ver como algunas compañías cambian lo que son las quejas 

de un mal servicIo reCibido, transformándolas en clientes satisfechos, 

repetitivos y leales a la empresa Por lo regular, los clientes regresan a un 

lugar por razones como' 

Ser tratados como personas 

2 Desean trato cortés por parte de los empleados 

3 Desean no ser un número más en la caja registradora 

4, El lugar busca Ir más allá de las necesidades del cliente y satisfacerlas. 

5 Existe comprenSión a las necesidades 

6. EXiste adecuaCión entre precIo - servicio o precio - producto. 
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Los factores que el cliente observa en el servicIo son: 

• Confiabilldad 

• Respuesta 

• Competencia 

• Acceso 

• Cortes:a 

• Credibilidad 

• Segu:ldad, 

Grado de responsabilidad de la persona o departamento 

o SI son dignos de confianza 

Velocidad ylo capacidad de responder y voluntad con 

que se hace. 

Nivel de conOCimiento y habilidades que tiene el 

personal para desempeñar el servicIo 

Facilidad de realizar contacto con la persona o empresa 

que presta el servicIo 

Nivel de propiedad, respeto. consideración, trato y 

sentido de amistad con el prestador de servicio 

Méritos alcanzados por el prestador del servicIo, 

Incluyendo la veracidad y honestidad demostrada_ 

Sentirse libre de peligro nesgo o duda con respecto al 

prestador del servicIo 

• Entendimiento Esfuerzos por entender sus necesidades incluyendo la 

del cliente 

• Aspectos 

tangibles 

atención Individualizada, 

Equipo para prestar un buen servicIo, Involucrando 

apariencia del personal 

• Comunicación, Mantener al cliente Informado. tener contacto frecuente 

con él y escucharlo 



3.4 Expediente de sus clientes 

Muchas veces se comete el error de olvidarse de los clientes actuales en 

lugar de dar seguimiento continuo a estas cuentas para lograr una relación 

duradera o a largo plazo Conseguir clientes sigue siendo Importante, pero 

las estrategias basadas en la Información para conservarlos se ha vuelto vital 

para los mercadólogos El primer paso del proceso para conservar la lealtad 

del cliente consiste en salir y aprender todo lo que resulte de valor acerca de 

cada individuo Mantener un registro de las caracteristlcas personales las 

preferencias y las compras de los clientes en una Base de Datos relacional y 

utilizarla para elaborar estrategias enfocadas a ellos es el desarrollo más 

importante de la Mercadotecnia de hoy 

Por medio de la Interacción Ininterrumpida con los clientes y registrando toda 

la Información sobre ellos en la Base de Dalas relacional pueden crearse 

Importantes datos sobre cada usuano facilitando las estrategias de 

Mercadotecnia Directa con obJetivos como aumento de la participación en la 

mente de los consumidores, lanzamiento de productos, reforzamlento de 

Imagen aumento en las ventas, exploraCión de nuevos canales de 

distribución etc. ya que de esta manera, tenemos un mayor conocimiento de 

nuestro mercado 

Por otro lado "integrar una Base de Datos relaCional de los clientes al 

proceso de Mercadotecnia es la oportunidad Ideal para acercamos a ellos 

para conservarlos más tiempo y para ganar aun más utilidades una vez 

cerrada la venta,,'5 en aIras palabras la Base de Datos como expediente de 

--------
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los clientes. ayuda no solo a conocer mejor el mercado para la elaboración 

de estrategias de Mercadotecnia: sino también permite tener el conocimiento 

necesario sobre el seguimiento que se le ha dado a cada uno logrando 

ofrecer un mejor servicIo y permitiendo a su vez. conservarlos por más 

tiempo y obtener más utilidades. Para comprender mejor esto. puede 

observarse un ejemplo del expediente de clientes de SIM S A de C.V. 

(Anexo 1) donde se captura toda la Información del cliente. 

Un factor importante en la Mercadotecnia Directa es el control y medición de 

las respuestas por parte de cada objetivo identificado individualmente y al 

cual se desea vender o ya se le vendió, ya que, con el control de estas 

respuestas puede saberse SI la publicidad está bien dirigida y su efectividad; 

comparar medios. posicionamiento, beneficios, ofertas. etc., además, por 

medio de este control y medición de respuestas se permite por un lado. 

construir y actualizar la Base de Datos de prospectos y clientes: y por el otro, 

Identificar a los prospectos más interesados por nombre y dirección. 

La Base de Datos ayuda a la Mercadotecnia Directa Integrada a lograr su 

obJetivo' Identificar, localizar y atraer la atención de los prospectos idóneos. 

"De todas las formas en que puede crearse y utilizarse una Base de Datos 

para maximizar las ventas. la más productiva es el estableCimiento de Clubes 

que de algún modo hacen que el cliente o prospecto seleccionado se 

comprometa a mantener una relaCión minterrumplda"lE 
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Establecer "Clubes" de clientes implica tanto el manejO de Base de Datos 

(modificación, actualizaCión y administraCión de la información de los 

clientes) como el continuo contacto con los mismos, Para lograr su 

efectiVidad la Base de Datos debe estar bien estructurada desde el inicio 

Aparte de registrar la información necesaria sobre cada cliente, debe 

cortener un expediente o hlstonal que muestre el seguimiento otorgado. los 

avances, Inconformldades e Inquietudes soluciones a las mismas. acción a 

seguir etc 

Aunado a esto debe contarse con software o procesadores de Base de 

Datos adecuados que permitan mantener la información al día y revisar la 

agenda d'larla de pendientes tales como: 

• Fechas de cumpleañOS de clientes, 

• Fechas de cierre de ventas. 

• Fechas de pago 

• Fechas y horanos de llamadas para dar seguimiento a cada cuenta. 

• Fechas y horariO de envio de Información solicitada por el cliente 

• Interés en los productos y neceSidades, para proponer nuevas ofertas y 

promOCiones, etc 

La Información de la Base de Datos de "Clubes" de clientes debe ser 

procesada y utilizada de tal manera que el cliente se s'lenta atendido siempre 

y sepa que la empresa esta al pendiente de sus neceSidades y bienestar, 

logrando con esto un gran reforzamlento en la relación 
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Por otro ~ado, es Importante ,nclw en el expediente los resultados obtenidos 

con cada cliente para lograr una retroalimentación y poder así corregir o 

prevenir errores y reforzar el servIcIo ofrecido 

Con el buen manejo y administración de los "Clubes" puede lograrse 

conservar a los mejores clientes por medio de premios como recompensa al 

componamlento deseado por la empresa o Inclusa, financiar el "Club" por 

medio de suscripciones o cuotas de inSCripCión con las cuales los clientes 

tienen derecho a los demás beneficios que se ofrecen 

Entre los beneficIos que se ofrece a los clientes en los Clubes se encuentran 

Mantener Informados a los suscriptores sobre ofertas, promociones. 

actualizaciones, novedades, ofertas espeCiales a SUscriptores. etc 

por medio de boletines, reVistas, catálogos, Correo Directo, 

2. Concursos ofertas privadas 

3, Felicitaciones por cumpleaños, 

4 EspaCIOs para participación de los suscriptores, 

5 PremiOS por frecuencia de compra 

6 ServiCIOS espeCiales de actualización mantenimiento, capacitaCión 

ayuda etc 

7 Becas 

No hay que olVidar que esta labor es igualmente Importante para la 

Mercadotecnia de las empresas que venden a otras empresas como para las 

que venden a corsumldores finales ASimismo es Importante notar que, como 

un servicIo no puede empacarse ni exhibirse. reqUiere un tipO de 
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Mercadotecnia dlferer,te del qIJe 'lcrmairne.1te I,eva a cabo Lln fabricante de 

productos Todo servlc,o Implica un cortacto personal COrl el cliente lO cual 

da lugar a !a acumulación el almacenamiento y el análisiS de Información en 

una Base de Da~os sobre los prospectos y los clientes En caso de los 

fabricantes de productos eXisten grandes oportunidades de encontrar formas 

Inncvadoras de envolver sus productos con un servicio, de tal manera que 

también puedan aprovechar las ventajas de mantener un contacto personal 

con el cliente 

Por otro lado es Importante notar que al crear una relación ininterrumpida 

partlclpativa y gratlflcante con los mejores prospectos y clientes reconocidos 

se pueden maximizar el desarrollo de las ventas y las utilidades globales de 

la empresa en alguna de las siguientes técnicas' 

Ventas repelidas 

a'l Mediante programas continuos de premiOS donde el principio báSICO 

es "entre más nos compre. más premios recibirá" Cuando las 

empresas de servicios estimulan compras repetitivas la venta Implica 

un trato preferente a los mejores clientes 

Es Importante brindar un trato preferente a los mejores clientes ya 

que, el mayor porcentaje de los ingresos (80%) proviene de un 

pequeño porcentaje (20%) de los clientes (de los mejores clientes) 

