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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

s COmMo la correcta aplicacion y administracién de la Base de
Datos puede lograr la optimizacidén de lgs servicios de una

empresa de Mercadotecnia Directa?



OBJETIVO

s Optimizar los servicios de una empresa de Mercadotecnia Directa
mediante la correcta aplicacién y administracion de una Base de

Datos.



HIPOTESIS

¢ Silos servicios de Mercadotecnia Directa surgen por la necesidad
de lograr un contacto mas perscnalizado con el cliente, entonces
la correcta aplicacién y administracién de la Base de Datos
optimiza la elaboracion de este trabajo al permitir llegar en forma

directa a los clientes.



INTRODUCCION

En el presente trabajo se analizara la importancia de la Base de Datos en
una empresa de Mercadotecnia Directa para lograr 1a optimizacion de sus
servicios  Por lo tanto, se comenzara por estudiar el concepto actual de
Mercadotecnia y de Mercadotecnia Directa. asi como la diferencia que

existe entre ambas y su impacto en las empresas

El comprender el objetivo de la Mercadotecnia Directa nos facilitara el
analisis de la aplicacidn y la administracion de la Base de Datos en este
ambito. para lograr asi la efectividad esperada en ios servicios que se
ofrecen. Por este motivo, es también necesario saber qué son las Bases
de Dates. como se manejan, queé tipos de Bases de Datos existen. su

utiidad. etc.

Para lograr la optimizacion deseada se pretende hacer una comparacion
entre la teoria y un casc practico actual en una empresa; en este caso,
SIMSA deCV

Siendo asi. en este trabajo de tesis se mencionara la utilidad gue se le da
a la Base de Datos en la Mercadotecnia Directa y. en forma mas
especifica. la utilidad que se le da en la empresa SIM S A de CV.  Por
medio de la Base de Datos pueden obtenerse muchos beneficios: sin
embargo. también es importante saber como surge una Base de Dates ©

como se obtiene.



Por ultimo. después de comprender to que es |a Mercadotecnia Directa y
de comparar la utilidad de la Base de Datos en la misma y en la empresa
SIM S A de CV. se obtendran los resultades y beneficios reales gue
ofrece su correcta aplicacion y administracion.  De acuerdo con estos
resultados se planteara una opinién propia scbre como lograr una mayor

optimizacidon de sus servicios.



CAPITULO 1

MARCO TEORICO




CAPITULO 1
MARCO TEORICO

1.1 4 Qué es Mercadotecnia?

Al estudiar el concepto de Mercadotecnia de diferentes autores asi como las
actividades que implica. se encuentra que €s un proceso por medio del cual
ias organizaciones identifican, anticipan y satisfacen las necesidades de los
clientes, se relacionan en su ambiente identificando  oportunidades
comerciales; desarrollan productos y servicics para luego distribuirios.

realizando intercambios de una manera rentable.

Sin embargo, otros autores expresan el concepto de Mercadotecnia de forma
mas resumida Para David Hughes "lg Mercadotecnia son todas aquellas
actividades que relacionan con éxito & Una empresa con su ambiente’”.
Es posible considerar valido el concepto de Hughes porgue incluye las
actividades mencionadas en el pnmer parrafo. sobre todo si su concepto es
comprendido como un procesc. ya que ta Mercadotecnia es un conjunto de
actividades realizadas con integracion y consistencia en forma continua.

Para él. las actividades principales son:

1. La identficacion de |as necesidades no satisfechas.

2. El!desarrollo de productos y servicios para satisfacer esas necesidades.

" Hughes. Dasid G ~Mercadoteciua Plancacion Estrategics” pag, 2

L]



La asignacion de precios.
La distribucion de bienes en el mercado.

5 La comunicacion de la capacidad que tienen los productos y servicios
para satisfacer tales necesidades.

Por otro tade. la Mercadotecnia en ung organizacion “involucra 2 nociones
interrelacionadas.

1. La Mercadotecnia como una actitud corporativa, filoscfia y rasgos
distintivos: parte de los valores compartidos de la firma.

2 La Mercadotecnia como una funcion: un conjunto de actividades.™?

Como una actitud corporativa implica su adopcidn como filosofia, volviendose
parte de los valores de la empresa (empresa orientada al mercado). 'Y como
una funcién. es un conjuntc de actividades llevadas a cabo por un
departamento ¢ gerencia especifica (ng necesariamente de Mercadotecnia)
independientemente de las demas areas o actividades de la empresa.

Cuando la Mercadotecnia es una actitud corporativa es porque estd siendo
aplicada como una orientacion mercadoidgica; es decir, toda la empresa cree
en |os efectos de ia Mercadotecnia, y por [0 tanto trabajan con orientacion al
mercado de una manera coordinada, reflejandose esto en su participacion en
el mercado (incrementando a su vez las ventas).

De cualguier manera, la esencia de la Mercadotecnia es:
la satisfaccion del cliente,

* Majaro. Simén “"La FEsencia de 12 Mercadotecma” pag. 10



Para lograr esta satisfaccion. la Mercadotecnia se manega por medic de
ccles de retroglimentacién con los cuales busca ertender el ambiente vy
desarroliar un programa gue responda a las realidades del mercado. es decir
del consumidaor (su tipcicgia. comportamiento. patrones presentes v futuros

" de demanda. ingresos personales disponibles. gustes. actitudes. etc |

Por medio de estos ciclos de retroalmentacidn. la Mercadotecnia estimula el
cambio social y eleva el nivel de vida al desarrgllar nuevas tecnofogias

productos y servicios para |la satisfaccion del cliente.

FPor otro lado. el aspecto cambiante del mercado va crigntando el desarrollo
de la Mercadotecnia Algunos cambios en el mercado que han provocade la
transicion de la Mercadotecrua Tradicional (Mercadotecnia Masiva por

tratarse de produccidn masiva con medios masivos de publicidad) son:

1. Cambios en 10s estilos de vida:
Tradicionalmente las familias son conformadas por padre. madre e
hiios: en efla el padre es responsable econdomicamente y juega un

papel muy impontante.

Actuatmente la mujer juega un papel mayor en ta famiia y sale a

trabajar Ademas. los hiuos comienzan a trabajar a temprana edad.

Por otro lado. los cambios dentro de la familia como $eparaciones o
divorcios también provocan que la gente tenga otros habitos de vida y

se encuertre cada vez menos tiempo en sus hogares.



Estos cambics en el mercado y sus habitos provocan la siguiente
situacion:

2. Demandas de tiempo perscnal.
Ahora la gente vive mas rapido y ya no tiene tiempo de ver programas
de television en familia. Con esto ne quiere decir gque ya no vean
television sino que ahora cada quien fa ve cuando tiene tiempo:
ademas, con el control remoto. se tiene la oportunidad de ver mas de
un canal al mismo tiempo por lo que la gente cambia de canal
constantemente evitando los comerciales.  Esto ultimo afecta la

Mercadotecnia Tradicional (Mercadotecnia Masiva).

Otra forma en gue se ha visto este cambio es que la gente. al no tener
tiempo de ver |a television, graba sus programas para después veros

comodamente adelantando los comerciales

3. Saturacidn 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 mas
especializados que aumenten el interés de los clientes; para iograr su
cbietivo. buscan mercados mas especificos {desmasificacidn de la

produccién/desmasificacion del mercado).

4. Debilitamiento de la publicidad en televigion.
Por el cambio de los consumidores y ta tendencia de buscar mercados
cada vez mas especificos asi como con el desarrolla de la tecnologia

surgen 1a televisidon directa y la television por cable con programas



especializados. En elias incluso se crean programas especificaments
de anuncios

Esto provoca que al tener mayor cantidad de canales. los
consumidores cambien constantemente evitando 108 anuncios. y que.
si alguien desea obtener informacidn de algun producto ¢ servicio.

recurran a los programas especializados de ta television.

5. Promociones a partir de descuentos y lealtad de marcas.
Con las promociones a partir de descuentos que iniciaimente logran un
aumentc en las ventas y después se vuelven una plaga. surge el
fraude con cupones falsos por un lado. vy por el otro, la costumbre de
comprar soio productos con descuenta. Esto junto a la desmasificacion
de productos. causa gue l0s consumidores opten por comprar diversos
oroductos solo por ser mas baratos o por tener tantc de donde

escoger. rompiendo con |a teaitad ge marca.

6. Desperdicio publicitano.
Ademas. en ia Mercadotecnia Tradicional (Mercadotecnia Masiva).
segun Rapp y Collins: "la mitad de lo que se gasta en publicidad. se
desperdicia” ya que se liega a todo el mercade y no se sabe a guien le
interesa en reaiidad. A diferencia de esto. en la nueva Mercadotecnia
{Mercadotecnia Directa) se sabe gue la publicidad que se desperdicia
es la que va a los No prospectos y gue por {o tanto provoca un gasto:

motiva por el cual busca dirigirse sdlo a los prospectos (doneos.



Observando los modelos tradicionales de venta, podemos notar que tienen

tres etementos en comun:

1. Deteccién del prospecto.
2. Realizacidn de la venta,

3. Desarrcilo de ila relacion.

Ce acuerdo con esto y con los cambios presentados en el mercado. los
mercadologos se han do adaptande a una nueva Mercadotecnia
{(Mercadotecnia Directa). de la cual. autores como Stan Rapp y Tom Colling

expresan un modelo de venta con siete pasos al que llaman Maximarketing:

* Deteccién del prospecto
1 Maximizacién de la seleccion del objetivo
2. Maximizacion de la exploracion de medics
3 Maximizacion de |la confiabilidad
* Realizacion de la venta.
4 Maximizacidn del impacto de ia publicidad
5 Maximizacion de los resultados de las promociones
6. Maximizacion de la participacion de los prospectos
" Desarrollo de la relacion.

7. Maximizacion del cultivo de 1os clientes.

Con este nuevo modelo Rapp vy Collins buscan la maximizacion del modelo
tradicional de venta a través de |a adaptacion a los cambios del mercado.
Esto no implica gque se abandenen (08 metodas que siguen dando buenos

resultados: sino que es importante notar que cada decada parece relevar una



pante adicional del secretoc para adguirir una ventaja en el mercada mientras

seguimes sacando provecho de los elementos anteriores.

En la actualidad esta surgiendo una Mercadotecnia Individualizada en la cual
el mercadeo se desarrolla de una forma muy personal que reconoce. admite,
aprecia y sirve a 1os intereses y a las necesidades de grupos selectos de
consumidores cuyas identidades y perfiles comerciales individuales deben
ser conocidas per el anunciante. Esto no incluye sdlo un contacto directo y 1a
comunicacion interactiva entre anunciante y consumidor. tambien implica un
contacto con el publico en general mediante la aplicacion de Mercadotecnia
de Evenios de Relaciones Publicas y de encuentros directos enirg el

personal o representantes de la compafia y los consumidores.

Con ta desmasificacion del mercado y multiplicacion de productos. se ha
vuelto necesana la proliferacién de prospectos idéneos. y se busca la manera
mas economica de encontrarios. Es asi como se ha incrementado el uso de

ia Mercadotecnia Individualizada.

Los medios impresos y electronicos hacen que el proceso de identificar.
localizar y atraer fa atencion de |0s prospectos sea de menor costo y mas
eficiente; y las Bases de Datos publicas y privadas pueden ubicar a millones

de personas.

La manera de obtener mayores beneficios del presupuesto invertido en |a

comunicacion, es reestructurando la estrategia de acercamiento al cliente.

“Las formas basicas para encontrar y hablar con [0s prospectos pueden ser:



1 Por fuerza de los encabezados pubiicitarios de los anuncios que

buscan generar pedidos por correo.

Mastrando las carencias de los competidores.

Generando respuesta y seguimiento a esa respuesta/uso de la
oferta idonea

Por recomendaciones de los clientes.

5 Buscando donde hay una veta rica en prospectos (revistas
espectalizadas. Base de Datos para Correc Directo o
Telemarketing etc.} y utihzandolas tanto para retener como para
conseguir clientes.

8. Seleccionandeo y segmentando cada vez mas a |0s prospectos (de
la Base de Datos).

7. Construr una Base de Datos de prospectos propia vy manteneria
actualizada.

8. Frospecteo de nichos. a) encontrando o desarrollando un nuevo
nicho para nuestro preducte © servicio, o b) encontrando como

dominar un nicho ya existente ">

A la fecha. o gque mas se habia utilizado era la publicidad masiva. pero
ahora. la nugva Mercadotecnia, la Mercadotecnia Directa. asi como la Base
de Datos y las promociones de venta. estan alcanzando el mismo nivel de

importancia y utitizacién.

“Rapp Collins “Fi Nuove Maximarketing” pag. 30



1.2 { Qué es Mercadotecnia Directa?

Como vimos antericrmente. fa Mercadotecnia se encuentra en constante
transicién  Con los cambics que ha presentado es dficil que fos
mercadolegos puedan formular un solo concepto; de hecho. diversas autores
han optade por dividirlos de acuerdo al desarrolic observado en su

apiicacidn.

Eman Roman presenta dos conceptos dentro de esta transicion

Mercadotecnia Directa, y Mercadotecnia Birecta Integrada.

Para él. la Mercadotecnia Directa es una técnica gerencial y administrativa
que tiene por objeto optimizar los recurseos disponibles dentro de ios
lineamientos de esta disciplina.