Así puede utilizarse la Base de Datos para Impulsar a ese 20% del 

rre,cado a actuar La Mercadotecnia Directa aplicada para el cultivo 

de los cilentes puede ser más rentable que la Mercadotecnia que se 

requiere para crear una clientela nueva Importante 



b) Dirigir ofertas "a la medida" a determinados segmentos es otra forma 

de lograr la venta Hay que recordar que entre más Información se 

tenga sobre el cliente en la Base de Datos mayor será la posibilidad 

de que se desarrollen estas ofertas, 

2 Ventas acrecentadas (ingresos por venta y por cliente), 

Tomando en cuenta en la Base de Datos qué clientes están 

dispuestos a pagar más a cambio de recibir beneficios adicionales' por 

ejemplo, "De los clientes de la empresa Copllaser S A que utilizan 

continuamente el servicio de fotocopiado láser a color, el 5% tiene 

pensado adquirir esta fotocopiadora pagando por ella hasta 

S160 000 00 pero si la fotocopiadora láser a color es también 

impresora el 2% de ellos están dispuestos a adquirirla hasta por el 

doble de precIo"! i 

3 Ventas conservadas I lealtad de los clientes 

Estabilizar relaciones continuas con los clientes es una forma de crear 

lealtad en ellos aparte de brindar el prouucto y/o servicIo que solicitan 

con la mejor puntualidad y calidad posible 

4 Ventas cruzadas 

Toda empresa que tenga una serie de productos de servicIos o de 

divIsiones puede Intentar presentar alguna de sus demás 

oportunidades a los clientes que le hayan comprado uno de sus 

productos o servicIos Realizar una venta cruzada significa ofrecer al 

f ,tudl,' d~ P;1'kl:md1l11~llhl ~l, ~l '\ kr~Jd(1. FalldJ~ ".\ f'cmlCOplJdorJ5 lJscr ~ color Elaborado 
:<.-,r SI ( [),re~l S \ de e \ 
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cliente productos o serviCios diferentes al que ya adquirió pero con 

relación al m'srro (de la misma linea de productos. por ejemplo)' o 

InCluso deterr;¡·nar SI se encuentra listo para cambiar su sistema por 

otro rreJor (el que se está ofreciendo) o para adquirir más productos 

de ;8 mlsrra linea SI un Clle.nte acostumbra contratar Correo Directo 

tr lmestral:T1ente a SIM S A de C V puede Intentarse una venta 

cr Jzada ofreciéndoles en un momento determinado campañas de 

Teiemarketlng 

anteriormente 

que complementen el servicio 

5 Ventas adicionales ¡lanzamiento de nuevos productos. 

contratado 

En lugar de arriesgarse a promocionarlo por mediOS masIVos. 

promocionarlo por Correo Directo con los clientes (Base de Datos) que 

ya nos conocen y confían en nosotros, como parte de mantenerse en 

cortacto con ellos. ofrecerles actualizaciones y novedades 

6 Ventas a amistades I recomendaciones y referencias 

La mejor publicidad es ia verbal Hay mayor probabilidad de realizar 

una venta SI un cliente Informa a un amigo sobre el producto o servicIo 

adqulndo y lo satisfecho que quedó' es decir Lo recomienda 
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CAPíTULO 4 

OBTENCiÓN DE lA BASE DE DATOS 

4.1 Obtención de la Base de Datos 

Aunque cada programa de Mercadotecnia Directa tiene su propia estrategia y 

obJetivos todos coinciden en una meta. La colecCión de datos. 

Dentro del corcepto de Mercadotecnia Directa Integrada "la información es la 

base de todo, y la presentación creativa debería estar siempre orientada a 

esa finalidad para lograr beneficIos a corto y largo plazo .. ,e Esto significa 

poner en lugar prominente una solicitud de números telefónicos cuando se 

elabora una forma de respuesta por Correo Directo (sucediendo lo mismo 

con los cupones) o preguntar los datos en caso de Telemarketing Además. 

debe seguirse el curso con preguntas que sean necesarias para la campaña 

y que puedan servir para campañas futuras (sin llegar nunca a convertir el 

cupón o Correo Directo en Investigación de Mercados). 

Según Rapp y Collins en su libro "El Nuevo Maximarketing" las Bases de 

Datos pueden clasificarse en dos tipos de acuerdo a su obtención 

1 o Transaccional Construida en base a transacciones: Obtenida de 

suscripCiones a revistas promociones con respuesta, 

compra de producto. compra por correo, solicitud de la 

InformaCión Es decir con datos obtenidos por un 

motivo u objeto específico. 

, ROillJn. Eman "\\crcadole~ma Dm,cta Imegrada" pag. 171 
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2~ Compilada Tomada de registros públicos e Investigación de 

Mercados, Registros de automóviles. de matrimonio, de 

naCimiento, directorios telefónicos etc 

Las transaccionales son más confiables para Identificar prospectos ya que se 

(rata de gente que ya respondiÓ la oferta demostrando que está interesada. 

La Base de Datos pL;ede obtenerse de diversas maneras como se verá más 

adelante. entre otras se encuentran los registros de clientes, eventos 

espeCiales promociones anuncIos de respuesta directa Informes de ventas, 

preguntas en exhibiCiones, Investigaciones de mercado. listas rentadas, 

compradas etc 

4.1.1 Renta I Venta de Base de Datos 

Una empresa que requiere Base de Datos puede obtener los registros de las 

siguientes formas, 

1 Comprando 

2 Rentando 

3, Creando 

Puesto que la creación de Base de Datos es un tema bastante amplio. se 

explicará en el siguiente subcapítulo 

La decIsión de comprar o rentar Base de Datos se basa en la neceSidad de 

cada empresa por ejemplo SI se trata de una alguna que esporádicamente 

utiliza Mercadotecnia Directa seguramente le conviene más rentar los 
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registros, en cambio una empresa que la utiliza constantemente para hacer 

llegar Cierta información publIcidad, prom oCian o mensaje a un mercado 

específico predeterminado decidirá probablemente adqUirirlos 

EXisten diversas organizaciones con las que pueden consegUirlos Empresas 

comerclallzadoras de Base de Datos. organizaciones gubernamentales, 

empresas privadas que eventualmente rentan o proporcionan sus registros. 

cámaras y aSOCiaCiones, etc 

Empresas ComerClal/zadoras de Base de Datos 

Son empresas privadas dedicadas a la comercialización de Base de 

Datos es deCir a la obtención, creaCión, actualización maneJo, renta 

y venta de registros como SIM S A de e V. que cubre diversas 

neceSidades de segmentación Desde registros generales para la 

personallzaclón segmentando de acuerdo a diversos campos como 

zona geográfica puestos, Ingresos. giro, etc hasta registros 

especializados en determinados mercados 

Empresas Pnvadas que esporádicamente venden su Base de Datos. 

EXisten algunas empresas que no se dedican a la comercialización de 

Base de Datos pero debido a que sus actiVidades requieren de una 

segmentación determinada de registros y un adecuado manejo de la 

Información de sus clientes, cuentan con listas especializadas que 

eventualmente suelen ofrecer para su renta Algunos ejemplos de 

estas empresas son 

Editoriales de revlsta~ Sus Bases de Datos son creadas por las 

suscripCiones a las mismas. 
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2 Clubes' Al contratar sus serviCios. se crea una Base de Datos al 

momento de inscribirse a ellos 

3 Bancos. etc Se crean basándose en los contratistas de las 

cuentas. 

OrganizaciOnes Gubernamentales. 

Algunas Organizaciones Gubernamentales mantienen registros de 

Base de Datos que eventualmente proporCionan o rentan a qUienes 

las requieren Un ejemplo claro de esto es el Sistema de Información 

Emvesanal Mexicano (SIEM) integrado por la Secretaría de ComercIo 

y Fomento Industrial (SECOFI). que se encarga de recabar 

InformaCión sobre el sector empresanal mexicano y en el que se 

fomenta el registro de todas las empresas de la República 

Independientemente de su tamaño o giro: dichas empresas podrán 

obtener Información específica (por un costo determinado) 

vinculándose y estableciendo un contacto directo entre sí 

De Igual manera algunas cámaras como la Cámara Nacional de la 

Industria de la Transformación (CANACINTRA). la Cámara NaCional 

de la Industria Restaurantera (CANIRAC). la Cámara Nacional del 

Vestido. etc .. también proporcionan o rentan eventualmente sus 

registros. 

ASOCiaCiones. 

La Base de Datos también puede conseguirse comprando o rentando 

registros de diversas Asociaciones de acuerdo al ámbito que se 

requiera En caso de empresas como SIM SA de C.v. es de gran 

90 



iMportanCia mantener relaCión con la Asociación Mexicana de 

Mercadotecnia DI~ecta (AMMD) ya que a través de ella puede 

vincularse con empresas del medio corno proveedores competencia. 

::JQslbies clientes, etc :J informarse de aspectos relevantes sobre 

Mercadotecnia Directa y Base de Datos como códigos y reglamentos, 

r'é:odos y técnicas tecnología. entre otras cosas Asimismo, puede 

cOIT,pra' ° rentar en caso necesano, Base de Datos no solo de esta 

asccl2clén SI~O que también puede localizar fácilmente a otras 

empresas que cuenten con los registros buscados 

Paca empresas como SIM S,A de e v que comercializan Base de 

Da:os es ,mportante vincularse con todo tipo de aSOCiaCiones que 

pue::1an prcparClonar o rentar InformaCión ya que sus clientes pueden 

abarar en c"Jalql.¡ler 91ro por ejemplo, si su cliente se encuentra en el 

ámbito de la PLob!lc:dad, puede obtener listados de ANP de AMAP de 

ANAPROMER etc 

C:onveniOS 

Pa'a empresas como SIM S A de e v que se dedica a la 

c:JmerclallzaclÓn ele Base de Datos es fundamental no solo adqUirir 

,os registros sino (aMblen mantener relac!ones estrechas con otros 

Droveedo~es de Base de Datos que les permitan negociaciones como 

a refl~a de registros (en caso de que 'lO puedan venderlos o '10 

convenga adqUlflflos de acuerdo al tipO de proyect,-" n Intercambios y 

COflVenlOS o aSOCiaciones 



Este último punto es de gran importancia ya que, "asi como eXisten 

aSOCiaCiones promoclonales compartiendo costos de promociones con 

premios, envíos en cooperación eventos copatroCinados, etc .. 

tamb'én están surgiendo las aSOCiaCiones o convenios de Base de 

Datos en las que varias compañías mantienen un solo listado o donde 

varias empresas lo comparten baJo ciertas negociaciones y 

aC:.Jerdos":s como pueden ser' Compartir registros de Base de Datos 

':or: la condición de no rentarlos o venderlos a competidores directos o 

no u~lllzarlos fuera de las Instalaciones del dueño de las listas, 

Rapp.\ CoHm, "El '\UC\O \1a"lmarkwng" pag. _,21 
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4.2 Creación de la Base de Datos 

Cualquier empresa puede crear su propia Base de Datos de acuerdo a sus 

necesidades: por ejemplo. una empresa de Mercadotecnia Directa como 

SIM. S A de C,V. dedicada entre otras cosas. a la comercialización de Base 

de Datos, no sólo busca la creación de listas de clientes (sus clientes); sino 

también busca diversos (lpOS de registros que permitan las segmentaciones 

necesarias (o Incluso la creación de listas de clientes) de acuerdo a las 

solicitudes que le remitan. 

Existen diversas formas de obtener la Información necesaria para la creación 

de la Base de Datos' y estas pueden ir desde la utilización de anuncios de 

respuesta directa a través de Medios Masivos y Mercadotecnia Directa 

(Telemarketing, Correo Directo, Faxmarketlng, Internet); hasta eventos 

especiales. promociones. registros internos de la empresa, investigaciones 

de mercados, etc. Puede decirse que el límite de formas para obtener 

información para la elaboración de la Base de Datos, es la capacidad de 

desarrollar presentaciones creativas a través de los diversos medios de 

comunicación, que permitan la respuesta del mercado y una adecuada 

interacción 

4.2.1 Medios Masivos 

Como ya antes se había mencionado la publicidad masiva (por Medios 

MasIvos como radio. televisión, impresos. exteriores), puede ser de gran 

utilidad para la Mercadotecnia Directa ya que, a través de ellos, puede 

hacerse llegar números telefóniCOS. direcciones o direcciones electrónicas al 
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público en general (como un Servicio al Cliente. por ejemplo) de esta 

manera, todas aquellas personas que estén Interesadas por algún producto o 

servicIo determinado responderán la llaMada enviarán sus comentarios a la 

dlrecc!ón anunciada o buscacán la página correspondiente en lntemet Así. a 

través de los Medios MasIvos se puede aplicar la publicidad de respuesta. 

logranao que los prosoectos lleguen por sí mismos sin tener que buscarlos y 

con ~a ventaja de que SI ya respondieron una vez. lo más probable es que 

v'.Jeivan a r,acerlo puesto que han demostrado Interés, convirtiéndose en 

prospectos idóneos 

Por otro lado es Importante notar que a través de la adecuada selección de 

medios pueden lograrse mejores resultados, es decir, eXisten estaciones y 

programas de radio dlr'9ldos a gente Joven a gente adulta, a amas de casa, 

algunos otros son especializados, de Igual manera sucede en televisión, 

:elevlslón poc cable medios Impresos etc Esto permite dlr'9lr los números 

de ser'JICIO al cliente, direcciones o direcciones electrÓnicas. al mercado al 

que se qUiere llegar aumentando la probabilidad de respuesta 

Una vez que los prospectos !lan respondido, es de suma Importancia para la 

creación de la Base de Datos solicitarles Información como nombre dirección 

y teléfono entre otros aspectos que además de servir para próximas 

campañas de Mercadotecnia Directa pef'11ltlrán una mejor atención al 

cliente 
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4.2.2 Telemarketing 

El Telemarketlng es el medio más económiCO, rápido y eficaz para la 

recclecclón y actualización de datos ya que permite una real interacción con 

el dente Para la obtenCión de datos puede utilizarse tanto el Telemarketlng 

Inbound CCMO el Telemarketlng Outbound, 

En el Tele:narketlng Inbound se puede aprovechar la publicidad de respuesta 

anunciada por MediOS MaSIVOS o por Mercadotecnia Directa (a través del 

Correo D!recto). es Importante notar que "cada llamada que llega es una 

oportun:cad para crear la Base de Datos de solicitantes de Información y de 

prospectos"Z) Esto es porque se pueden hacer preguntas con taclo 

(InCluidas en el guión del operador previamente redactado) que permiten 

consegul,c más datos que SÓJ'o el nombre, teléfono y dirección' Detalles 

demográf'cos y pSlcográficos reveladores para promociones personalizadas 

posteriores de seguimiento 

El Teiemarketing Outbound es también de gran apoyo en la recolección de 

registros para la Base de Datos ya que, a través de llamadas telefónicas. se 

puede revalidar, modificar o completar la InformaCión que se tiene, preguntar 

si 'a persona sabe de algUien más que pueda tener Interés en el producto o 

servicio y tomar sus datos realizar pequeñas encuestas o Investigaciones de 

Mercado etc 

Si además, se va claSificando a los prospectos de acuerdo a su interés se 

tendrá más respuesta en las siguientes campañas de Mercadotecnia Directa. 

Rlpr \ Collm, "El '\U~-'0 \1a .... mnrkdlng" par, 117 



4.2.3 Correo Directo 

La preSentaCiór creativa del Correo Directo puede permitir lograr no solo el 

oblet!VO de los envíos SI'lO también la recolecCión de información que 

pe'mlta 12 creación ce :a Base de Datos fomentando que los posibles 

cO'll>=~a~ores respondan por el mediO de su preferencia ya sea enViando de 

'/ue'ta e! correo vía fax vía telefónica por Internet len caso de 

Tele'Tlarketlng se utll!zarían las técnicas ya mencionadas para la recolección 

de aatcs~ 

Sle'1do as es IMpor!ante que al presentar la Información que se qUiere 

racer l'egar a! posible cliente, se ponga muy a la vista el número telefónico 

de Servic:o al C:le'1te el nJmero de fax, de correo de voz y/o la dirección a la 

q...:e pueden enviar Sus comentarios o solicitudes, la direCCión del correo 

electrc'lICO o página de Internet etc 

Por medio de los envíos puede hacerse llegar a los posibles clientes 

sollclUdes o encuestas SODre el producto o sef'JICIO para que los manden de 

vuelta oor correo Icon po,1e pagado por la empresa) o vía fax. aprovechando 

aSI s~s ca'Tloañas publicitarias o de Mercadotecnia para la obtenCión de 

,r,formac,ón que puede capturarse, ampliando la Base de Datos 

El ~acer concursos o rifas por Cor,eo Directo es una buena manera de lograr 

respuesta de los consumidores (de lograr que, qUienes no lo son, prueben el 

prod'xto) y crear así la Base de Datos correspondiente 
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Además de servir para creación de la Base de Datos, las contestaciones a la 

public~dad de respuesta pueden servir para medir la efectiVidad de cada 

medio (Correo Directo, Telemarketlng, TelevIsión, Radio Internet. etc.) 

comparando la cantidad de respuesta generada por cada una de ellas en 

campañas en paralelo 

4.2.4 Faxmarketing 

El Faxmarketlng funCiona en forma Similar al Correo Directo Por este medio 

se puede hacer llegar a un mercado específiCO y en forma personalizada 

me.1sajes corno InformaCión publicidad o promociones sobre algún producto 

o servicio y enviar una solicitud o cupón del producto o serviCIO que los 

pos.bles clientes manden de vuelta por el fax 

Er el Faxmarketlng al Igual que en el Correo Directo es de gran Importancia 

la presentación del mensaje que se desea transmitir así como la colocaCión 

del número telefóniCO de Servicio al Cliente para que puedan llamar en caso 

de cualqUier duda 

4.2.5 Internet 

Algunas de las aplicaCiones de Internet que facilitan la obtenCión de la Base 

de Datos son el correo electrónico y las páginas Web (VNI'N). El correo 

electrónico funCiona de manera Similar al Correo Directo o al Faxmarketing, 

por mediO de éste se puede pedir a los clientes o posibles clientes enviar de 

vueita una soliCitud del producto o serviCIO, alguna encuesta etc 
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Por otro lado las páginas Web so~ un medio importante de recolección de 

datos pa'a las empresas que se anuncian a través de ellas ya que pueden 

invitar a los posibles clientes a suscribirse a la página. la cual conecta a otras 

que contienen Información sobre el producto o servicIO. secciones de 

esparcimiento foros ae discusión para las personas suscntas a la pagina, 

etc ofreclerdo además ventajas como enviarles por correo electrónico 

Informaclór de su Interés o promOCiones especiales 

4.2.6 Investigación de Mercados 

La Invest,gaclón de Mercados es un medio COfTlún para la creación de la 

Base de Datos. con ella puede conseguirse Información importante sobre 

clientes posibles clientes, canales de distribución proveedores. 