Paor otro ladc. menciona que la Mercadotecnia Directa Integrada es el ante y
la ciencia de administrar diversos medios de Mercadotecria como un todo
cohesivo. catalizando las respuestas a estas interrelaciones para generar
mayores tasas de respuesta que las que se podrian conseguir con la

aplicacién de los medios individuales.

Para Laura Corzo, la Mercadotecnia Directa es Unicamente  la
sistematizacion de la herramienta del Correo Directo Es un sistema con el
cual disminuye notablemente el desperdicic y con el que las piezas
publicitarias llegan al segmento y persona indicada susceptible de

convertirse en cliente.



Segun ella. la Mercadotecnia Directa dio lugar a la Mercadotecnia Dirigida.
que es aguella que funciona definiendo el segmente objetivo. buscando un
elemento de unidn y pertenencia. y creanda una relacidén personal entre
fabricante/vendedor - consumidores a través de diversas intervenciones

periodicas.

En el iibre "El Gran Giro de la Mercadotecrra”. Stan Rapp ¥ Tom Cclling
presentan un concepto de Peter Winter en el gue describen a 1a
Mercadotecnia Directa comg La distribucion de bienes. servicios o
informacion a consumidores delimitades mediante la aplicacion de una
publicidad de respuesta y. al mismo tiempo el registro de las ventas. de ios

intereses y de las necesidades de 1os consumidores en una Base de Datos

Stan Rapp y Tom Colling conceptualizan a la nueva Mercadotecnia coma
Mercadotecrna  Individualizada Como un programa  integrado  de
comunicacones directas de ventas enire e anunciante y miembros
escogidas del publhco. ya sea mediante cartas. folletos. audiocasetes.
v deccasetes mensajes telefdnicos, disxettes eventos patrocinaacs por el

anunciante o cualguwer otro medic de cortacts directe

Puede decirse que gara elos. ia Mercadotecnia Directa s una
Mercadotecria mas persona’ en la que se busca tener relaciones estrechas
cor log chentes y prospectos mediante anuncios difigides que generan

regpuesta y capturando la informacidn de los cientes en una Base de Datos

12



Mercadotecnia
Individualizada

Resumen de Conceptos de Mercadotecnia Directa

Mercadotecnia Directa

Mercadotecnia Dirigida

Mercadotecnia Directa

Integrada

Erman
Roman

Laura
Corzo

Peter
Winter

Técnica gerencial o
administrativa
Optimizacion de recursos
disponibles de la
Mercadotecnia

" Sistematizacion de la

herramienta de Correo Directo
Disminuye el desperdicio

La publicidad llega al segmenio
y persona indicada, susceptible
de converlirse en clienle

Define el segmentc

objetivo
Busca un elemento de
unidn y pertenencia
Crea una relacion
fabricanietvendedor y
cliente

Mantiene la relacion a
traveés de intervenciones
periddicas

Distribucién de bienes,
servicios o informadion a los
consumidares

Utiliza la publicidad de
respuesta

Elabora registros de venta de
inlereses y necesidades de los
consurnidores en una Base de
Datos

Ane y Cioncia

Administra los medios de
Mercadotecnia en forma
cohesiva o integrada
Cataliza las respuestas de
fas interreiaciones con el
mercado

Genera mayores tasas de
respuesia

Rapp y
Collins

»  Programa imegrado de
COMuUAtCAcionas
directas de ventas entre
anuncignte y miembros
escogidos del poblico

= Utilizacidn de medios de
conacto directo (cerlas,
folletos, mensajes, etc.)

Mercadotacnia personal
Busca tener relaciones con
clientes o prospecios
Utilizacidn de publicidad de
respuesta

Caplusa de la infformacion de
los clienles en una Base de
Datos




Para el desarrollo de este trabajo se considerara a la Mercadotecnia Directa
come la conjuncién de los conceptos anteriores, comprendiéndola como una

Mercadotecnia mas personalizada con técnicas y procesos en desarroflo.

Asi, la Mercadotecnia Directa es: Una técnica gerencial y admimistrativa cuyo
objetivo es optimizar 105 medios de Mercadotecnia {distribucion de biengs y
servicios, informacidn & los consumidores, atencién a clientes, etc.) por
medic de la publicidad de respuesta y el registrc en Base de Datos de
ventas, intereses, necesidades y caracteristicas de los clientes aplicadas en
forma cohesiva con las técnicas tradicionales de Mercadotecnia como ventas
y promocion y con las nuevas técnicas como el Correp Directo y el
Telemarketing, logrando una mayor individualizacidon en las relacionss,

pretendiendo que éstas sean mas estrechas y duraderas.

La Mercadotecnia Directa puede traer nuevas formas y combinaciones de
distribucién con tecnicas novedosas utilizadas ya sea en forma individual o
combinadas:

¢ Correo Directo
s Telemarketing / Fax Marketing
» Ventas Directas

+ [nternet

El objetivo es sacar mayor provecho de ios canales comunes para lograr una
ventaja competitiva en el mercado; sin embargo, hay que recordar gue la
clave del éxito en |la Mercadotecnia Directa es tener un banco de datos

dirigido (administrado) de manera mas precisa.



La Mercadotecnia Directa debe combinar el poder de respuesta directa con la
fuerza creadora de imagen de {os comerciales de concientizacion sobre ung
marca; y combinar el poder de respuesta directa con el de los medios
tradicionales y los medios novedoses de publicidad

1. Televisién Abierta.

La aplicacion de ia Mercadotecnia Directa en la Television Abierta es
por medio de téenicas de respuesta; es decir. por medio de ios
anuncics se invita a los consumideres a llamar a un determinado
ndmerc teleférico. a escribir a alguna direccion © a buscar vy
conectarse mediante alguna pagina de Intemet 0 mediante el correo
electrénico. De esta manara la Television se convierte en un medio
interactivo en donde se puede generar una Base de Datos mediante la
respuesta de |os televidentes.

Por otro lade. al verse afectada la Mercadotecnia Tradicional. se ha
desarrollado la iendencia a crear programas especializados de
anuncios con respuesta directa. donde se da por hecho que las
personas interesadas en algun ambito en especifico sabran en qué
canal y en qué horario localizarlo. Un ejemple de esto son los

programas CVC. California Net. etc.

2. Teievision Directa y Television por Cable
Debido a ta multiphcidad de canales. los anunciantes en este medio
buscan aun mas que 10s anunciantes de Televisién Abierta una mayor
y adecuada segmentacidon. No pueden anunciar en forma masiva
porque, como son tantos canaies. el raiting de cada canal de

televidentes es muy bajo.
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3. Carreo Directo.
La Mercadotecnia Directa se aplica mediante ef Cormmeo Direclo
enviando no solo folleteria con numeros telefdnicos para que
respondan o formas para que llenen los usuarios y manden de vueita
por correo. sinG también mandando propaganda. que puede ser
informacidn. :nwtaciones catdlogos. ofertas. descuentos (correo con
cupén-respuesta). etc

4 Medios Impresos (periddicos y revistas)
Incluyendo en ellos publicidad gque implica respuesta (mediante un
numero de atencion al cliente o solcitudes de inscripcidn. cupones.
cuestionarios. etc.) Debe recordarse que los encabezados son de
gran impontancia per el impacto que pueden causar en el mercado; asi
mismo. hay que recordar que los textos deben ser redactados de

acuerdo a las caracterist:cas del segmento at que va dirigido

5. Redes de informacion/medios electronmcos.
Por medio de redes de informacicn en inea o anuncios ciasificados
electrémcos implicando tambign una respuesta mediante un numero

telefonico direcc:ones de correo electrénico. paginas de Imernet, ete.

Las redes de informacion y los medios electrdnicas estan aicanzando
Jn alto nivel de importancia en ia Mercadotecnia Directa. A través de
ellas. la gente puede suscribrse a diversas paginas de Internet como
son. Paginas informativas (Infosely de rewvistas (Tiempo Libre}
estacwnes de Radic {(WFM. Grupo Radio Centro). con ligas a paginas

de varias empresas (Adnet y Datanet) etc



£ Radio.
En la radic la Mercadotecria Directa se aplica por medio de técnicas
de publicidad-respuesta. ademas de que en ella también puede
segmentarse y dirigirse a un mercado especifica. incluso de una
manera mas barata que por Televisidn Abierta. Television Directa o

Television por Cable.

7 Tetemarketing.

El teléfono es un medio de gran importancia para la Mercadotecnia
Directa ya que. ademas de utilizarse para hacer llamadas
‘Telemarketing Outbound) promocionando algin producto o servicio u
ofreciende algun tpo de informacién. también es un medio de
respuesta por parte det consumidaor {Telemarketing Inbound) que se
logra incluyendo un numerc telefonico de atencion a clientes en
cLalguier tipo de publicidad (Anuncios en Television. Radio. impresos.
Correo Directo. elc )

8 Faxmarketng
Es un medic publicitano nuevo y de rapido crecimiento. Sus
aplicaciones principales son que s un sustituto (o mejoral del Correo
Drecto v que es una forma para colocar un pedido al proparcicnar

informacior an forma rapida v comoda sobre tos productos o servicios

Es pcsibie que aigun dia la saturacion del Fax sea tan molesta como
ta saturacion del Correo Directc pero mentras tanto. ofrece un ahorro

de tiempo (N se tardan en la impresion. insercién y envio). un anuncio



por Fax puede difundirse en cuanto este listo y ias respuestas pueden

empezar a llegar ese mismo dia. ademas. es mas barato.

Como es naturat la Mercadctecnia Directa tiene ventajas y desventajas. y

una de estas dltimas es gue los clientes pueden llegar a incomodarse o

molestarse por i@ nvasion a su privacidad: sin embargo. este probiema

puede disminuir si se toma en cuenta cuande la aceptan y cuando les

molesta.

De acuerdo con investigaciones. se sabe lo siguiente:

"La encuentran aceptable si-

1

aos e N

Proviene de companias con las gue han hecho negocios antes o con las
gue han tenido previo contacto.

Es importante para sus necesidades especificas

Cuando neo hay confusién en el proposito (objetiva claro y especifico)
Saben cémo se empieara iz informacion que proporcionan.

Sienten que tienen algdn control sobre o que reciben.

Les molesta y sienten invasién a su privacidad si:

Fl
1.

2
3
4

* \ajare. Simon “1a Fsencta de la Mercadotecnia” pag 134y 133

La personalizacidn es pretenciosa y suena falsa.
Hay mensajes mezclados.
Aplica presion o amenaza a! lector con consecuencias desagradables.

Implica demasiado trabajo o casto el responder’”. *

18



1.3 Tendencias de la Mercadotecnia Directa.

El negocio de la Mercadotecrma Directa tiene sus origenes en el pedido por
Catélogo y en la entrega por Corres. Pero no fue sino en los afos sesenta

cuando empezd a utilizarse la designacion "Mercadotecnia Directa”.

La Mercadotecnia Directa moderna nacié en 1872 con la primera distribucion
de un catalogo de pedidos por correc de Aaron Montgomery Ward: sin
embargo. florecid en la década de 1970 por las presiones econdmicas. Con
la crisis petrolera de este afno. por la escasez de recursos. 1a debilidad de las
economias. la reduccién de margenes de utilidad y la insuficiencia de los
presupuestos. se provoca que en 1980 la industria norteamericana revalore
su$ métodos de hacer negocios evaluando los canales tradicionales de
distribucién. De esta manera. 5e vi0 gque no era conveniente usar un soio
canal de distribucion porgue era costose e Inflexible a las nuevas
necesidades creadas por ef cambio tecnalégico. la intensificacion de la
competencia a escala internacional y a los clientes cada vez mejor

informados y exigentes.

Comeo mencionamos. las comparias de catélogo por Corres Directo fueron
las primeras en reconocer el valor de alcanzar a la gente en sus hogares y
generar negacios par medio de cartas y/o ventas de catalogoe. Con el
transcurso de los afos el cliente lo comenzd a considerar como
“correspondencia basura” y obligd a la industna de ta Mercadotecnia Directa
a desarrollar metodos y procedimientas para meprar la imagen y la

efectividad del proceso.
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También en los afos setenta. junto con el surgimiento de pedidos por correo,
surge una revolucidn en las refaciones con los clientes en ef sector servicios.
sitaucion gue se ha ido extendiendo al sector ndustrial como ef de atimentos
envasados. mdustria de alta tecnologia. y toda clase de productos de

CONSUMo.

Por ofro iado. el desarrollo de la tecnologia de la informacion. ha hecho
posible que las companias recopilen y archiven una gran cantidad de datos
de sus clientes y prospectos. formando Bases de Datos que para los
mercaddlogos de hoy tienen gran valor en términos de comunicacion
\nteractiva.

En fa actualidad. la compafia ya no solo se comunica con los clientes de

manera andnima y por medics masivos: sino que |o hace en forma individual

Ahora  la Mercadotecnia Directa no solo perscnaliza una carta, sine gue
desarrolia una relacion estrecha y duradera con sus clientes. buscando
dingirse a las prospectos mas 1déneos y buscando una retroalimentacion que

le permita lograr sus objetivos

Durante la trans:c:dn de la Mercadotecnia Directa se han presentadc diez
tendencias en las estrategias Jlilizadas las cuales se& mencioran a
continuacian,

1. Se ha de de los prospectos y chentes desconocidos a prospectos vy

clientes conocidos por medic de [a creacion de la Base de Datos.
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(8]

Se ha desarrollado la publicidad dictada por respuestas (para lograr

ampliar la Base de Datos y dirigirse a un segmenrts mas especifica).

Se busca cubrir los nichos de mercado {especificos) por media de los

medios Masives de publicdad.

Se cuenta a 1os clentes ganados para observar la eficiencia de los
anuncics y esfuerzos publicitarios. en cuanto al costo y desperdicio

pubiicitano.

Se evita el moncélogo publicitanie en el gque se da informacién a los
consumidores sobre algun producto o servicio dejando dudas gue ne
pueden aclarar incluyendo en 108 anuncios un numero telefonico que
permita una mejor comunicacidn y retroalimentacion con el cliente v a su

vez 'e.rspire confianza en el producte o servicio que se anuncia

Se utiliza la publicidad para iniciar una retacién mas estrecha y a targo
plazo con los prospectos y clientes. y después uliliza ef presuplesto de

promocion de ventas para cultivar esta relacian

involucra a los prospectos y clientes para que participen en forma activa
no solo por medio de la respuesta directa v de |a Mercadotecnta dictada
por la Base de Datos. sino también por medic de la Mercadotecnia de
eventos ¢ promociones a un mercado mas especifico (creacion de clubes.

por ejempio).
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8. Surge la Mercadotecnia Directa de masas. en la que se utilizan técnicas
de respuesta directa en los medics masivos de publicidad; es decir. se
emplea a la Mercadotecnia de masas para llamar la atencidon de sus
verdaderos prospectos y poder identificarlos y después entabla

comunicaciones directas adicionales con cada uno de ellos.

S 8e va de una Propuesta Exclusiva de Venta (P E.V.} a una Propuesta de
Mayor Valor (PMV.) es decir. de una propuesta de venta gue de
momento es exclusiva perc que los competidores pronte & 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 distribucion de un sclo canal, a una distribucidn con
muchas canales. Se utiliza una combinacion de canales tradicionales de
distrisucion con los canales de distribucidn directa {pedidos por teléfono o

catalogo} que llevan ¢l producto © servicio a domicilio.

Como puede verse, |a Mercadotecnia Directa se encuentra en desarroflo v
esta buscando nuevos metedas y técnicas para iograr sus objetivos. Agui en
Meéxico. estas tendencias también se estan haciendo notar Segun Manuel
Nier, Director de Mercadotecnia del Grupe Editorial Expansion, el auge de |a
"publictdad por correspondercid’ en México ha sido durante los ultimos tres
afos Comenta que si se cuida gue la informacion de ias Bases de Datos
sea correcta (nombre. direccién. teléfono preferencias. poder patencial de
compra. etc) se pueden oblener grandes resultados con este tipo de

publicidad.
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Por ofro ladc Aracell Reyes de la Asociacion Mexicana de Mercadeo Directo
{AMMD). menciona que la industna de la Mercadotecnia Directa basicamente
cansiste en cartas de compra que rentan Base de Datos y preparan correos,
consultores de mercado directo y compafiias dedicadas especificamente a
Base de Datos. Comenta que Ias tasas de respuesta al mercadeo directe
estan entre 7% y 8% en México. comparado con el 5% en Estados Umidos.
Considera que ¢l resuftado es bueno. perc el problema son las calles y
direcctones. la actualizacién de la Base de Datos y la costumbre de fa
sociedad de ir a las tiendas.

Segun James Taylor "la prueba de gue hay un mayor numero de empresas
utiizando el mercadeo directo es la creciente asistencia registrada a la
reunién mensuat de ia Asociacién Mexicana de Mercadeo Directo (AMMD) de
entre 20 empresas grandes y medianas de mercadeo directo y un numero

desconocide de operadores caseros” ®

Otra forma de observar la importancia que esta adqguiriendo ia Mercadotecnia
Directa en México es notando la creacidn de Bases de Datos publicas y
privadas, como la que esta creando el Sistema de Informacion Empresarial
Mexicano via Internet integrado por SECOFI. el cual se encarga de recabar
informacion oportuna y veraz sobre el sector empresarial mexicano. Esta
Base de Datos puede ser consultada (con un costo especifico) por las
empresas de manera interactiva. vinculandose y estableciendo un contacto

directo entre si.

" Dan McCosh. Penodico E! Financiero. “Mercadeo Directo en Auge™ 2243747
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Por medic de esta Base de Datos generada por el Sistema de Informacion

Empresarial se promoveran actividades industriales. comerciales y de

servicios Ademas. a esta Base de Datos se incorporaran otras bases y la

infarmacion que se obtenga del! Registro Empresanal.

Con la consulta a esta Base de Datos 'as empresas obtendran diversos

beneficios como son:

W Mo

Abatir costos de informacion con respecto a framites requisitos. etc
Flanificar accicnes de promacion de corte. mediano y iarga plazo.
Vinzularse con el Sistema de Compras de Gobierno (COMPRANET!
establecido por |la Secretaria de la Contraleria y Desarrollo Administrativo
(SECODAM)

Consultar las normas oficiales mexicanas. patentes industriales y marcas
comerciales registradas.

Obtencion de datos de empresas como Nombre. direccion. teléfono
representante de promocion. gire. perfil general. perfil productive
(industrnial. comercial ¢ de serviciosi. reguerimentos de informacion
intereses de vinculacion y promocion

Acceso a informacion a nivel regional informacidn por sector de actividad
econdmica de productos y servicics (para la identficacion. clasificacion v
generacion de clientes potenctales)

Identificacién de insumaos que se demandan y ofertan

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. segun Gary G. Bitter es un “conjunio de dates que se
organiza en un sistema para gue seg Gtir® es decir. un conpunto estructurado
de informacién relacionada organizada y almacenada en un sistema

(generalmente de computo) para cubrir necesidades especificas

Cada Base de Datos tiene una estructura gue es el modelo basico o formato
en que se guarda la informacion.  Esta estructura define los tipos de
informacién que se puede almacenar y s se trala de textos o de valores

numeéncos; Nombres, direcciones. teléfonos, articulos. etc.

La informacion que hay en la estructura estd contenida en campos vy
registros. Un campa es parte de la informacion. por ejemplo. es una entrada
para el nombre, para la direccién, para el teléfono etc  Un ceonjunto de

campos relacicrnades es un registro

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

estructura de una Base de Datos de clientes

“Bitier. G. Gary “Computacidn” pag. |4
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_____ _Campo _Tpo ~  Notas
& De Cliente ~_ _Numero Saen_'-,c_)re 4 digtos L
Compania  Texto Maximo 20 caracteres
Nombredecontacte ~ Texto Maximo 25 caracteres
Diwreccion ~ Texte Maximo 25 caracteres
Coloma _Textc _Maximo 15 caracteres
Del_g_amon ) . Texto Ma><|m015 caracteres
Estago  Texio  Maxmo 12 caracteres

Pais - Texto Maximo 12 caracteres
_Cédigo Postal ~_ Numero_Sempre 5digitos o
Teléfono Texto S|empre en ia forma
L s
Nombre del representante de Texto Maximo 25 caracteres

Sa'do Numere Presentado en los infarmes

pesos

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

No. de Cliente. 4120
Compafnia Phil's Stationery
Nombre de Contacto:  Tim Smith
Direccion. Amburgo 135

Colomia. Roma Sur

Delegacion: Cuauhtémoc

Estado. D.F.

Pais. Mexico

Cddigo postal: 06760

Teléfono. 209 -74 - 46

Nombre del representante de ventas
Saldo: $45183.12

Lic. Armando Araiza

La Base de Datos que se utiice debe proporcionar. entre otras cosas

Facilidad de creacién de pantallas de datos (estructura: Campos y registros)

facillidad de obtencion de informacion. caracteristicas relacionales. capacidad

de manegjo segun la cantidad de informacidn que necesitemos contenga |a

Base de Datos. etc.
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1.4.2 Ventajas de la utilizacién de una Base de Datos

En general las Bases de Datos tieren 1as s guiertes ventapas

* Se amacena la informacion en computadaras y no en papeles. siends
mes facil encentraria yva que e lugar de cuscar 21 *odos los cajones e
archvc que contiene miles J& hoJés. sole tiere gue imtroducir una order o
£ enos parametros er una terring’

» £n ocasiores los empieados cometen errores al achivar y coiocan
papeles er un archivo al gue ne cerresporden  Er our sistema de
zorrputo es dificil cometer este eror ya que es 'a computadora la que
elapara el archivo.

s Artes '0s arctivos Mecesanos pata guardar a nformacion de ia empresa
necesitaban bblotecas enteras.  Ahora cen un sistema de Base de
Datos ocer computadora  esta reformacion puede almacenarse  en
pequenos discos y guardarse cerca de quien 'a usara. teniendo con esto

ur ahorro de dinere espacc y temoo
1.4.3 Sistemas de manejo de Base de Datos
Ur zistema de administracion de Base de Datcs es ur programa que crigina
extrae afade. actualza y mane)g {o administral la informacion almacenada

an la Base de Datos.

Con estos ruevos programas puede utilizarse decenas de criterios para

selecocnar lgs datos que se requieren :nciuso permiten clasificaciones
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simultaneas basadas en vanas categorias. con referencias cruzadas enfre

'os datos y archivos que se organizan con facilidad.

En pocas palabras. se puede administrar {os datos requerdos y ensamblarlos

a partir de |a Base de Datos comun. en respuesta a las consultas del usuano.

Se estan desarrollando programas cada vez mas gvarzados que permiten
realizar este trabao en forma mas rapida y sencilla. facltando la creacion de
irformes. reportes. etc  incluyendo berram:entas tales como la revision de

ortografia. y formatos de presentacion modelo

Para buscar y extraer la informacion necesarna de la Base de Datos se
requiere de habilidad. y la prmera regla practica es exoresar en forma clara y
concisa el ohyetivo de la busqueda. Hay que sentarse y definir la informacion
oue se busca y expresarla en términos que la Base de Datos la acepte deriro

de su estrategia de busqueda

Algunas peticiones que se pueger hacer a (& Base de Datos (por medio de

s sistemas de administracion de Base de Oatos’ son

o L-star todas las compafiias gue tueren cddige postal que emrpiece <on 52
o Imprimirtodos los nombres de empleados de |a emprasa.

« Lisiar tocos 198 cllientes a quienes se ies vendio en enero de este anc

e Listar fodas las personas de !a colonia La Florida gue tengan ieiéfono

ste.
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Como podemos ver la computadora constituye un aspecto central en |a
Mercadotecnia Directa al utilizar la tecnologia para seleccionar. procesar.

recuperar y analizar la informacion, convirtiendose asi en una herramienta

basica que:

e« Facilita el regisiro de |1a informactén  Permite capturar. aimacenar y
recuperar fa infermacién sobre prospectos y clientes con la cantidad de
detalles necesarios de una manera rapida y econcmica

¢« Encuentra fa informacion.  Realizando seleccionss de 10$ registros ge
prospectos y clientes partiendo desde cualquier definicdn de campo o
combinacién de definiciones de campo.

» Compara la informacion.  Compara y combina la informacion de un

individu® o de un campo registrada en dos 0 mas Bases de Datos

1.4.4 Tipos de Bases de Datos

Los sistemas o paguetes de manejc de Bases de Datos pueden agruparse.

segun su estructura. en las siguientes categorias.

»  Paquetes de manejo de Archivos.

Con ellos puede manejarse varios archivos. pero trabajar con uno a fa vez
Pueden clasificar y examinar fos registros de ese archivo. responder a
cansuftas especificas. generar informes basados en el resultade de
instrucciones  de  clasifcacion  busgueda. etc.. realizar  operaciones

aritmeéticas con los datcs almacenados. etc
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4
Se Jtilizan generalmente en sistermas personales de compute, v manejan los

cates come si fueran 'stas de reqistros.

»  Paquetes de manejo de Bases de Datos Rejacionales.
Pueden utilizarse en sistemas personales de codmputo. Con ellos se manegjan
informacion de mas de un archiveo a la vez y se tratan como tablas con filas y

columnras. no cemo listas de registros.

Un paguete relacioral es ague! que puede relacionar 10s datos de una tabla

‘o archivo) con |os datos de otra tabla mediante un campo comun.

En sstos paguetes si es posible agregar campos nuevos en s archivos o
tablas sin tener que volver a disefarla. 1o que hay que hacer es establecer
mas filas y columnas en nuevas tablas. y después relacionarlas con las que
ya axistian med:;ante campos llave comunes. También pueden recrganizarse

los datos a fin de crear nuevas tablas

»  Pagquetes de manejo de Bases de Datos Jerdrquicas y de Red.

Ne pueden utilizarse en sistemas personales de computo. estan disehados
para sisiemas de minicomputaciéon y macrocomputacion. Controian los
administradores de Base de Datos cuyo trabajo es identificar las relaciones
|6gicas gue existen en los registros de una organizacion. Requieren de un
ienguae especial de definicién de datos y otro de consulta. quienes trabajan

con ellos tiene conocimientos de programacion.

En los paguetes de manejo de Base de Datos Jerarquicos. ias unidades de

infermacion se estructuran en varios niveles y existe una relacion superor -
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subordinade. y las ramas de esta estructura no estdn ceonectades entre si.

Los paquetes de mane|c de Base de Datos de Red permiten conectar los

nodos en forma multidireccional. Estos paquetes permiten extraer Ia

informacion requenda a partir de cuaiquier registro de archive.