competenCia Integrando a la Investigación preguntas como nombre, edad 

sexo ocupación, profeSión gustos, etc y capturando las respuestas. pueden 

obtenerse los registros 

E~ ::¡ve: de respuesta de la gente en campafías donde se utilizan listados 

creados por medio de Inves~lgación de Mercados puede variar de acuerdo al 

tipO de investigación y su esoec!alizaclón' es decir regularmente las 

mues:ras son e!egldas al azar en determinadas zonas geográficas por lo que, 

ai seleee C"1ar registros de esta Base de Datos no se tendrá la certeza de 

que'a 8erSO'la pueda tener Inleres en el producto o servicIo que se le piensa 

ofrecer En cambiO Si la l'lvestlgac'ón se aplica a un me~cado especifico 

':por ejemplo Clientes, usuariOS del producto o servicIo distribuidores etc) 

;:;ara conccer SJS carac:eristlcas como es el caso de las investigaciones 

elaDoradas especlalmen:e para e! levantamiento de Base de Datos, se puede 
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tener mayor confianza de que el r ve: de respuesta de la gente en campañas 

futuras sea mas alto 

4.2.7 Registros internos de la empresa 

Una f'Jente In'portante para la creación de ia Base de Datos de clientes son' 

Los regls;'os ,~ternos de la 8n'presa como catálogos de clientes e Informes 

::Je ventas COr:lunrre'i:e es:e tipo de registros no son explotados 

debldarr.ente SI se utilizan lOS catálogos de clientes como registros de 

Bases de Datos creando exped,entes de los m!srr,QS y auxlliándose con los 

Irformes de ventas pa~a dar ~n eficaz seguimiento de cuentas, pueden 

crearse "C,Jbes de Bases de Datos" que permitan un mejor servicIo así como 

el desarrollo de relaciones Ininterrumpidas 

4.2.8 Eventos especiales y promociones 

Los eventos especiales como las promociones pueden ser importantes 

auxiliares en la creación de registros, En caso de las promociones 

dependerá de :a presentación creativa con que se lleven a cabo, es deCIr, de 

qué tan atractiva sea para fomentar un alto nivel de respuesta y la habilidad 

de obtene~ de ella soliCitudes, cupones, inscripciones, etc" que permitan 

obtener la Información necesaria para la Base de Datos, recordando, 

además que dichos registros pueden conSiderarse como "prospectos 

,dóneos" por haber contestado ya a una promoción 

Hablando de lOS e\ientos espeCiales como ferias, exposICiones. congresos, 

etc !a creaCión de :a Base de Datos dependerá de la habilidad de 
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soclallzarse o llevar a cabo las relaciones públicas es decir, de relacionarse 

con las personas aSistentes al evento logrando una comunicación Interactiva 

que permita la obtención de Informaclór>, así como también dependerá de 

qué tan atractiva sea la presentación del producto o servicIo y de la Imagen 

proPia o de :a empresa en el evento ya que esto puede llevar a los 

interesados a acercarse por sí mismos a pedir Informes, impulsándolos a 

dejar sus datos para SegUir er contacto con el Como es de esperarse, si 

después e durante el evento se captura la Información podrá contarse con 

ella como parte de los registros 

4.2.9 Tamizado 

Un aspecto Importante durante 'a creación de la Base de Datos es el 

Tamizado, es decir, pasar los nombres más prometedores por tamices cada 

vez más finos (características cada vez más especificas, de acuerdo a Su 

l:1terés por el producto o servicIo) hasta que al último sólo queden los 

mejores Con el tamizado puede lograrse una Base de Datos más confiable 

puesto que al eliminar reg,stros de gente que no responde o que caSI no 

tiene Interés se termina CO'l prospectos cada vez más Interesados y que 

responden a cada nueva campaña de Correo Directo o Telemarketlng 

Inbound 

S'n,e P','íc,palmente cuando una Base de Datos se está espeCializando en 

algun ,oor lo regular, campañas permanentes) Para el tamizado de 

):)'cspectos a parte de! índice de respuesta a campañas de Correo Directo o 

Telemarketmg l'lbound también pueden utilizarse los mismos registros de la 

Base ce Datos taies como Frecuencia de compra, valor de las compras 
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totales r:;rodL:ctos que adqu'ere I~ldlcadores de preferencia dónde viven los 

mejores clientes dónde v'ven ,os peores cl:entes en qué zona hay mayor 

probabilidad de que la gente compre, etc 

En caso Ce empresas COrlO SIM S A de C V que se dedican a la 

comerclallzaclór de Base de Datos el Tamizado tiene una Importancia 

,e!a:lva ya que se manejan tanto registros especializados como registros 

ger>erales utilizados un:camente para la personallzación Por lo tanto. es 

utilizado únicamente para la creación de listados solicitados por 

organizaciones que requieren Base de Datos especializada para campañas 

permanentes como el caso de los boy SCQuts bancos. empresas privadas 

que utilizan "Clubes" para sus clientes o SUSCriptores, etc 
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4.3 Actualización de la Base de Datos 

4.3.1 Formas de actualizar la Base de Datos. 

Co:no ya an:es se ha mencionado. deDido a la dificultad de crear y cUidar la 

Base de Dates ex~ster empresas dedicadas únicamente a esta actividad 

S·n 8Mbar:;;o con ,8 cOMerclal:zaclón de la Base de Datos también ha 

surgido la piratería ya que algL;r,as personas o empresas venden o rentan 

'e9151r05 en forma ::egal Para verificar la veracidad de la Información es 

necesario saber la manera 8:1 que se actualiza SI una empresa habla de 

tener rrás ce un millón de registros y sólo tiene en oficinas una pe y dos 

,ir.eas telefónicas entonces la veracidad es dudosa 

Esencla¡mente eXisten 3 forr:1as de actualizar los datos, 

Comparación de registros con una Base de Datos actualizada y 

depuración de los mismos 

2 Campañas de actualización de la Base de Datos 

3 Depuración y actualización durante el proceso de utilizaCión y 

comercialización de los registros 

1 Comparación de registros con una Base de Datos actualizada y 

depuración de los mismos 

Una forma de actualización tal vez la más práctica y eficaz por la cantidad de 

'eglstrcs que pueden actualizarse en poco tiempo es la comparación de la 

Base de Datos cor, las listas de otras empresas que se tiene la certeza de 
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que cuertan con Información actualizada De esta manera utilizando 

sistemas de cómputo que facli,tell el trabaJo, pueden compararse miles de 

registros en muy poco tiempo Como es de suponerse, no es fáCil encontrar 

emoresas q'..Je :uenter, con listas actualizadas que permitan depurar la Base 

oe Datos algunas de estas empresas pueden ser 

2) EMpresas Privadas que cuentan con registros de sus clientes a los cuales 

!es Ir,teresa reportar sus cambios de domicilio para que les envíen su 

docu~entaCión o para que puedan gozar ciertos beneficIos Bancos 

(constan:emente mandan los estados de cuenta a sus clientes. por lo que 

cuer.ta"l con registros actualizados) editoriales de revistas (hacen llegar 

las revistas a los domicilios u ofiCinas de los suscriptores) otras empresas 

GUe se manejen por mediO de SUSCripCiOnes, etc, 

b) Orga:1lzaclones Gubernamentales ya que algunas de ellas mantienen 

directOriOs actualizados de su ramo 

e) Empresas Comerclallzadoras de Base de Datos, verificando que sus 

procesos de actualización sean confiables 

ASimismo es Importante aplicar con frecuencia procesos de depuración a la 

Base de Datos para eVitar la duplicaCión de registros (especialmente 

después de adqUirir o crear nuevas listas): o para identificar Información 

Incompleta o que presente errores visibles como CÓdigos postales que no 

concuerden con la direCCión, números telefóniCOS Inexistentes (que 

comiencen con O que les falten números, que les sobren números, etc.), 

palabras extrañas, entre otros, 
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Incluso pJeden efectuarse programas que permitan corregir la información 

r:;or eJe'llp:o es:ablecer una relación entre direcc,ones y códigos postales 

para que SI los registros están Ir,compietos y les falta alguno de estos datos, 

se le Oueda dar a! sistema la Instnxclón de completarlos Otra forma de 

"Tlantener ura buena Base de Datos es mediante un programa 

C:)1T'8U:2r zado C2r a fus:cnar y purgar listas que comparen cada elemento de 

L;;1 10nbr e y L:na dlrecc,én pera identificar las auténticas duplicaciones 

2 Samoai1as de actua/lzación de la Base de Datos 

Otra 'or'Tla de actual,zar ,a Base de Datos es por medio de investigaciones 

de reva!ldaCIÓI' de datos a través de campañas de Telemarketlng Outbound 

o u~ll'zar,C:o !,os diversos medios de Mercadotecnia Directa 

Les medios de Mercadotecnia Directa utilizados para la actualización pueden 

se~ Inte~net (Correo Electrón'co) Faxmarketmg o Correo Directo, Por 

:::ualq-Jlera de éstos se puede r.acer llegar a los clientes un cupón en el que 

se SOliCite sus datos actualizados y los manden de vuelta Informando de las 

rrodlflcac:ones y a cambiO de esto se les ofrece un descuento, una rifa o 

simplemente la tranquilidad de seguir recibiendo su documentación o 

serviCIo que se les está prestando 

Ura vez recibidos los cupones con la InformaCión actualizada, deben ser 

enviados a un departamento de captura para crear una nueva Base de Datos 

qJe a: ser terminada debe utilizarse para depurar la Información contenida 

en ',as listas Iniciales 



Por "ee'o de n.'es:lgaclo"es de revalidación de datos a través de 

Telemarket.ng Outbound se seleCCionan los registros que desean ser 

aeLa Izados y sigL,/enee ~r gulér, predeteírí;rado se rea:!zan ¡as llamadas 

t,e "fé""1'::~as ve':7:cancc que :a nfofnoaclór sea ~a correcta o cornglendo en 

caso C8 :le., ser aSI 

:..,! J, zar si :eléfono cerre m¿c O de actualización puede contarse o no con 

,~r S ste:-"a é:e CO"TlCu:O ::C-.Je esté c::::l8ctaco COi la Base de Datos y que 

cerrl t5 a las RVT S (Representantes de Ventas por Teléfono) venficar, 

:::a~lurac _ '-:'~alf,car la ,nformación en forma directa 

En case de re cortar cor, este SISlema de cómputo, puede seguirse el mismo 

veceso q;Je con el CO:Tee D'recto el Faxmarketing o el Co~reo Electrónico 

es Cec!: em'!ar 'a rforma:: ór, al departamento de captura para crear una 

r.2eva Base de Dates que sn'a desp~és para depurar las !Istas iniciales 

3 DepuraCión y actualizaCión durante el proceso de utilización y 

comerCialización de los registros. 

Por último ,a Base de Datos puede actualizarse por medio ae un ciclo 

ce~Tado en e: que con la utilizaCión y comerclalizacló~ de los registros a 

través de Correo Directo y Telemarketlng Outbound la Información pueda ser 

verificada completada o modificada 

Por medio de Telemarketlng Outbound. aunque el servicIo se esté realizando 

con cualquier etro ob:eLvo qL;e no sea el de reval!daclón de datos. las RVT 

pueden ir verificando cOrrigiendo completando o ampliando la información 
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ya sea directaMente en la Base de Datos por medio del sistema de cómputo. 

o a través de listas que entregan al departarT1erto de captura. como ya se ha 

mencionado 

El proceso de actualización por medio de la utilizaCión y comercializaCión de 

Correo Directo se efectúa a través de las devolUCiones de la oficina de 

:::orceos es decir cL:a'ldo se envla por correo algún sobre o paquete, si el 

caiere ne encuentra la al~ecclon porque ya no eXiste o se encuentra con que 

le q'Je 3'ltes e,ca una casa particular ahora son ofiCinas, etc, el sobre se 

devuelve 31 remitente Aprovechando esta Situación los sobres devueltos 

pueden enviarse al departamento de captura para depurar la Base de Datos 

Corr,O es :latural para empresas comerclallzadoras de Base de Datos las 

oevo L.Clones no llegan a su direCCión al dedicarse a :a comercla,','zaclón de 

este servIcIo las devolJ.;clones llegan a las direCCiones de los clientes que 

son qU8'les realmente estan mandando los soores o paquetes, en este caso 

a través de SIM S A de C V Para resolver este problema, SIM S A de C V 

::'uede I,egar fáCilmente a L.r acuerdo con sus clientes 

A sus C'le'ltes no les corwlene tener devolucior¡es por ur lado porqLle 

reo.J ere~ oe acuerdo a SJ.;S estrategias que 'a ,''l:o','T1aclér pr0.'T10CiO'l 

:::ub!I::::::~ao e rre'lsa,:e 11egL.8 a un núrne~o deterrr:lnado de perso:1as para 

pede' ?sc"O-::¡r §, ~Ive de respuesta je aC.Jerdo a ;8 p'areado y' r-'(Jr ctro 

laCe al re"'ar !a Base de Datos están pagando por cada nomcre o emoresa 

al qve va, a erv!ar la :nformac'ón SI estos sobres o paquetes son devueltos 

cor no esta< actualizados los registros están perdiendo dinero 
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As' puede ofrecerse a ¡os cllelltes que por cada sobre devuelto por la 

cf,'Clna ae correos y que elios entreguer a SIM S A de e v ésta lo repondrá 

con at'os registros De esta :Tla'lera ouede obtener Información sobre los 

~atcs e~róneos de sus listas y corre;Wlos Ai mismo tiempo crear Imagen 

ante sus clien~es j'8 q'.Je se ;Jreocupa porque éstos no Pierdan dinero en el 

,- es;::; je ren;ar 'lorr,bres que ,r,c,uso pUd:eror hzber cambiado de dirección 

2' d'a anterior 
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4.4 Administración de la Base de Datos 

4.4.1 Integración de Medios 

Se aedlca mucho tiempo y esfuerzo para confecCionar listas depuradas de 

los mejores prospectos A través de actividades con medios coordinados es 

posib'e llegar a los IndiViduos con mayor :mpacto y lograr una mayor 

penetración en el mercado dentro de esos segmentos de gran potencial Al 

'eallzar la seiecclór. de medios se debe evaluar su valor para lograr el 

reCOnOCir'liento suministrar información aCCión, buscar su obJetivo, crear 

relaciones permarentes con el consumidor y la Identificación de proyectos 

Es Importante resaltar que no Siempre es deseable emplear la mayor 

variedad de medios La Mercadotecnia Directa Integrada puede Incluir desde 

dos canales o hasta les que uno requiera o se le ocurran 

En real load "10 Importante no es el número de medios, sino la coordinación 

de :cs recursos de cada uno de ellos !a búsqueda más productiva y rentable 

de su rrezcla,,:1 Por eJempl0 SI se d'señan programas que separen desde 

el prir:clplo a los consumidores más prometedores y a lOS que tienen pocas 

orobabdldades de comprar es pOSible minimizar los gastos y concentrar los 

esf'Jerzos en aquellos qt.:e necesitan nuestros productos y serVICIOS 

Debe crearse un Sistema donde cada mediO y cada funCión del proceso de 

COMpra se cemblnar. con los otres reforzándose mutuamente para produCir el 

resultado más satisfactorio aí consumidor Sin embargo. esta Interrelación de 
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medios debe ser apoyada por el esfuerzo de: responsable de aspectos 

legales, de finanzas, de servicIo al cliente etc 

Al seleccionar los medios se debe evaluar SI logran el reconOCimiento del 

consumidor suministran la Información requerida, estimulan la acción de 

compra o de respuesta (obJetivo buscado) crean la relación permanente con 

el consumidor y permiten la Iden!tficación de prospectos "las fuerzas de la 

publicidad la promoción de ventas y las Bases de Datos son más efectivas 

cuando se combinan en una sola estrategia, que SI son utilizadas de manera 

Indlvidual,,2: 

4.4.2 Procesamiento de la información 

En !a Mercadotecnia Directa Integrada "no basta simplemente adquirir y 

segmentar :as listas de nombres las pruebas operaCionales son otra 

consideración fundamental en la búsqueda de tasas óptimas de respuesta" 

Es decir debe ponerse especial Interés en la selección y procesamiento de 

la l:l:ormaclón solicitar en las campañas el nL.mero telefónico e IntrodUCir a la 

Base de Datos el número de qUienes respondieron Ir actualizando y 

verJlcando la Información en cada campaña puede eliminar el gasto 

operativo y de tiempo de hacerlo posteriormente para otros proyectos 

además aumer.tan las tasas de respuesta 

Por otro lado se requiere ia cooperación del personal de Informática para 

acceaer a la InformaCión contenida y crear un sistema q'-Je permita la 



actualización periódica de la que se ha hablado y la presentación rápida de 

Informes 

SI hay que Interactuar con Información de proveedores o clientes. debe 

observarse la compatibilidad de sistemas así como los problemas y costos 

que de esto se genere, Incluso, es necesario consultar con el departamento 

de sistemas antes de aceptar proyectos que eXIJan compartir o relaCionar 

informativos con otro sistema. 