1.4.5 Seleccion del Sistema de manejo de Base de Datos

Sabemos que e! objetivo de la Mercadotecn:a Directa es optimizar los medios
de Mercadotecnia uhlizando la publicidad de respuesta y el regrstro en Base
de Datas de ventas intereses y caracteristicas de |0s clientes: para lograrlo
debe observarse que 1a 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:

« Deterrinar claramente las necesidades o finalidad de fa empresa y 1a
operacion para la cual se utizara la computadora vy la Base de Datos

»  Deatermingr cudles seran ios sistemas apropiados para estas necesidades
y para lag ‘areas que habran de realizarse [desde los puntos de vista
tiempe reguccian de error. dempe de reacc on de lg maguwina memona.
atc b

= Recordar gue un programa pdede ser demasiadc poderoso para
deterrminadas necesidades complejo y repleto de funciores innecesanas
que lc hacen ddficl de aprender y utilizar por tal motivo debemos
observa- cuales son sus funciones y si cubren nuestras necesidades. asi
como venficar gue no Sea un obstacu'o para el trabajo observar su
faciidad de uso. si requiere instalacién especial o basta cargarlo y

corrgrio de inmediato



Analizar necesidades futuras. ya que éstas tienden a aumentar
rapidamente, agotande y rebasando las capacidades del equipo y de los
programas.

Analizar el ambiente particular del usuario s serd utihizado por una o
muchas personas {(sistema en red}, requisiciones de proteccidn de
contrasenas. etc.

Buscar el equipo que pueda carrer los programas del software que
necesitamos.

Examinar la documentacidn  (instructivos. lista de contendo. etc)
detenidamente y en forma critica.

Calcular el rendimiento sobre la inversion y el monto a inclutr en el
presupuesto (gastos de amortizacion. renta del sistema. costos de los
medios. diskettes. cd's. actualizaciones de los programas y tecnologia.
asesorias. etc)

Relacionar cuidadosamente los sistemas con los periféricos en términos
de funciones. costos, campatibilidad. tarjetas necesarias. configuraciones.
etc.

Considerar la flexibilidad del sistema y posicién en la tendencia general
de la computacion {obsolescencia, calidad).

Evitar ias primeras ediciones (dejar gue pnmero |as corrijan]

Asegurarse de contar con soporte técnico y asesoria
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CAPITULO 2
UTILIZACION DE LA BASE DE DATOS EN LA

MERCADOTECNIA DIRECTA

2.1 Segmentacion de Mercados
2.1.1 Concepto de Segmentacion de Mercados.

Ur mercado esta constituido por individuss u organizacionas que desean un
producto v estan dispuestos a comprarlo En la Mercadotecnia
{orircipalmente en la Mercadotecma Directa), hay un interés especial en las
personas. v gean ndividucs U organizaciones. gue sor clientes © usuarics
potenciales; esto es porque mientras no gqueran el producto. no son
considerados  prospectos  Los  mercaddlogos  deben  comparar  .as
capacidades y recursos de la empresa con los requenmientos det mercado
para poder 'dentificar y seleccionar a su mercado meia correctamenie es

decir. segmentar el mercado

Segur Phill:p Kotler. ‘a Segmentacidn de Mercados es: “la subdivision de un
mercado en distintos subconjuntos de clientes. donde cada subconjunto
pueda seleccionarse cancebiblemenrte como mercado meta al cual alcanzar
mediante una distnta mezcla de Mercadotecnia  Sin embargo. a

segmentacion puede ir mas alld de subconjuntos de clientes: esto es facl de

Kaotler, Pholip “Ihieescion de Mercadotecnia. Anabisis, Plancactony Control” pag 143
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comprender si recordamos que cada comprador es un mercadc por separado

debidc a sus necesidades y deseos particulares

Al segmentar el mercado se divide un mercado hetercgéneo en pegquefnos
submercadaos o segmentos de mercado con necesidades y caracteristicas
similares de la gente: es decr tomando 1as caracteristicas en cuanto a
crierios especificos predeterminados segun las necesidades de |g empresa;
se entiende entonces gue. con la Segmentacion de Mercados, se identifican
mercados hamaogéneos que existen dentro de un mercado mayor: lo cual
puede ser Una guia para la deteccion de oportunidades de otros segmentos

cuyas necesidades no han sido satisfechas.

2.1.2 Variables de Segmentacion de Mercados

Existen cinco criteros generaies para segmentar el mercado de acuerdo a

sus caracteristicas generales

1. Ingrescs mensuales:

Segmentando al mercado de acuerdo a su nivel so0Cioecongmico

" Nivel somoeconamco Salarios minimos
L — 5506
B 4061
T 23 88 -
T o 897
E 437
— 8

Faene NEGH

fa}
By



[V

. Geogréficas:
Por regiones globales, nacionales, estados. municipios. ciudades,
vecindaros. clima, terrena. densidad de poblacion. densidad del
mercado. etc.

3. Demograficas:

Por edad. sexo, estado civit poder de compra (ingreso corriente.

rigueza acumulada. crédito. etc). educacidon  ocupacion. raza.

nacionalidad y cicle de vida familiar. entre otras.

R

Psicoldgicas:
Su personalidad. estilos de vida. habitos de compra (por temporada.
necesidad. interés. impulsc. moda. precio. etc.}.

5. Relacionadas con el producto:

Frecuencia de uso. tpo de uso. lealtad a !a marca beneficios

buscados. etc

En caso de tratarse de crganizaciones pueden observarse otras variables
come son
« Actividad econemica {agricultura. silvicultura pesca. mineria,
construccidn. manufactura, transportes, comunicacion.
comercializac:on. financiera, servicios etc )
«  Tamafo (numero de establecimientos. ndmero de empleados.
voldmen de ventas anuales. etc )
+ Locahzacion geografica (regiones globales. nacionales. estados. etc |
- Uso del producte (donde se usa. como se usa. frecuencia de uso).

« Estructura de 1a funcion de compras (centralizada, descentralizada)

el
n



2.1.3 Segmentacion de Mercados para la Mercadotecnia Directa

La cuidadosa Segmentacidn de Mercades es de suma importancia para la
Mercadotecnia Directa. ya gue ésta basa su rentabilidad en identificar el
universo meta gue merece un contacto exhaustivo y en determinar la
frecuencia del contacto que se reguiere con cada persona para suscitar cierta
respuesta.

Al segmentar correctamente el mercado pueden identificarse claramente las
necesidades y caracteristicas de cada persona. asi como la forma especifica
en que hay gue contactar a cada una de ellas. Por ello es necesario obtener
suficiente informacion individualizada {nombre. direccion. teiéfono, edad.
sexo, profesidn. nivel sociceconémico, datocs familiares. ingrescs. datos

geograficos. demograficos, etc.).

Una vez identificado cada segmento de mercado y la informacion
individualizada de cada persona de este segmenta, la Mercadotecnia Directa

intenta aplicar diversas técnicas de venta.

Para la Mercadotecrna Directa fa Base de Datos tiene como finalidad
identificar a los posibles consumidores con mayores probabilidades de
compra para lograr la concentracion de los recursos de Mercadotecnia en

esios segmentos selectes de listas.
La utilizacion de la Base de Datcs en la Segmentacién de Mercados es

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

adecuada estructuracion para el aimacenamiento de datos. Esta estructura
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debera contemplar las variables de segmentacion de mercados ¢ inclusc.
datos generales e historial de compras de Ios clientes. con los cuales pueden
prepararse perfiles detallados de los mismos. siendo posible. ademas
disefar productos. servicios y ofertas especiales a la medida de cada
segmento seleccionado. con miras a incrementar tanto el rendimiente sobre

fa inversion como la satisfaccion del chiente

Al contar con Base de Datos que incluyan direccion y numeros telefénicos
puede manejarse |a publicidad con mayor nivel de confianza que cuanda se
utilizan anuncics publicitarios por television Ademas. con la unién de las
computadoras y las cadenas de telecomunicaciones, puede cobienerse una
ventaja estratégica. ya que la computacion se vuelve valiosa no sdio para
almacenar. sino para indexar y analizar informacién cada vez mas
voluminosa sobre los cliemtes. permitiendo un mayor conecimiento de los

mismas y logranda mejores planes publicitarios.

A medida que fa recopllacion y manipulacién de la Base de Datos han 1do
aumentando su complejidad se tienen mas recurses para una seleccion mas
exacta de prospectos de acuerde a nuestras necesidades. por eso es
importante tener fa mayor cantidad de informacion almacenada que nos
permita incluso la personalizacidn. Después de esto. solo falta utilizarla con
vision y capacidad Por ejemplo: con la Mercadotecnia efectuada mediante
la Base de Datos. se puede meyrar notablemente la rentabilidad de la
Mercadotecnia Masiva al ayudar a las empresas a asignar mejor sus
recursos para conseguir el maxmo rendimento scbre la inversién. a
segmentar sus mercados. a persenalizar sus comunicaciones promocionales

y a crear 1a fidelidad de los clientes
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La Mercadotecnia de Base de Datos permite acercarse mas al cliente
obteniendo ganancias adicionales después de haber cerrade ia venta: ya gue
se puede lograr una interaccion directa con prospectos y clientes individuales
de hecho, "se puede cbiener el doble de provecho de la publicidad
solicitando una respuesta a los mejores prospectos y al misme tiempo

aumentar la conciencia general sobre el producto o servicio™ ®

* Rapp » Collins. "Maximarketing” pag 7-9



2.2 Mercadeo por Telemarketing

2.2.1 Concepto de Telemarketing.

Telemarketing es la venta y/o comercializacién por teléfong. convittiéndose
en un medic basico de promocion y comunicacion, econdmico y eficaz para
la recoleccion de datos y para mantener :nformacion precisa sobre clientes y
clientes potenciales. se convierte en una eficaz herramienta empresariat en el
mercades (actividades de venta y comercializacion). Por este medio. puede

explotarse la Base de Datos con llamadas dingidas a un mercado especifico.

De acuerdo a la Lic. Eugenia Garcia de Poblete. Director General del Instituta
Mexicano de Telemarketing, Telemarketing es el establecimientc de un
contacto interactive con clientes y prospectos. en forma planificada vy

sistematica, y valiéndose de |a tecnologia en sistemas y telecomunicaciones.

Puede servir como ayuda para planear (al obtener informacién necesaria),
llevar a |la practica estrategias o campanas de Mercadotecnia Directa y medir
la eficacva de las actividades de Mercadotecnia asi como de apoyo en la
aplicacién de investigaciones de mercado, convirtiéndose en un centre de
informacién para toda la empresa.

l.as empresas susceptibles para incorporar este sistema de comercializacion
"son aquelias que realizan ventas corporativas. que ofrecen servicios 0 que
realizan ventas directas'® podria decirse que la mayoria de las empresas

pueden incorporar el Telemarketing en sus sistemas de comercializacién.

“inteenet hitp: ‘escobar netgate nevdocument/luis htm



El desarrcllo del Telemarketing puede deberse a diversos aspectos como
son:
» Los costos de la publicidad masiva son cada vez mas altos.
+ La fuerza de venta se encarece mas. ademas de generar diversos
problemas.
+ Cada vez existe mayor competencia.
- Las varnaciones en el comportamiento del consumidor: cada vez desea
mas reconacimients por las compras o la fidehdad a la marca. desean
indvidualidad y un trato adecuado. es decir. una personalizacion de

las compras y ventas especificamente para cada consumidor.

Con el usc y explotacion de la Base de Datos el Telemarketing logra ofrecer
ese trato personalizado con la cobertura y flexibilidad requeridos a mas bajo
precio Al recabar informacidn de una manera répida permite, ademas de
cumplir con el objetivo de |la estrategia de Telemarketing. actualizar. modificar
y amphar la Base de Datos proporcionando mas informacion que facilite la

toma de decisiones.

Con el analisis de la informacidn cantenida en la Base de Datos se puede
segmentar el mercado y generar negocios en terntorios no  cubiertos.
mejorando el servicio al clente mediante un contacto mas frecuente
proporcionando un servicio mas personalzado. y reactivando cuentas de ex-

chentes.

Algunas empresas que actualmente utilizan el Telemarketing en México son



3M de México
Procter & Gamble
AT & T de México
Aeroflash

Hoteles Camino Real
American Express
Xerox Mexicana

TV Azteca

Grupo Financiero Serfin

Siendo importante notar que empresas camoc Multivision, Xerox y Grupo

Protexa. obtienen el 50%. 50%. y 70 % de sus ventas respectivamente. por la

utilizacion de estos servicios.

Al mencionar que el Telemarketing es la comercializacion via telefonica. esto
no significa que comprenda unicamente ventas por teléfono, pues éstas son

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

Alcatel

Holiday Inn
Muftivision
ITESM

Nesilé

Bancomer
Computer México
Estafeta

Banamex

Kimberly Clark
Indetel

Skytel

Otivetti

Hotel Mision Park
Compag

El Economista
Fiesta Americana

Sharpes

pueden llevar a cabo por medio del Telemarketing san:

Ventas por teléfono: Efectuar y cerrar ia venta.
+ Prospeccidén: Identificacidon. clasificacién y seleccidén de posibles

clientes o clientes potenciales. generacion de posibilidades de venta

para desarrollarlas.
+  Promoeion

» Concertacion de citas

+  Servicio después de la venta para conservar al cliente.

+ Investigacién: Elaboracion de perfiles. investigacién de contactos. etc.



2.2.2 Beneficios del Telemarketing

© ® N o;

10
1

12

Permite un contacto instantaneo. en vivo y bidireccional entre proveedor y
consumidor.

Disminuye los gastos de venta al reemplazar las visitas personales por
flamadas telefonicas y permite una mayor contactacion de prospectos por
dia.

Se optimizan los gastos de publicidad por medio de cuentas mas
prometedoras, ya que s conece mejar a los consurmdores.

Aumentan las utilidades al reducir costos y aumentar volumenes de venta
ya que se puede cubrir un mercado mas grande.

Especializa a los vendedores en técnicas de cierre. ya que a través del
teléfono se puede prospectar. clasificar y calificar a los clientes.

Logra una promocion mas difundida.

Se puede responder mas rapide cuando entre la competencia.

Extiende a la fuerza de ventas con costos minimos.

Investiga el mercado en una forma mas econdmica.

Introduce nuevos productos.

Mejora la forma de vender ewitando enfrentarse con contaminacidn,

precios altos del transporte y recorridos de largas distancias para visitar a

los prospectas

JInforma a los clientes scbre promociones. servicios, productos, Cursos,

etc . en forma rapida.
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2.2.3 Tipos de Telemarketing

El servicio de Telemarketing se clasifica en dos tipos: Telemarketing Inbound

y Telemarketing Outbound.

»  Telemarketing Inbound

El servicio de Telemarketing Inbound © "de entrada”. es aquel en el gue se
invita & 1os consumidores a llamar a un numero telefonico de atencidén a
clientes con el objete de recibir informacidn sobre algun producto o servicio.
Segqun el Instituto Méxicano de Telemarketing, es cuando el mercade realiza
las llamadas telefénica después de haber recibido un estimulo a través de un

mensaje publicitario o un Correo Directo.

El numero de servicios al publico que actualmente se ofrece en publicidad
masiva, campanas de Comeo Directe. etc., ha favorecide el crecimiente de la
Mercadotecnia Directa en los Ultimos afios. No debe ser considerade como
un servicio al cliente Unicamente, ya que en realidad puede ser un canal que
permite el incremente en las ventas, asi como abtener informacion adicional

para incorporar a la Base de Datos.

Al llevar a cabo este servicic debe recordarse gue el teléfcno es un
instrumento de interaccion con el gque no puede prolongarse la llamada
indefinidamente. Es indispensable indagar la fuente de un pedido o solicitud
de informacion para conecer la eficacia de los medios utilizades. y puede

preguntarse si hay otra persona interesada en el producto o servicio ofrecido
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Por medio de esta operacion 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 & quien quiere

realizar la compra; logrando con esto una mayor efectividad.

Hay que recordar que la perscna que llama por teléfono es la mas preciada
en la Mercadotecnia Directa, ya que estd dispuesta a hacer la compra.
siendo importante obtener de ella la mayor informacion posible. utilizandola

para poder ofrecerle algun otro producto o servicio.

Un ejemplo de informacion que se puede obtener es: Saber si ya antes ha
realizado algun pedido a la empresa, |a frecuencia y/o repeticion de la venta,
la oferta y/o producto que lo impulsd a responder {llamar al nimero de
atencion al cliente}, etc. Al contar con esta informacién podemos saber que
productos podria interesarie y ofrecerios adicionalmente al que esta

solicitando.

Al llevar a cabo el servicio de Telemarketing Inbound hay que tomar en

cuenta aspectos como:

+ Para poder ofrecer un buen servicio hay que lograr entregar rapidamente
los bienes, informacion o servicios ordenados por el cliente que se
comunicé. asi como dar un pronto seguimiente a solicitudes de folletos y
otras funciones relacionadas con los servicios de los clientes.

+ Hay que lograr un buen seguimientc apoyandonos con otros servicios de
Mercadotecnia Directa como e} Correo Directo: Siempre hay un mensaje

de Mercadotecnia que comunicar junto con la correspondencia © carta.
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dando lugar a un nuevo pedido. agradeciendo por haber hecho algun
pedido explicando el procedimiento de servicio al cliente en caso de

problemas. etc

Tade esto crea una buena imagen de 'a empresa ante [0s clientes ya gque se
esta ofreciendo un buen servicio y logra que e: clienie recuerde la oferta para
compras futuras: de hecho. se pusde ~temar establecer relacicnes
oermanertes con  fos  consumidoras por medic de  estacicnes  de
Terema<eting Inbourd adouinends maycr -mpotancia el Departamento ce
Servicio al Cliente por la rapidez y profesionalismo de respuésta que se aebe
generar Asi las persoras encargadas de este depantiamento deben terer el
coroomiente y capacidac necesanos para cortestar de irmediato a cualguier
sregania ¢ queja medianie un siIsiema apropiado gue les parmita erer
acceso a ls Base de Dates con la rformacion  del cliente y observa el
geguIimien T Jde se le ha dado ros resultados cbten dos. y capturar la rueva

INFormacion

m

ste servico puede converirse en ura ‘uente primara ce retrealimentacidn

ance cada contacto con el cente debe rcorporarse a la Base de Daios

1

rara Jue se terga acceso a la nformacion actualizada. Estos sistemas
Jamados "Custcmer Support” se utilizan en empresas como Microsoft.

lusace' y Telmex para dar segu:m.enrtc a .cs problemas de sus cuenies.

Para lograr la reiacion a large plaze. las respuestas a as llamadas del
consemidor deben ser puntuales y exactas. ya que esto se vuelve una

invitacior para que realicen un nuevo ped.dc



Ademas, hay que recordar que "la comodidad de hacer pedidos mediante el
numero telefonico también tiende a reforzar la relacidén parmanente si la
experiencia inicial fue positiva"'”. o cual se puede lograr con una excelente
entrega. personas bien capacitadas y debidamente supervisadas. asi como

con un buen maneg)o de |la Base de Datos

Por otro lado. el Telemarketing Inbound puede ofrecer a los consum:dores
informacion reciente de una manera rapida acerca de todo tipo de productos
o servicics: Boletos de teatro. reservaciones en lineas aereas ventas de

bodega. etc
v Telemarketing Cutbound

El Telemarketing Outbound o "de salida” es aquei en el que. de una estacidn
de Telemarketing {de una empresa o cort-atada at proveedor del servicio) se
efectian llamadas a posibles cientes. identificados previamente mediante
una cudadosa seleccidn de Base de Datos. para efectuar actvidades des
verta o Mercadotecma  Segun el Insututc Mexicano de Telemarketing. es
cuando la empresa © institucidn es quien genera la llamada al clente ©

oraspectc valéndose de un directorio de Base de Datos.

Este tipo de Telemarketing puede utihizarse para cerrar una venta o impulsar
auLn mas ai comprador a sa decision de compra. Rara vez consiituye &
primer contacto en la cadena de procesos de Mercadotecrua (es decrr

regularmente es anteceddo por otras campaias come Caorrec Directo)

Suele realizarse después de recibir una carta o en respuesta a una solicitud

Fomun, Erman Mercadotecna Directa Integrada” pag, $2-56



de informacion por parte de un posible cliente.

Este servicio puede ofrecerse por dos motivos

Establecer una relacién nueva  En este caso generalmente se efectua
primero alguna campana de Correo Directo. es decir. unos dias antes de
la lamada el clente recibe informacidn sobre gl motive de la lamada.

Mantener una relacion bien establecida. Donde ya existe una relacion
previa con e cliente vy por 1o tanto & conoce 108 productos o servicios.
En este caso 'as llamadas se efectlan para dar continuidad y seguimiento
a la refacidn o para nformar al cliente de novedades. actualizaciones.

nuevos productos © servicios etc

Esie contacto personal ofrece un intercambio flexible en dos direcciones gue

cortribuye a establecer una nueva relacian con 10s clientes

Alguras ce ias aplicaciones ¢e! Telemarkeung Qutbound son.

Adquinr nuevos clientes

Reactivar ex-clientes

Conscidar clientes actuates y efectuar ventas cruzadas entre ellos,
Mejorar la cantera de clientes actuales

Seleccionar y determinar el potencial de contactos obtendos con medics
Impresos.  correspondencia o expos:iciones comerciales a fin de
determinar los niveles adecuados ce la fuerza de ventas o del
seguimiento a traves de matenal impreso.

Dar servicio a las cuentas marg:nales cuya rentabilidad no justifica una
visita personal de ventas.

Peretrar en mercados meta muy remotas, probar las positihdades de una



futura expanston o realizar ambas cosas al mismo tiempo.
* Lograr un flujo del publico en los locales de venta al menudec o de
distribuidores. en cursos, conferencias. exposiciones, etc.

» Actualizar las Bases de Datos.

El Telemarketing Outbound puede interpretarse como una posible viclacion a
la intimidad o privacia del consumidcr por eso es imprescindible la
selectividad en los contactos. Et 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 tonoc de voz mesurado.

Tanto &l que llama como el cliente deben estar convencidos de la importancia
y utilidad del Telemarketing Outbound.  Si no es asi. el contacto irritara al

prospecto en vez de facilitar el establecimiento de una relacion satisfactoria.

El Telemarketing QOutbound tiene la capacidad para informar hechos
totalmente actualizados y ‘que corresponden a las necesidades de quien
recibe |la llamada ademas de que. al utihizar una serie de preguntas de
seleccion. el profesionista de Telemarketing puede clasificar al prospecto
atendiendo a la necesidad y autoridad para comprar. obteniendo al mismo
tiempo pistas muy mportantes para las actividades posteniores de
seguimiento a traveés de canales de respuesta dvecta ¢ de fuerza de venta de
campo: incluso preguniar ia razdn del rechazo a la oferta permite. mediante
un analisis cuantitativo identificar cuantas personas rechazaron. y mediante
un analisis cualitative. identificar por gué lo hicieron: Precios. caracteristicas
cgel producto. posictonamiento en relacidn a la competencia. etc  De esta

manera, cuando algo anda mai. se descubre de inmediato
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Es importante notar que “toda llamada de Telemarketing Outbound que
llegue al individuo a quien se busca produce una accidn’. lo cual puede
cambiar su habito de compra; esto exige un respuesta inmediata
(seguimiento de servicio al cliente] con la que se motiva a Quienes estaban
dispuestos a dar una respussta afirmativa en una campana anterior, pera que
'o ocividaron o no o hicieron en el tiempo estipulado. Estas personas
representan |z mayoria de las respuestas positivas obtenidas en la campana

de Telemarksting.

Un buen servicio de Telemarketing Qutbound puede generar participacion del
cliente (por ejemple. fomentando que él llame para solicitar informacién o
sclicitar algun pedido). y hacerie recordar la campana. logrando que ponga
mas atencion a anuncios posteriores. logrando nuevas ventas, relaciones
duraderas. etc.. El manegjo y buena administracién de la Base de Datos
puede auxiliar a este buen servicia.

Para gue el Telemarketing Outbound sea rentable se requiere un enfoque

selectivo riguraso, por el costo de las llamadas y por no irritar a guienes no

son prospectos.  "Para lograr una mayor seleccion debe observarse

deteridamente |a Base de Datos, por ejemplo:

+ 3i se trata de una relacion ya establecida de negocios.

+ Si hay que dar seguimiento a una respuesta a un anuncio. En este caso
se trata de buenos prospectes que tienen interés. puesto que contestaron.

+ Sies uncliente antiguc. 1a informacion de otros archives o del historial del

wht

chente indicars si la llamada gue se intenta hacer esta justificada o no™' .

b - [ B T I TT oy e e aur . I 7 =7 N0
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2.3 Mercadeo por Correo Directo.

2.3.1 Concepto de Correo Directo.

Segun Ernan Roman, "e! Correo Directo es una estructura tradicional del
esfuerzo de respuesta directa’, esto es porgue en el puede incluirse un

numero telefonico para crear respuesta directa en una forma notable.

Hay que enfatizar que con el Correc Directo se estd vendiendo ademas de

un producto o servicio:

+ Individualizacion: Ya que se trata de algo que ha sido seleccionado
especiaimente en beneficio del consumidor. Este criteric engloba la
seleccion del producto, la eleccién de posibles contactos de venta y la
presentacion creativa de la oferta.

» Comodidad: Porgue permite al consumidor la facilidad de comprar desde

el hogar.

Can el Correo Directo se puede reforzar informacion suministrada por otros
medios y se puede fomentar que los posibles compradores respondan poer el

medio de su preferencia, ya sea por correc o via telefonica.

Par otro lado. es una excelente herramienta para lograr reconocimiento, pero
debe captar |la atencion del destinataric. a traves de la calidad del paguete,
con el empleo habil de medios adicionales y con la adecuada seleccidn de un

mercado meta con interés especial en el tema.



2.3.2 Beneficios del Correo Directo

Los beneficios que trae el Correo Directo son, entre otros;

Es un excelente medio para suministrar informacion.

Ofrece una forma simple y eficaz de respuesta directa al combinarse con
Telemarketing (agregando un nimero de servicio al cliente).

Logra favorecer una relacion permanente con clientes ¢ posibles cientes:
sobre todo si el mercado meta estd mas definido. va que el mensaje
puede enviarse de una manera mas especializada. estimulando la
repeticion de la compra.

Es mas barato.

Puede enfocarse con la mayor selectividad posible.

Si la Base de Datos fue bien seleccionada. el tiraje tiene un desperdicio
minimo ya que es enviado a consumidores interesadoes en el producto.

Si el texto publicitario es de mucho impacto. puede infiuir en el habito de
compra de guienes respondan y de guienes no respondan.