Sin embargo, no es conveniente preguntarles que pueden hacer. hay que 

decirles lo que se requiere, preguntar cuánto tardará y SI costará mucho. 

Esto es porque hay grandes posibilidades de pedir cosas que nunca se han 

hecho (nueva forma de segmentar, mayor Interacción, etc.) y puede 

encontrarse con 

1) Obstáculos técnicos que algunas veces son reales: o, 

2) Falta de disposición del responsable técniCO para modificar sus 

procedimientos ordinariOS de operación 

4.4.3 Niveles de respuesta. 

En la Mercadotecnia Directa se estima un nivel de respuesta estandard del 

2% para Correo Directo y del 5% para Telemarketlng Estos niveles varían 

como es natural dependiendo de diversas vanables Por ejemplo, en caso 

del Correo Directo el mayor prOblema es la gran cantidad de errores que se 

tle:ler e'l las direcciones, tanto en la Base de Datos como en la locai'zaclón 

de las cailes Casas o empresas sin número nombres de calles y colonias 



re;:;e:ldos mala localización de calles por falta de indicaciones y letreros con 

r,cmbres de las mismas etc por todos estos motivos a pesar de que el nivel 

de resouesta se considera del 2% puede r-,2ber variables de acuerdo a la 

s luaClan presentada 

E:1 caso oe: "Te:emarketing el problerra es otro El constante cambiO de 

rúmercs ~elefén!cos Es más frecuente cambiar de número telefónico (tanto 

pa"1!c'.J la c '::ar;,o de o'lc¡na) que je d I'ecclón Esto es porque uno puede 

r:1udarse algunas veces en su Vida pero r¡o se compara con cambiar de 

rjmero :elefónlco estos cambiOS puede~ ser 

• Al camcla c de un trabajO a otro 

• ParcL.e!a empresa adquirió nuevas lineas, 

• Porque cambió 'a iocal,zación de las oficinas dentro del m:smo edificIO 

:carrDlarO:l de piSO por eJemp',o) 

• Por::;~e la persona cambió de puesto 

• porque la pe~sor_a ya no labora ah: etc, 

l~c!JSO es común que en las casas partlcu!ares también se presente esta 

s'tuac on y que por algún motl.'o se carr>bie la linea telefónica 

Otro aspecto que puede causar variación en el nivel de respuesta a la 

Meru:dotecrla Directa es la Integración de mediOS (como ya se había 

lT'.enclorado'¡ y la presentación creativa con que se utilicen ya que en ambos 

::ascs se o'.Jede Impactar más a los poslb!es clientes fomentando mayor 

cantidad de respuestas 
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Sin embargo aunque la Asociación Mexicana de Mercadotecnia Directa 

(AMMD) obtenga los niveles estandard de respuesta a traves de 

investigaciones de mercados, la mayoria de las empresas no conocen el 

nivel de respuesta que obtienen de sus campañas. De acuerdo con un 

estudio de opinión elaborado por la empresa STC Dlrect. el 70% de las 

empresas ;representantes del área de Mercadotecnia o de dichas funciones) 

rl SIQUIera conocen en detalle, la diferenCia entre Mercadotecnia y 

Mercadotecnia Directa aunque el 75% de ellas dicen creer en sus 

resultados El 48% ha utilizado alguno de los servIcIos el más utilizado es el 

Correo Directo. en segundo término el Telemarketing Inbound y en tercero, el 

Telemarke!lng Outbound el Faxmarkellng y la Mensajería: y consideran que 

si han recuperado su inverSión Aun asi. sólo el 29% tiene pensado volver a 

utilizarlos 

4.4.4 Etica y reglamentación. 

Para aumentar al máXimo el efecto de la Mercadotecnia Directa es 

Indispensable que la lista de posibles clientes sea manejada con el debido 

respeto a cada nombre Así con la correcta administración de listas y un 

buen departamento de atención a clientes, pOdrán responderse las llamadas 

telefónicas el día y hora que el cliente requiera, proporcionarle Información, 

promoción o publicidad del producto o servicio cuando lo solicite o sin 

Importunarlo, y borrarlo de la Base de Datos SI desea que no le llegue 

Información de ningún tipO, 

Para el mayor entendimiento del tema, la ASOCiaCión MeXicana de 

Mercadotecnia Directa espeCifica que 
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Se considera LISTA a !a colección de datos que permiten la 

cenllflcaclón de un consurridor y/o un dorr,¡clllo La lista no podrá 

contener Información que sea prohibida por la Ley o bien por ética 

oro~eslonal 

2 El DUEÑO DE LA LISTA es aquella persona o empresa que 

:::s:enta la propiedad legítima de!a Ilsta_ 

3 E! ADMINISTRADOR DE LA LISTA es la persona o empresa que 

~Iene bajo eXCluSiva la prOmOCiÓn de una lista en el mercado, 

4 El COMERCIALlZADOR DE LISTAS es el Intermediario que 

E:iectúa compras o transacciones de uno o más usuarios, a través 

de diversos administradores de Ilstas_ en su propio nombre, o a 

nombre del dueño del administrador o del cliente usuario 

5 El USUARIO es la empresa o persona que utiliza la listR para 

d:r-glrla a los consumidores o a los domlcllios_ 

6 Las DEVOLUCIONES son piezas rechazadas al usuario por 

errores en los domiCiliOS y/o por cambio de los mismos 

7 El SERVICIO DE PREFERENCIA CORREO es la lista de 

IndIViduos que han solicitado no recibir propaganda por correo 

8 El SERVICIO DE PREFERENCIA TELÉFONO es la lista de 

IndiViduos que han solicitado no reCibir propaganda por teléfono 

9 MANTENIMIENTO o LIMPIEZA es la actualización y verificaCión de 

datos e Identificación de prospectos reales 

~Q SEMBRADO Y MONITOREO DE LISTAS es la direCCión fictiCia 

que es agregada a la lista, con el objeto de monitorear y detectar 

Irregularidades en la comercialización de listas, 
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Además para regular e: uso de la Base de Datos. la Asociación Mexicana de 

Mercadotecnia Directa (AMMD) establece. er; sus "Lineamientos para un 

eJe~clCIO empresarial ético" una sección para reglamentar el "Uso de listas 

ae nombres" (Anexo 2) 

4.4.5 Protección de la Base de Datos 

Desde q,Je se comenzó a comercializar la Base de Datos fue necesario 

buscar métodos que permitieran protegerlas contra robo O uso Ilegal ya que. 

cuando lora compañía !r1Vlerte en formar y mantener sus propias !istas llene 

e; derecho de controlar su uso por ser éstas parte de su patrimoniO o incluso. 

en caso de empresas comerclalizadoras ae Base de Datos por ser su activo 

más valioso 

Confo:-Ile la tecnología avanza se vuelve menos complicado sustraer 

.nforr:1acIÓn de las listas. por lo que no Implica mucho tiempo copiarlas 

aUr.ler.tando la probabilidad de que sean duplicadas y utilizadas ilegalmente. 

Por esta razón se busca encontrar métodos cada vez más efectivos para la 

proteccló'l de la Base de Datos 

De acuerdo con los abogados. la protección contra el mal uso o robo de las 

l. stas por vía legal es caSI nula ya que por un lado. los "derechos de autor" 

protegen el p~ograma (software; donde se guarda la información pero no la 

Información ni el uso de la misma y por otro. con el "secreto Industrial" se 

presentan situaCiones dudosas y complicadas durante la demanda 



Siendo asi el úniCO camino a seguir es la experiencia y recomendaciones de 

los expertos en Base de Datos' de acuerdo a James H. Taylor y a la AMMD 

algunos métodos pueden ser 

• ASignar a una persona específica la responsabilidad primaria de la 

segur;dad de la Base de Datos 

• Responsabilizar de la misma en segundo lugar. a las áreas de Sistemas, 

mercadeo directo etc según sea el caso 

• Mandar revisar los listados a una persona que no tenga nada que ver con 

la seguridad como a un auditor o consultor externo 

• Conccer las leyes y reglas aplicables a la situación 

• limitar el acceso a la Base de Datos e Identificar los lugares donde es 

posible accesar a ellas manteniéndolas baJo llave cuando no estén en 

uso 

• Destruir cualquier copia de los registros tan pronto no se necesite así 

como las copias de registros obsoletos 

• Utilizar claves para accesar a las computadoras y a las Base de Datos 

Por último. es necesano mencionar un método que permite detectar el uso 

no autorizado de los registros y ayuda a probar que la Base de Datos es 

propiedad de la empresa' LAS SIEMBRAS 

Este método consiste en poner nombres de control, de personas conocidas 

que se presten a esto en la Base de Datos, haciendo pequeños cambios en 

el segundo o primer apellido preferentemente Por ejemplo, en el nombre del 

Dr Carlos Jlménez Ortega el segundo apellido puede ser cambiado por 

Artega, Arteaga Ortlza etc permitiendo así la identificación del robo o uso 



Ilegal de ¡as listas en el momento en que la persona que nos permite utilizar 

su 'lombre como control nos infor'T1a que le ha llegado Información (por 

correo fax o v'a telefónica) de alguna p'Jbllcldad sin autOriZaCiÓn de la 

empresa Los cambios especificas ef1 el nombre de control permitirán 

Identificar ce qL-e Base de Dates se trata a qUién se le vendió o rentó y, por 

~ar,to qUién la está utilizando en forma ilegal' para esto, se requiere tener el 

reg,'stro del n~'mero de nOMbres ae cont~ol que se están utilizando en cada 

segmentación ',os cambios ::;ue 3e efeC1l.<arOn en cada uno de ellos el área 

geográfica ae los listados y el nombre del con~acto o empresa a qUien se le 

proporcionó dicha Base de Datos 

También es recomendable registrar los nombres de control con algún NotariO 

Públlcc y cambiarlos de vez en cuando, así como Incluir nombres de control 

ÚniCOS por cada Base de Datos 



ANEXO 1 

EXPEDIENTE DE CLIENTES 

EJECUTIVO Maflbel González 

-- .-

E,lIpresa EXIX S A de e v 
-

Direcc'ón N:J8VO León 36 COI Roma Sur 

Del Cw8U'ltemoc e P 06760 

Fecha, 13/ ene 197 

Te'refc:lo 543-45-87 543-45-88 543-45-89 Fax 543-35-90 

-------
CCJntacto L e Rafael Luna Rod:íguez No de cliente'0051-

Puesto Director Geneca l Ex! 201 

Cump¡ea.Fios 13 ¡ Jun:o 

D'recc;ón particular Ch:lp2nclngo 12 COl Roma Sur. Del Cuauhtémoc 

Te:éfo'lo part:cu:a:- 574-21-21 

Contac:o Llc Mlrna González Pérez No de cIIente'0052 

Puesto Gerente de Mercadotecnia Ex! 210 

C..Jmpleaños 25 I r'larzo 

O receran par.lcL.lar VladL;clO Mlgueí Alernan 340 Col Del Valle 

Teléfono particular 587-32-25 

Contacto 

Puesto 

Cumpleaños' 

Dirección particular 

Teléfoilo particular 

No de cliente 

Ex! 
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HISTORIAL 

FEChA HISTORIAL AVANCE SIGUIENTE 

ACCION 

J311 OS7 "C,C,Co"C,,~o-;enta de ' CJ(X)- r~gl$lrDS Oe Bases de D8IoS-,-'-"-'-'-0 DlrectoT-PrQ'C'O'o,""c-'. C,C""m",', O""o",c--; 