Pueden capturarse |0s datos de guienes respondieron. ampliando la Base
de Datos

Con la ayuda de la Base de Datos se puede enviar. por Correo Directo,

cupones. muestreos. publicidad. etc.. De esta manera los competidores

nunca tendran idea precisa de lo que se esta enviando En gran medida el

mensaje ro llegara a su vista, y por 1o mismo. les sera mas dificil neutralizar

su esfuerzo publicitario por medio de promociones deliberadas de respuesta

A medida que la recopitacion y manipulacion de la Base de Datos han ido

aumentando su complejidad. se tienen mas recursos para una seleccion mas
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exacta de prospectos (segiin nuestras necesidades). Solo falta utilizarla con
vision y capacidad.

El verdadero centro de la personalizacion no es la mecanica de 1a produccion
(personalizar el Correo Directo con el nombre de un individuo. impresién en
laser, imagen proyectada en el correo, etc.), sino la seleccion de individuos
para recibir la oferta. Cuanto mas se centre el contacto de respuesta directa

en las necesidades percibidas del individuo que ta recibe. mas alta sera la

tasa de respuesta.

El Correo Directo puede utilizarse para diversos aspectos entre elios
Ventas por catalogo, Mercadotecnia de compafiia a compahia,

concientizacion de marca, seguimiente de prospectos. cultivo de clientes, etc.

Como muestra del desarrollc del Correo Directo en Méxice, el Sr. Gonzalo
Alarcon Osorio, Director General de SEPOMEX. comentd que se busca

implementar nuevas estrategias para el Correg Directo, como son:

+ Estandarizar y simplificar procesos operativos mediante;
a) Cuatro Centros de Operacién Automatizada (dos en Méxice, uno en
Monterrey y uno en Guadalajara}, y
b) Eluso de lectores dpticos. Estos Centros comenzaran a operar desde
1998 y después se generaran Centros Operativos Regionaies.
+ Se pretende lograr el desarollc de las Bases de Datos como
complemento a 1os lectores opticos.
+ Se pretende abrir nuevas agencias postales: Las agencias actuales

transformarias en franguicias y las oficinas postales en agencias.



* Reforzar el enfogue comerciat de SEPOMEX y simplificar zonas postales.

+ Crear una Sociedad Andnima exclusiva para el servicio de mensajeria,
desincorporando este servicio de SEPOMEX.

» Crear una nueva Ley administrada por la Secretaria de Comunicaciones y

Transpores.

2.3.3 Fax

El Fax se esta desarrollando rapidamente como un medio  de
comercializacidn y promocién; puede considerarse como una modalidad del
Correo Directo: sin embarge, cuenta con algunas ventajas ya que logra la
difusion publicitaria evitando el tiempo de impresién, insercién y envio:
ademas. permite que las respuestas comiencen a llegar el mismo dia Este
nuevo servicio se llama "Faxmarketing” vy 1as empresas ya también o estan
comercializando.

2.3.4 Catalogos

Los Catalogos son el principal gjempio de ventas por cofreo: se utilizan
medios impresos para generar respuestas a estos Catdloges. a menudo
mediante un numerc de servicio para alentar la respuesta. Puede haber
pedidos con porte pagado dentro del catalogo. a fin de incrementar las tasas
de respuesta y puede combinarse con campanas de Telemarketing
Qutbound.

in
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2.4 Mercadeo por Internet
2.4.1 Concepto de Internet

Internet es "una red de computadoras que se encuentran fisicamente
dispersas’'?, sin embargo. estan conectadas entre si de tal manera que
pueden intercambiar irformacidn gracias a dos factores: 1° el uso de un
“lenguaje comun’ ltamado protocolo TCPAP (Transmission Control Protocal /
Internet Protocol) que es una forma estandarizada para que la informacion
pueda ser recibida y enwtada de una computadora & ofra
independientemente de la marca o del sistema operativo. y 2°, la asignacion

de direcciones a cada una de las computadoras conectadas.

El crecimiento de la Red ha sido muy acelerado. de modo que ha duplicade
su tamanfo cada ano desde 1988, hasta alcanzar un total de 5 millones de
host computers (servidores gue conectan a individuos y organizaciones & la
red v surten de informacién a aquelios que {0 accesan). La explosidon en el
crecimiento del Internet se debe principalmente al aumento en usuarios no
gubernamentales y no educacionales: lo que significa que son mas los

ndividuos y empresarios que se estan conectando a la Red.

Al principio la informacién de ia Red era dificl de encontrar sino se
pertenecia a un grupo especifico de trabajo y se tenian las direcciones de 0

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

7 Buenrostre. Cuerva, Guuérres » Rosado. “Los Negocios en Internet, Hov v en Meéxico” mag. 7
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de ordenar el caos que se presentaba. asi surge el concepto del World Wide
Web (WWW). que utiliza una “liga electronica” en los documentos para
sefialar otras fuentes relacionadas con un concepto. de tal manera que se
une la interface grafica cor la posibilidad de manejar texto, graficos. sonido y

animacion,

Una liga es en realdad una forma de "pegar una frase a una direccion de

Internet en donde se encuentra mas informacion relacionada con la frase.

Por otro lado. la Internet se esta convirtiendo en un medio para hacer
negocio y publicidad: y aungue ne ha mostrada todo lo gue puede hacer. las
grandes compafias ya estan explorando tas posibildades de ingresar a la

Red. colocando sus paginas Web en servidores a la vista del mundo

Aigunas investigaciones lievadas a cabo para conocer el estandard del perfil

de los usuanos de la Red nos lievan a los siguientes resultados:

Participacidn de usuartos en la Red:
»  Gobierno y Sector Educative 30%
*  Negocios e individuos 60%
{30% cada uno. aproximadamente)

» Organizaciones y militares 10%

El 70% de los servidores en Internet se encuentran en Nonteameérica. el 21%
en Europa. el 5% en Centroameérica, Sudamérica y Asia, el 4% en la Zona de

Qceania

n
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Del total de usuarios de la Red, el 72% la utiliza para tener acceso al WWW.
el 65% para mandar correo electronice. el 36% para participar en foros de
discusion. y el 31% para bajar software

El mayor porcentae de estos datos corresponde al WWW. el cual utilizan can
mayor frecuencia para "navegar’. es decir. para buscar un tema y seguir
todas tas ligas que se encuentren. QOtro uso tipico es la busqueda de

informacién scbre un tema especifico.

Con respecto a 108 negocios que se pueden realizar en internet. se han

obtenido resultados como:

1. El 45% de quienes han usadc el WWW, lo han heche para buscar
informacién acerca de un producte o una compania.

2. Sin embargo. sélo 14% dei total de usuarios del WWAW han comprado
algun producto o servicio en la red.

3. La mitad de ios usuarcs que han entrado & la red, o han hecho por

razones de negocios. |10 que representa 86% de las compras totales.

Existen organizaciones comerciales llamadas ISP (Internet Service Provider)
que proveen el servicio de conexion a Internet a personas fisicas y morales, y

gue ofrecen los siguientes servicios:

1. Correc electrénico (E-Mail}
2. Programas Browsers: Software especializado para desplegar en pantalla
la nformacon de manera amigable y para manejar un ambiente

interactivo (Netscape, Microsoft Explorer, etc.}



3. Search Engines: Herramentas de bldsqueda de informacion come Yahoo.
Lycos. Infoseek. etc.

4. Capacidad de aimacenamiento de informacion.

Estas organizaciones se localizan en diversas ciudades de la Republica
Mexicana sin embargo. hay muchas localidades gque aun no cuentan con
ellas. Algunas ejemplos de ISP en México son {CANet. RED UNAM. Infosel,
Datanet. America Online. CompuServe Mexico. Info ABC. InterPlanet.
ITESM. La Neta. MPSNet_ entre otras.

2.4.2 Aplicaciones del Internet

» Correo electronico; Ver informacion contenida en otra computadora y
mandar o© recibir informacién de su computadora & ofros que se
encuentran en distintos lugares. No 1mporta donde esta fisicamente una
computadora, cuaiguier persona del mundo con una conexion puede
hacerlo sin pagar ef 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 rapido.

= Foros de discusidon. Residen en computaderas que almacenan |08
comentarios de cualquier usuario que se conecte. respecto a un tema en
especifico

s WAWW Conjuga disefio grafico con la facilidad del uso def "'mouse” Esta
adrea ha recibido mayor atencion por parte de los medios atrayendo a

NUEVOSs USUAaroes.

Un elemento cultural que aparece constantemente en la Red ez la
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‘individualidad”: Se busca distinguir al consumidor del resto a cualquier
precio de acuerdo a su comporntamiento. llevando al concepto mercadoidgico
del niche de mercade. De ahi que. tanto el correo electrénico como la
WWW sean una oponuﬁidad de desarrollo para la Mercadotecnia Directa:
Por este medic las empresas pueden hacer llegar su publicidad a! publice en
general. donde tienen la seguridad de que, quienes estan navegando por sus
paginas. son prospectos interesados en recibir mas informacion sobre dicha
publicidad: asi. en base a las suscripciones que solicitan las empresas a sus
paginas Web. pueden enviar posteriormente mayor informacion de manera

individualizada a cada uno de los suscriptores.

Un ejemplo de esto es ia pagina de la estacidén de radio en la ciudad de
Meéxico "WFM" en donde pueden registrarse los usuarios de Internet con
solo introducr datos como nombre. edad, teléfono correc electrdnico.
direccién. ocupaciéon. etc . asi como algunos otros datos come sus gustos
con respecto a la musica. programas favoritos de WFM, horano en que
escuchan la estacidn. etc., de tal manera que. con estas suscripciones. no
solo se crea una Base de Datos con informacion general del usuario para
hacerle llegar mas informacidn. sino que incluso se solicitan datos mas
detallados con los que pueden determinar aspectos como el perfil del

mercado. 1o cual puede ser utilizade para identificar futuras oportunidades

Otro ejemplo de pagina a la que 'os usuarios se pueden suscribir, es 1a de la
revista Tiempo Libre en donde solo requieren el registro del E-Mail del
visitante. a cambio de enviarle semanaimente una guia resumiendo los
estrenos. carteleras teatrales y cinematograficas, y otras actividades

relevantes a llevarse a cabo durante esa semana
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CAPITULO 3
UTILIZACION DE LA BASE DE DATOS EN UNA
EMPRESA DE MERCADOTECNIA DIRECTA

3.1 Comercializacion de Base de Datos

Las Bases de Datos son de gran importancia para la Mercadotecnia Dhrecta
la cual. se desarrolla rapidamente y se expande entre toda clase de
pmpresas gue requieren del tratoc personahzado con sus chentes para lograr
sus objetivos. Debide a la necesidad de obtener informacion especifica
sobre personas. ejecutivos. empresas, etc.. existen diversas organizaciones
que se dedican a la obtencidn, actualizacién y comercializacion de Base de
Datcs. De hecho. hay empresas como SIM S A de CV. {la empresa que
nos ocupa) que se dedican no solo a esta actividad sino gue, ademas. ofrece
diversos servicios de Mercadotecnia Directa en forma integrada, logrando su

mejor apravechamiento.

El objetivo general de SIM S A de CV y de empresas como esta es lograr
relaciones mas 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

*  (Correa Directo / Faxmarketing

* Telemarketing

* |nvestigacion de Mercados
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La Base de Datos en una empresa tiene diversas utilidades Para quienes
se dedican a ofrecer servicios de Mercadotecnia Directa. son parte de su
comercializacidn. La informacion que se maneja en ia Base de Datos que se
comercializa puede variar de acuerdo a las necesidades de la empresa gue
las contrate. Para ello. empresas como SIM S.A. de C V.. necesitan manejar
sus registros segmentandolos de acuerde al tipp de nformacion gque

contengan. Las segmentaciones comunmente solicitadas sor:

» Particulares - Nombres e informacion 'g'éneral de personas de

acuerdo a sus domicilios particulares

o Empresas "~ a) Nombres e informacion general de empresas
- b} Nombres e informacién general de personas
de acuerdo a los puestos que ocupan dentro de

una empresa. {Ejecutivos 0 empleados)

Y la informacién que generalmente contienen es:

1. Particulares:
- Nombre: Nombre(s}. apellido paterna. apellido materno.
- Direccién  Calle, numero intenior. numera exterior. coiona,
delegacion. estade. localidad, codigo postal.
- Teléfono
- Nivel sccioeconomico y/o Ingreso mensual.
- Edad

- Sexo.

¢
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2. Empresas:

a) Datos generales de ta empresa:

Nombre de la empresa / Razdn social.

Giro.

Direccion {de oficinas centrales y, en dado caso. de sucursales):
Calle, numero intericr. numero exterior, colonia. detegacion.
estado, localidad, ¢cédigo postal.

Teiéfono (de preferencia mas de uno).

Fax

Correo electronico (E-Mail},

Tamano de la empresa (numero de empleados que en ella
laboran).

b) Ejecutivos ¢ empleados:

Nembre: Nombre(s), apeflide patemo. apeliido maternc. {(Entre mas
contactos se tengan por empresa es mejor).

Puesto.

Profesion.

Nivel socioeconémico y/o ingresc mensual.

Edad

Sexo.

Direccion del domicilio particular Calle, nimero interior, numero
exterior, delegacion. estado. localidad, cddigo postal.

Teléfono particular.

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

tamafo de la empresa. nivel socioecondmico. ingresos, zona geografica,
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etc.. puede ulilizarse la misma Base de Datos pero seleccionando los
registros de acuerdo a las variables gque son importantes para cada
organizacion.