Y3;' 0,197 - ~er"'an ~la ,unta ~ara ~stJdla' y anallza':a cotLzaclón presentada 

1:;>,':)>97 DL"an~e:a Glta se aclararon dudas) se cerro el profecto 

~~~~ SL' P_._g_,_,_,_"p:,ería :ara el Co .... eo D reclO e! 15110197 

. '6/1c,o;;J7 Se rec:g" C.1eoue y se reclblO papeleria 

Entregarán 1, 

Proyecto 

Cliente 

, 00110197 

C~a el día 

'511019~~ 
; Recoger cr,eque , 

'6110/97 

Se ,'aC1o "ar" salJdar 1 preg"ntar por 'os~O'~""'""'.'O"oo;Cde Su campafi',CCO"o-,-""""",,,o--,,,,,O~""m""---­

S"r'e~ 0"",,10 Sollc,10 uca nue',¡¡ COllzaclor. de renta ~Imeslral Oe ' 

2 OCC 'eglstrDs de 3ases de Datos ~cr Correo Directo por Jn ano 

-¡:e/' 1/87' Se p'ese~:~ cotlzaClon en una cita ~ Cliente parece muy 1ter..sado 

:7/11.'97 r,o se ercoltre se deJO "ecado 

C:lente 

co1ezaelón el dla 

2G'11!iJ7 

Llama, el día 

27111!iJ7 

Llamar el dia 

2811 1 fiJ7 ¡, 

"2i!¡I</9: Po: ~- ;;ro":o OQ c-.cItorzaron por ser r,r eje a~o y se ternlr,"oCC",C-"',;,;,'¡by Llamare'-d~ 

;Jres.J~uesto pe"a reqJlere ~ue le llamemos la primera semana de OO101fiJ6 

enero 

:;eliJ' ,98 SO"C~D cM pora reto,.,ar el pro·C,O,O"CoC---------- :::lle~le . Crta el dla 

, 210!fiJ6 

'2)0. ·98 "Se cerre e' proyecto en la cita Se ,citaron 'a renta de ' 5C() reglsúOS~-'Cc"c,c,',,~-'ec~~"'~"'c"heQUe I 
OI"1eSlrales co~ Cor'eo Directo y por lo pronto una estaCión de 2'JIQl fiJ6 

Telema'ketlng o'--'rante el segunoo mes El 2001193 entregan cheque 

~el Orlmer bimestre ~e Correo DireCTO y la papelería correspondiente 
--

~+----+-----1 
I 
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VENTAS 

FECHA PROY~::::-:::; MQN-O"--FECHA 5E- " ce MONTO FECHA DE PAGO 

SOLIC- -OTAL e E'<RE PASO PERI:JD PAGO PUNTUAL 

Xil D!97 Re~la " . cxx: -eg15tr"" S..¡ 200 c.o 15110&7 $420000 16101f¿;7 16110.97 

" ~ases " Cla~c5 :or 

::::O're~ ::;'r"oto 

'0 '9c ~e-'a D ~,estr~, de . ;ro $ 27 &.ro:x: '2.'C1,98 S63COOO ""''''' """'" 'eg S"O$ " SoS"'" " 
, S63OJOO 17mB') 

='a:,5 cco Cu-ec Jlrecü , S63COOO ;O""'" , $63CCOO :' ..:)7,98 , S~3CCOO :2JlJiJfóJ8 

o $ 6,30.]00 17111.re 

_ca es'aclor " 
, '2OCCOO 1 ;c.'Ü1196 $120CúOO "'""" ~e e"'a"etln~ 

----<----

, 
----------1 
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ANEXO 2 

LINEAMIENTOS PARA UN EJERCICIO EMPRESARIAL ÉTICO 

USO DE LISTAS DE NOMBRES 

INFORMACiÓN PERSONAL 

.\rtículo 29 

CO\SlDER.-\C!O\ES SOBRE L\S TR.~'\SACCIO:"<ES CO"'\ LISTAS DE 

OCSTI\,.i"T.i"R10S 

La, tran~aCClOn~~ con !is¡a~ de des!inatario~ se ngen por 105 principios jurídicos 

de! amblle' contractual Como tales, son imperativos el entendimiento mutuo, la 

buena Ce. la comunicacion clara \- los terminos definitivos 

OI3JETl\"OS DE LA CO\1LRCL-\LlLACiO~ DlRLCTA 

Prorno\"er, \'ender ~ em lar hlenes y sen lcíos. alentar dichos esfuerzos mediante 

la renta. \enta. compilacían o intercambio de listas en conformidad con estas 

direr:tnces. supnmir y añadir indh'iduos a las listas, proporcionar todos los 

510[':1[105 necesarios al cheme. mcluso la exlension del crédllo. cuando sea 

penmente, reunir fondos~ realizar investigación de mercado. y alentar a los 

receptores a responder medlante acciones directas_ 

La información personal sera recabada con fines de comercialización directa 

por medios serios \ legales 

Los profesionales de la comercla]¡zacion directa deberan limitar el acopio de 

la informaclón personal a solo aque1!a considerada peninente y necesaria de 

acuerdo con lo~ fines de la comercializacion directa, y solo podrá emplearse 

con tales propósitos 
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La mt'ormaClon personal que ~e emplee con fines de comercialización dIrecta 

dehe'-a ser preClSa y eompkta_ ~ d prufeslc1nal en !a materia debera mantenerla 

la'l aCt'.13lilada co'1'o le sea posible 

L:-! i!üo:'macion personal se ~etendra por un periodo no mayor a lo requerido para 

il" tine~ C(1!1 que ~e almacena 

Loo dltulU~ de 'n!:xr:1J~'!c:n '. ,clé'C~lD'l peleJen comiderarse esencialmente 

:,er~lJruie, e mumm por toda norma razonable. no debe'l f(1r'llar parte de las listas 

de ba'e _"J<,c:"ptlHe, de rema. cumpra (1 mlercambl(1. ;,-a que e! consumidor 

a!berg,1:a ralo!lable expectatl\"a de que la información se cansen ara confídencial 

Cua!qUler ,1l1U1XIO o promOCIOIl de listas por remaL comprar o intercambiar debe 

'-etlejar el hecho de CJue ,.ma lista es una coleccioll de informacion solo para 

PRECISIÓ:-;- [:-;- L\ DESCRIPClÓ""- m: LISTAS. 

Articulo 30 

Tc'dr:> prOl cedor de listas debera describirlas de modo justo. objeti\'o \' preciso. en 

particular por lo que terca a su contenido, antiguedad de los nombres. promociones 

a'1,criores ofrecidas. cantidad. fuente de obtenc1on a los datos \. nombre del 

propietario 

-\crERDOS SOBRE IL 1'so DE LISTAS. 

Artículo 31 

L(l~ propIetarios . .:omisionislas. compiladores y usuarios de las listas no deben 

~'Sl:al!mar esfuerzo para establecer la exacta naturaleza del uso que se le dara a la 
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: "te! 2.n'<:~ de ! e9.linr su \ enta o renta Propiet:mos. comisiomstas ~ compiladores 

no ékbcn pemmir la \ enta (' rcma de sus hstas p0f una oferta qUe contravenga las 

d~SP0S1Ci()ncs. deben dirigirse a :lliuel!os secwres del pubhco mas probablemente 

interesad()~ en el uso dc sus pr0ductos ~ Sef\'ICIOS 

DECL\R\CIO\ES PtBIJCITARIAS. 

Articulo 32 

->"n!<:s \ al tiempu de distribUlf. promowr [) publicitar una h~ta como disponible 

~ara \enta. aquellos que la promuel"an deben estar preparados para fundamentar 

cualqUier declaración que hagan. :- deben evitar todas las declaraciones falsas, 

engafiosas, falaces o fraudulentas que desacrediten a los competidores (\ a quienes 

cstcn mcluidos en la lista 

tSO ABtSIYO DE LISTAS, 

Artículo 33 

'\;tI1::juna hsta o información contenida en ella, debe emplearse en contravención 

de los derechos legales del propIetario de la lista o del acuerdo entre las partes, 

todo uso abusivo debera ser notificado al propietario legal 

sr E;\IPLEO POR C\A SOLA VEZ. 

Artículo 3..$ 

-'\ menos de que se obtenga un acuerdo en sentIdo contrario del propietario de una 

)¡sta. una transacción de lista de destinatarios postales permite el uso de la misma, 

tratando se de renta por una sola ocasión y en caso de respuesta. los datos de los 

respondlentes pasan a ser propiedad del arrendatario 

122 



CO'lCLlSIO'lES 

SI\I S.-\ de e \ empresa dedicada a la comercialización de serVlcios de 

\1ercadotecma Directa. tiene corno objetivos. 

Desarrol~ar relaciones c\trechas con su~ cliente~. y 

Desarrollar relaciones estrechas entre sus clientes;; los mercados objetivo de sus 

c]¡cntes 

Objeli\(l~ quo.: busca lograr mediante campanas de \1ercadotecnia Directa. segun las 

necesidade~ ind]\· ¡duales que se tengan 

De acuerdo con esto. la utilizacion de la Base de Datos en esta empresa es 

fundamental ya que. a ¡rayes de ella. pueden registrarse datos generales de clientes y 

p()~lbles clIentes. asi como \-entas. Intereses. necesidades ~ caracteristicas de los 

mismos 

Estos re~istros, en Base de Dato~, pueden permitIr una correcta segmentación del 

mercado;. seleccion de las personas a quien se qUiere llegar, logrando asi el 

acercamiento en forma directa y el comienzo \' desarrollo de las relaciones estrechas 

buscadas 

Por otro lado. debido a las diversas formas en que SI\l1 S A de e \' utiliza su Base 

de Datos ~ a la rapidez con que requiere los resultados, es necesario observar los 

a\ anccs tecnologlcos en cuanto a equipo y paquetena para el manejo de la gran 

cantidad de mformacion almacenada, entendiendo por "manejo", la creaCión, 



oblencion, JeDuraClOn. desdupiicacion_ actuali¿aciÓn. selecClOn ~' Uli]¡zaClón de los 

registro, 

--\ho,a. para los~ar los resultado, buscados. es decir. para lle\ar a cabo el manejo de 

l:1formacioil_ () Incluso la util~zaclon de la Base de DalOs en campañas de Correo 

])Ire~\()_ T t;'ler:1arf-.eting e1 raxn~arketing, ,e requiere de una admlnl~tracion adecuada 

de Id' hu,; 

-\1 O~';I""- ,J cccc,_dJJ de las m~srn3~ en cada are2 1~I,tt;'lTlaS_ \entas. cobran¿a~. et~ ) 

\ r'()~ ';<;':'\ICI-:) l;r;an<'jO. renta o \cnta de Ra~e de Datos_ Correo Directc). 

TL':~'llai-~et 1';_ rJ\I~larketll1g_ de 

~onknc:;-

a iD",: Il1e:¡;- p: (\CL\_::r:lle:l1o~ C01110 

':iolicilud lid ':rcibaJo 

JSl CO:l~O det<,r:'1irnr lo~ datos que Jebe 

j- ,pe( -,:1 ca.:~,)r,i;', '-',lbl-e c?da ped Ido 

-' Ilempo de 1-'roce~c\r.1lent(1 de la ln(ormaClOI1 

-1 F,!-'ec::lcaciC1ne,; r'ara f'edléc" Inlernc'S ¡de SI\! ~ .. \ je e \- 1 ü externos ¡de 

'0' c:lemeSI_ ele 

DI \lante'111111ento de Id~ lista" 

F 1 Recl:.;n:mienlO de Jl\:e\ as Il,léb 

FI Capan dad de (1Deracion 

('1 C"m'ol de calidad":l1 la uperaclon 

III L\¿:]uaCIO:1 de p~L'cedm1Ient()., \ re<;ultados_ etc 



Cubrir estos aspecto~. entre otros. traera beneficios notables a la empresa v le 

permniran optimizar los SerYlClOS de \!ercadotecnia Directa que ofrece \a que podra 

llegar en forma directa a sus chemes Entre dichos beneficios obtendrá 

• \Id:()f c,mocimiemo., LOntroi de la informacion almacenada en la Base de Datos 

• \1a\'or rapide7 \ etecti\ ldad en los procesos operatiyos (selección, depuracion, 

a~teJJ:laclon_ de 

• _\~Il:za(il'l~ de las campaña,> de CarTeo Directo_ Telcmarketlng ., Faxmarkctlng 

obteniendo m<J.\Of 111\ el de respuesta ai llegar en forma directa al mercado 

obJeti\ II adecuado 

• Aunwnt,) de 5\1 capacidad operati\a \. como re,>ultado. crecimiento de la empresa 

al poder a\;mentar su 111\ el de \entas o al poder trabajar pedidos ma~'ores 

• Ag:!lzaCl:lil er. <;us procesos de bu,qucda de clientes al poder reablar meJore~ 

seieCClones \' llegar directamente a lü~ posibles compradores 

• \1::\('.r efec:i\idad ., calidad en ~LI Sef\XlO al cliente al comar con mJ\Of 

infoanacion de los mIsmo-; : de ~us necesidades en forma rapida 

• Lldnar la LTeaCIOn de nue\-as Ba~es de Datos o la inc:orporaclOn de registros 

adqu;ridos 

• -\gilidad en los proc<:dim,entos de acwahzacion de registros \' mayor 

apro\<cchamiento de las campañas de Correo Directo, Telemarketmg o 

Fa'\marketmg (ya sea que tengan este objeti\'o o cualquier otro), '-Obre todo si en 

dlas cuentan con programa, que permitan actualizar la Base de Datos en forma 

dirccta, elc 

en a~p<ccto rclc\antc es la lmponancia de que SI\1 S A de e \. obtenga buenos 

resultados primero para el!a misma. aplicando con éxito campañas de Correo DIrecto, 

T e!emarketing o Ln:rr,arketmg \' dl~mmu\'endo su margen de error en la informacion 
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de la Base de Datos. d¡c tal manera que logre d,;sarrollar efectl\'amente relaciones 

t'~tr<éC~d~ con ,'-le, cliente,. \a qu,;: solo aSL podra Inspirar la confianza necesaria a sus 

cumpradores. COJl\ enclendl,lo~ de que ellos tambien lograran relaciones estrechas con 

,elS clientes SI adqu~cren estos ~erYICI()~ de \lercad0tecnm Directa. facilitando aSl la 

labur ue \ tema 

"'1:1 ~'n:xrgc' 1 p6ar de l()~ b,;:netlci()~ que ,;,; ubttenen actualmente con la correcta 

aplicacion \ adm:ni~tracl()n de le, Ba,e de Datos. e, ImpOrLanle aclarar que la 

\ler .. 'ac,Jl,c-.:nia [)lrec:a ~e cncu,;ntra aun en ¡Jleno desarrollo y que al apllcar estos 

serl'ICI('S ¡-.d\ que plallear estrategias que lle\en no solo a una publicidad 

I-,e>l)nal:¿dja. SI nu qu<:' pnmitan r,;:almente el logro de relaciones estrecha~ con los 

cll<:'nte,. ~bi como tamblen. realilar e~tral(~gias creati\'as que permitan cada \ez el 

meJ0T apr,y,ec:--tanll,cnw de:[I 8<i~e de Dato~. el Correo Directo. el Tekmarketing. el 

Fa'-lnan.:ell11!=,. el lnttrnct (herramienta {lulO aun tiene mucho que ofrecer a la 

\!er-':~ld"tccnia [)Ir<:,ct:l¡ a~l como las demas herramientas que se \aydll de~arrollandú 

en e5te amhno 
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