Por ejemplo. de una Base de Datos de particulares puede seleccionarse.
entre otras cosas. lo siguiente:

- Particulares con nivel sociceconomico Ay B,

- Unicamente hombres.

- Personas mayores de 40 afos, etc

O seleccionar de acuerdo a diversas variables combinadas:
- Hombres mayores de 40 anos que tengan nivel socioecondmico A
y B.

De igual manera. en segmentaciones de ejecutivos o empleados la seleccién
puede realizarse de acuerdo a {a informacion con que se cuenta (profesidn,
puesto. ingreses, etc.):

- Arquitectos que ejerzan su profesion dentro de una empresa.

- Ingenieros que tengan Ingresos mensuales de mas de $ 5.000.00.

En caso de [as empresas sucede lo mismo:

Hoteles. escuelas, agencias de publicidad. etc.
- Empresas medianas. grandes.
- Empresas que se encuentren en el D.F. y Area Metrapolitana.

- Empresas gue tengan mas de 100 empleados. etc

L7k
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De esta manera, las empresas que compran o rentan Base de Datos pueden
dirigirse justo al mercade gue requieren. Si venden revistas de arquitectura,
pueden enviar publicidad a arquitectos; st su producto es carc pueden
enviarla a particulares de nivel socicecondmice A si se trata de linea blanca.
a hoteles: etc.

Algunas empresas especializadas soclicitan registros con informacidn aun
mas especifica. ya que tienen un mercado objetive muy segmentado al que
buscan penetrar y mantener cada vez mas y por mas tiempc  Estas
Bmpresas requieren un mejor procese en el manejo de Base de Datos: o
bien. que se tenga mayor informacidn y mas especializada para poder
dirigirse al mercado que necesitan. De ahi surgen ofras segmentacionss
COMo 0.

= Mamas

= Nifios. nifas. bebes.

= Usuarios de coémputo.

« Viaeros frecuentes.

»  Usuarios de tarjetas de crédito

= Boys scouts. etc.

En estas segmentaciones ta informacion gue se maneja varia de acuerdo a
las necesidades de cada organizacion. Por ejemplo. la Base de Datos de
mamas. nifos, nifias y bebés. puede lograrse abteniendo. a partir de los
registros de clientes de ia empresa que se trate. datos como:

- Estado civil

- Numero de hijos

1
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- Nombre de los hijos: Nombre(s} apellidc paternc apeilido
materne.
- Edad de los hijos.

- Sexo de los hijos.

Por o 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 maneja
informacidén exclusivamente para la empresa que 1o contrate y como ella o

requiera

Las empresas que utilizan servicios de Mercadotecnia Directa pueden
comprar o rentar Base de Datos de acuerdo al segmenta de mercado al que
van dingidas ¢ solicitar "Clubes de manegjo de Base de Datos™ sin embargo.
no es todo lo gue se necesita para llegar a sus clientes o posibles clientes:
con la Base de Datos solo tienen informactdn sobre donde encontrarlos y las
necesidades e ntereses gue tienen ¢ pueden tener.  Ahora reguieren
hacerles llegar la informacién. publicidad mensae. stc.. gue desean

transmiirles.

Para establecer sus estrategias deben observar aspectos como
» Presupuesto

¢ Segmento ¢ dimension del mercade / tamanfo de la empresa
» Tiempo. duracion

« Producto o servicio de que se trate

+ Recursos de ia empresa (distintos 8! monetario)

+  Objetvo de la estrategia



Los siguientes casos ejemplifican diferentes formas de comercializacién de
Base de Datos integrada con otros servicios de Mercadotecnia Directa; en
ellos se da una idea de |as diferencias que puede haber entre una estrategia

y otra, de acuerdo a las necesidades de la empresa.

Harry's

La Agencia de Publicidad Harry's maneja la imagen de la empresa "Pack” y

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

Entre los clientes de Pack, se encuentra un grupo de empresas muy
selectivas con un alto grado de perfeccionisme que solicitan calidad total en

SuS envases y requieren ir a ia vanguardia con fa tecnologia.

Con &l fin de poder ofrecerles a estos clientes de Pack el trato que requieren,
Harry's elaborg una Base de Datos con informacion de cada empresa. como
es: Datos generales {nombre de la empresa. directores. contactos por area.
fechas importantes. etc) velumen de compra. puntualidad en el pago,
constancia de la compra. crédito, etc.. con el objetive de formar con todas
ellas un "Club" de clientes de Pack Una vez reunida toda esta informacion.
se contrato a la empresa "SIM S A de C V. " para el manejo de esta Base de
Datos.

El objetivo de la recopilacion de esta informacién y de la busqueda de una

buena empresa que se dedicara al manejo de esta Base de Datos fue:



Hacer ilegar a los clientes de Pack las novedades en cuanto a avances
tecnolégicos. modificacicnes y caracteristicas de los productos. precios,
promociones etc.. asi como cuestionarios de evaluacion del servicio que se
les ha ofrecide (buscandc una retroalimentacidn);, ademas de utihzar esta
Base de Datos para hacer promocicnes especiales y regalos a cada empresa
por fechas importantes como aniversarios. navidad. etc. con el fin de

mantener buenas Relaciones Publicas.

Se selecciond el Correg Directo como  medio para hacer llegar a todos ios
clientes de Pack esta informacion, a través de campanas mensuales por

tiempo indefinido

Es importante notar que la comercializacion de Base de Datos no
necesariamente se refiere a vender o rentar puede incluirse la
comerciglizacidn del "maneic de Base de Datos" ya que. aungue hay
empresas que tienen sus propios registros de clientes. muchas veces no
saben como sacar mejor proveche de ellos © no tienen equipo tecnico ni
personal especializado para hacerlo. asi pues. reguieren del apoyo de
empresas como 3IM S A de CV.. que a su vez servird como medio para
hacer liegar el mensaje. publicidad. informacion, etc.. que se desea transmitir

al proporcionar el servicio de Carrec Directo
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Compu IMM

Compu IMM es una importante empresa dedicada a la fabricacién vy
comercializacion de equipo de computo. Por su tamafio. giro y la fuerte
competencia que hay en el mercado maneja su Mercadotecnia a través de
un departamento llamado IMM Direct o Direct Marketing. quien contrata a
SIM 8 A de C V. como apoyo a su Mercadotecnia Directa.

Compu IMM cuenta ya con Base de Datos de clientes, canales de
distribucién y empleados, sin embarge, para penetrar ¢ada vez mas al
mercadc, continuamente renta ¢ compra mas registros (ampliadc la

informacién de su propia Base de Datos).

En su estrategia busca penetrar al mercade de frente, contrarrestando
directamente a la competencia por medio de |la publicidad masiva: y penetrar
en forma lateral a través de nichos de mercado {segmentacién de mercados)
por medio de la Mercadotecnia Birecta. dirigida tanto a clientes y canales de
distribucion (intermediarios y consumidores finales) como a sus empleados
para gue conozcan plenamente ios productos. motivarlos y capacitarlos para
gue realicen mejor su trabajo.

Por la importancia que adquiere la Base de Datos de Compu IMM. ia
necesidad de mantenerla actualizada y aumentar el nimero de registros

constantemente. se apoya en SIM S A de C V. en los siguientes aspectos:

1. Desduplicacion, depuracion y actualizacion de la Base de Datos de

Compu IMM (Mediante software para manejo de Base de Datos y/o



Telemarketing, as{ como personal especializado en |a elaboracién del
trabajo).

Compra yfo renta de Base de Datos.

Campanas de Cormrec Directo

Camparfias de Telemarketing

ooh WM

Faxmarketing

El tiempo en que se realizan estos servicios varia dependiendo de cada
campafna, las cuales se realizan indistintamente: Cuando tas diversas areas
de la empresa |0 requieren: cuando surgen cambios ¢ desarrollo tecnoldgico
de los productos; cuande surgen nuevos productos: cuando se desea

informar de promociones. paquetes. descuentos, etc.

Para comprender mejor este caso a conhtnuacion se mencionan tres
campanas gue 3IM S A de C V. a llevadoe a cabe para Compu IMM:

+ Campana: "Suministros”.

- Objetiver
Dar a conocer a los canales de distribucion {os nuevos productos para
que |los sohciten y promocionen entre el consumideor final.

- Alcance: Nivei Nacional

- Medio: Correo Directo.

- Tiempe: Un mes.



Campana: "WAC/2000"
Objetivo:
Depuracién. desduplicacion y actualizacion de 5.000 registros de Base de
Datos de canales de distribucién, incluyendo los siguientes campos:
nombre. puesto. empresa. direccién (completa). telefonas (de preferencia
tres o mas), fax.
Medio:  1° Software (sistemas de mangjo de Base de Datos)

2° Telemarketing.
Tiempo:
Cinco meses: Dos meses para actualizar mediante el sistema de manejo
de Base de Datos y entrega semanal de 417 registros actualizades. a

partir del segundo mes. durante 10s tres meses restantes.

Campafa: "Power SH"
Obetivor
Lanzamiento de nueva tecnologia al mercado. Dar a conocerla tanto a
canales de distribucién como a consumidores finales, obteniendo la
aceptacion en el mercado para retroalimentacion
Alcance Distrito Federal y Area Metropolitana.
Medios
» Base de Datos: Base de Datos de canales de distnibucion de
Compu IMM: solicitando & algunos canales de distribucion la renta
de sus Bases de Datos de clientes: y. rentando a SIM S A de C V.
Base de Datos de posibles clientes para amphar su mercado.
e Correc Directo con Faxback Folleteria con informacion sobre el

producto. y cuestionarios de reatroalimentacion sobre el mismo,

i
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que deben enviar de vuelta a Compu IMM via fax a cambio de un
regalc, una promocion, un descuento. etc.

¢ Telemarketing. Reforzando el Correc Directo y promocion del
progucto.

s Faxmarketing Promocion a traves del fax. enviando solicitudes del
producto que los clientes mandaran de vuelta si les interesa
adquiririo.

Tiempo
Correo Directo: Quince dias.
Telemarketing / Faxmartketing: Dos semanas despues de la fecha de

envio. durante tres meses.



3.2 Busqueda de sus propios clientes.

Asicome SIM S A de C V. pretende lograr relaciones estrechas y duraderas
entre sus clientes y los mercados objetivo de sus clientes, es importante ta
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 glemplo de lo que esta vendiendo. Es decir. st vende "relaciones
estrechas y duraderas” entre sus clientes y el mercado cbjetivo de sus
clientes, debe de lograr esa relacion entre ella misma (SIM S A de CV )y su

mercado objetivo.  De ne ser asi, los servicios que ofrece seran poce
confiables.

3.2.1 Segmentacion de la Base de Datos.

Inicialmente, hay que tomar en cuenta que: "Para lograr relacicnes
permanentes con los clientes, se requiere:

1. Buscar clientes que tengan el potencial de efectuar compras
peribdicas.
2 Desplegar y ampliar la actividad de compras por parte de los

clientes actuales y pasados".

Es decir, por un lado debe buscarse clientes que requieran centinuamente de
ios servicios que SIM S A de CV. ofrece y que cuenten con presuptiesto

para contratarles; y por el otro. hay que estar atentos de los hébitos de

-! Roman, Eman "Mercadotecnia Directa Integrada® pdg. 211
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compra y hecesidades de los clientes para fomentar |a relacidn estrecha vy
duradera que se pretende lograr.

Es importante tomar en cuenta estos dos aspectos desde el inicio para poder
seleccionar el perfil exactc de las caracteristicas gue distinguen a los
posibles clientes. Esta informacion se puede conseguir por medio de

Investigaciones de Mercadoe y apoyandeose en |a Base de Datos:

« Obtenendo y clasificando la informacion (reuniendo y ¢lasficando
las caracterishcas pertinentes y aprovechables en la toma de

decisiones de Mercadotecnia)l.

« Analzando los dates (determinando los patrones que son
indicadores importantes del comportamiente de compra vy

explotando la informacidn basandose en dichos patrones).

Al aplicar los servicios de Mercadotecnia Directa para buscar sus propios
clientes. SIM S A de C V debe identficar quienes reguieren continuamente

de sus s&rvicios y tienen presupuesto para adquinirios

De acuerde con esto. el mercado objetivo de SIM S A de CV. es muy
amplic. En la actualdad. un gran numerc de empresas conocen la
importancia 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 pequenas. ya gue !as
estrategias que cofrece SIM S A de CV. pueden adecuarse a dversos

presupuestos.



Una empresa grande contratara servicios para llegar a un mercado objetivo
de 50.000 gjecutivos a nivel nacional. transmitiendo su mensaje por medic de
campanas de Correc Directo. Telemarketing tnbound y Outbound. vy
apoyandose con Faxmarketing en caso de ser necesano. En cambio una
empresa pequena contratard servicios para llegar a 1,000 particulares con
domicilios en el D.F con una campafa de Faxmarketing y Telemarketing

Cutbound unicamente, y para esta empresa sera justo lo que necesitaba.

identificar a las empresas que aphigquen o requieran aplicar los servicios de
SIM SA de CV. es solo una de |las variables de segmentacion. ya gue
necesario dirigirse a aquellas personas encargadas de las funciones de
Mercadotecnia que generalmente son Directores 0 Gerentes Generales. de
Mercadotecma. de Medics, de Publicidad. de Relacicnes Pdblicas o.

eventualmente, de Ventas.

Asi. SIM S.A de CV puede identificar su mercado objetive y elaborar
estrategias para penetrarlo, consiguiendo nuevos prospectos. Como su
mercado objetivo s tan amplio. |0 segmenta aun mas de acuerdo a los
objetivos de sus campafias ¢ estrategias. Por ejemplo, algunos de sus

objetivos pueden ser:

¢« Penetrar el mercado en el Sector Financierc / Afores / En e DF.
Promocionando campanfas de Telemarketing Outbound de acuerdo a las
recesidades de cada Afore.

s Penetrar el mercado en el Sector Servicios / Agencias de Publicidad / En
el DF y Area Metropolitana Promocionande campafas de Correo

Directo y Telemarketing Inbound y Cutbound (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 transformacidén / Productos de
consumo / Empresas medianas / Nivel Nacional. Promocionando
campafnas de Correo Directe y Telemarketing 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 cabc campanas de Correo
Directo y Telemarketing individualmente o en forma integrada {lo cual tiene
un mejor resultade) proporcignando la informacién necesaria sobre el
producto o en este caso, sobre el servicio que se esta ofreciendo: siendo de
fundamental importancia el seguimiento © atencidén que se le brinda a
aquetos clientes que hayan respondido a la campafa {que hayan comprado
el producto. que lo hayan sclicitado que hablaron por teléfono. etc.} ya que
50N  quienes tienen mayor interés y gue pueden llegar a ser clientes
potenciales y repetitivos {que vuelvan a realizar la compra dos o mas 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 seleccion en la

Base de Datos, es por medio de la asistencia ¢ participacion a ferias.

exposiciones. congresos, etc. ya que por medic de estos eventos se hene



contacto directo con empresas o personas con intereses comunes sobre un
mismo tema.

En ellos no sdlec podemos obtener informacion especializada, conseguir
proveedores 0 analizar a |a competencia; también podemos conseguir
clientes. ya sea con los mismos expositores © con los asistentes que. con el
simple hecho de presentarse en estos eventos, demuestran interés en el
ambito; incluso muchos de ellos asisterr buscandc [0s servicios gue los

expaositores ofrecen.

L.a asistencia 0 participacion en estos eventos implica un costa (que bien
podria considerarse como una inversion).  Uno puede enterarse de fechas e
inscripciones por medio de publicidad en periddicos y revistas principalmente
0. en forma directa, por cualquiera de las asociaciones relacionadas con el

tema como son

AMAP Asociacion Mexicana de Agencias de Publicigad
AMAPRO Asociacion Mexicana de Agencias de Promocion
AMMD Asocciacion Mexicana de Mercadotecnia Directa
AMPRO Asociacion Mexicana de Profesionales de ia Promocidn

ANAPROMER Asociacion Nacional de Agencias de Promociones vy

Mercadeo A. C.
ANP Asociacion Nacional de la Publicidad
IAA Internacional Advertising Association

IMT instituto Mexicano de Telemarketing



Algunas de las principales fertas y exposiciones dentro del ambite de la
Mercadotecria y la Mercadotecnia Directa son:  El Festival de la Publicidad.
Merchandising. Congresc Nacional de Telemarketing. Congreso
Internacional de Mercadotecnia Directa. Festival de la Creatividad. etc.



3.3 Servicio al Cliente.

Desde la busqueda de clientes nuevos hasta |2 busqueda de relacicnes
duraderas con clientes actuales, el Servicio al Cliente es fundamentat para
cualguier empresa que quiera mantenerse en el mercado ya que |os

consumidores son cada vez mas exigentes.

El Servicio a! Cliente es "brindar algo mas. es un esfuerzo extra. el deseo de
agradar; significa ir mas alla del servicio tradicional para lograr permanencia

en el mercado"'®.

En si. Servicio al Chente es el compromiso de desarrollar e instalar sistemas
en los que se identifiguen las necesidades, problemas y expectativas del
clente: se coordinen materiales. procedimientos y actividades para que se le
atienda debidamente: se generen allernativas de accion y métodos de
medicidn de logros y necesidades cubiertas: y se le enfoque como individuo

unico para legrar su mayor satisfaccion.

El secreto para usar exitosamente el servicio como heframienta de
Mercadotecnma es construir altas expectativas en 1as mentes de sus clientes
después de gue se ha desarroilado el sistema de entrega del servicio que
perrnita cumplir consistentemente con lo que el cliente espera: es decir.
primeramente debe desarroliarse el programa o sistema de servicio al cliente
asegurandose de su funcicnalidad y después darlc a conocer y ofrecer

expectativas al cliente sobre el mismo

' Plancarte. Rodngo “El senvicio como poder de cambin” pag 8



Para lograr el servicio al chente se requiere. ademas de formular la estrategia
del servicio. capacitar & los imegrantes de la empresa. establecer procesos
de mejoramiento y renovacion. investigar constante y permanentemente las
necesidades del mercado y los clientes. y compararse con otras industrias o

sectores para mejorar 10s niveles de competitividad. calidad y servicio.

Algunas razones por las que es importante mantener un buen Servicio al
Cliente son: Porgue cuesta cuatro veces mas ganar un nueve cliente que
conservar a unoc que ya tenemos. porque las utilidades y crecimiento
dependen en gran parte de la leahtad de los clientes, 1a cual resulta de su
satisfaccion. porgue st no se maonitorea el nivel de satisfaccion de los
clientes. una se da cuenta de su insatisfacion cuando ya se han ido; porque
una vez hecho encjar al cliente. los procesos para olvidar la situacion
negativa requieren de mucho tiempo para restaurar |os danos ocasionados

por un mal servicio. etc.

Es interesante ver como algunas compafias cambian lo gue son las guejas
de un mal servicio recibido, transformandolas en clientes satisfechos,
repetitivos vy leales a la empresa. Por 10 regular. los clientes regresan a un

lugar por razones como’

1. Ser tratados como personas.

Desean trato cortés por parte de los empleados.

Desean no ser un NUMero mas en la caja registradora.

El lugar busca ir mas alld de las necesidades del cliente y satisfacerias.

Existe comprension a las necesidades.

@ mosw N

Existe adecuacién entre precio - servicio o precio - producto.
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Los factores gue el cliente observa en el servicio son:

Confiabilidad:  Grado de responsabilidad de Ia persona ¢ depanamento
0 si son dignos de confianza.

* Respuesta: Velocidad y/o capacidad de responder y voluntad con
que se hace,

s Competercias  Nivel de conccimiento y habilidades que tiene el
personal para desempenar ef servicio.

e Acceso Facilidad de realizar contacto con ia perscna o empresa
gue presta el servicio.

« Coresa: Nivel de propiedad. respeto. consideracién. trato vy
sentido de amistad con el prestador de servicio.

» Credibilidad: Méritos alcanzados por el prestador del servicio,
incluyendo la veracidad y honestidad demostrada.

e Seguridad Sentirse libre de peligro. riesgo o duda con respecto al

prestador del sarvicio.

+ Entengimiento Esfuerzos por entender sus necesidades incluyendo la

del cliente: atencion individualizada.
e« Aspectos Equipo para prestar un buen servicio. involucrando
tangibtes: apariencia dei personal.

« Comunicacion, Mantener al cliente informado, tener contacto frecuente

cen él y escucharlo.
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3.4 Expediente de sus clientes

Muchas veces se comete el error de oividarse de los clientes actuales en
lugar de dar segumiento continuo a estas cuentas para lograr una relacién
duradera o a fargo plazo Conseguir clientes sigue siendo importante, pero
las estrategias basadas en |a informacidn para conservarlos se ha vuelto vital
para los mercadologos. Ef primer paso del proceso para conservar ia lealtad
del cliente consiste en salir y aprender todo 1o que resulte de valor acerca de
cada individuo. Mantener un registro de las caracteristicas personales. las
preferencias y las compras de los clientes en una Base de Datos relacional y
utihzarta para efaborar estrategias enfocadas a ellos. es el desarrolio mas

importante de la Mercadotecnia de hoy.

Por medio de la interaccion ininterrumpida con los chientes y registrando toda
la informacion sobre ellos en 'a Base de Datos relacional. pueden crearse
importantes  datos sobre cada usuanc. facilitando las estrategias de
Mercadotecnia Directa con objetivos como aumento de fa participacion en la
mente de los consumideores. ianzamiente de productos, reforzamiento de
imagen. aumentc en las ventas, exploracidn de nuevos canales de

distribucion. etc.. ya que de esta manera. tenemaos un mayor conocimiento de

nuestro mercado.

Por otro lado "integrar una Base de Datos relacional de los chentes al
proceso de Mercadotecnia es la oportunidad ideal para acercamos a elios.
para conservarlos mas tiempc y para ganar aun mas utildades una vez

cerrada la venta"' en otras palabras. la Base de Datos como expediente de

" Rapp v Collins "El Nueve Maximarketing” pap. 23



los clientes. ayuda no solo a conocer mejor el mercado para la elaboracion
de estrategias de Mercadotecnia; sine también. permite tener el conocimiento
necesano sobre el seguimiento que se le ha dado a cada unc. logrando
ofrecer un mejor servicio y permitiende a su vez. conservarlos por mas
tiempo y obtener mas utilidades. Para comprender mejor esto. puede
observarse un ejemplo del expediente de clientes de SIM S A de CV.
(Anexo 1) donde se captura toda la informacion del cliente.

Un factor importante en la Mercadotecnia Directa es el control y medicion de
las respuestas por parte de cada cbjetive identificado individuaimente y al
cual se desea vender o ya se le vendid, ya que, con el control de estas
respuestas puede saberse si la publicidad esté bien dirigida y su efectividad,
comparar medios. posicionamiento, beneficios, ofertas, etc., ademas, por
medic de este control y medicién de respuestas se permite por un lado,
construir y actualizar ia Base de Datos de prospectos y clientes, y por €l otro,
identificar a los prospectos mas interesados por nombre y direccion.

La Base de Catcs ayuda a la Mercadotecnia Directa Integrada a iograr su

objetivo: |dentificar, localizar y atraer ia atencion de |os prospectos idoneos,

"De todas las formas en que puede crearse y utilizarse una Base de Datos
para maximizar las ventas. la mas preductiva es el establecimiento de Clubes
que de algin modo hacen gue el cliente ¢ prospecto seleccionado se

compremeta a mantener una relacion intnterrumpida”s.

" Rapp Collins “El Nugso Mavimarketintg" pag. 308
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Establecer "Clubes" de clisntes implica tanto el manejo de Base de Datos
{modificacidn, actualizacién y administracién de la informacién de los
clientes} como el continuo contacto con los mismos.  Para lograr su
efectividad. 1a Base de Datos debe estar bien estructurada desde el inicic.
Aparte de registrar la informacién necesaria sobre cada cliente, debe
cortener un expedients o historial que muestre el seguimiento otorgado. los
avances. inconformidades e inguietudes. soluciones a las mismas. accion a

sequir etc.

Aunado a esto. debe contarse con software © procesadores de Base de
Datos adecuados que permitan mantener la informacion al dia y revisar la

agenda diaria de pendientes tales como:

» Fechas de cumpleanos de clientes.

¢ Fechas de cierre de ventas.

¢ Fechas de pago

e Fechas y horarios de llamadas para dar seguimiento a cada cuenta.
 Fechas y horario de envio de informacian solicitada por el cliente.

+ interés en los productos y necesidades, para proponer ndevas ofertas y

promocionegs. etc.

La informacidn de la Base de Datos de "Clubes" de clientes debe ser
procesada y utilizada de tal manera que el cliente se sienta atendido siempre
y sepa que fa empresa esta al pendiente de sus necesidades y bienestar;

logrando con esto un gran reforzamiento en la relacion.
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Por otro lado. es importante incluir en el expediente los resultados obtenidos
con cada cliente para lograr una retroalimentacion y poder asi corregir o

prevenr errores y reforzar el servicio ofrecido.

Con el buen manejo y administracion de los "Clubes” puede lograrse
conservar a los mejores clientes por medio de premios como recompensa al
comportamiento deseado por ta empresa, ¢ incluso. financiar el "Club" por
medio de suscripciones 0 cuotas de inscripcidn con las cuales los clientes

tienen derecho a los demas beneficios que se ofrecen.

Entre los beneficios que se ofrece a los clientes en |0s Clubes se encuentrar

1. Mantener informados a los suscriptores sobre ofertas, promociones.
actualizaciones. novedades, ofertas especiales a suscriptores. etc,
por medio de boletines. revistas, catdlogos. Correc Directo.
Concursos. ofertas privadas.

Felicitaciones por cumpleanos,

Espacios para panicipacion de los suscriptores.

Premios por frecuencia de compra.

S T S

Servicios especiales de actualizacidn. mantenimiento, capacitacion.
ayuda. etc.

7 Becas

Na hay que olvidar gque esta labor es igualmente importante para la
Mercadotecnia de las empresas que venden a ofras empresas como para las
gue venden a consumidores finales. Asimismo es importante notar gue. como

un servicto no puede empacarse ni exhibirse. reguiere un tipoc de
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Mercadotecnia diferente del que nermaimente lieva a cabo un fabricante de
productos  Todo servicio implica un contacto personal con el cliente. 'o cual
da ugar a la acumulacidn. el almacenamiento vy el analisis de informacion en
una Base de Datos sobre los prospectos y los clientes. En caso de los
fabricantes de productos existen grandes opeortunidades de encontrar formas
nnovadoras de envolver sus productos con un servicio. de tal manera que
también puedan aprovechar las ventajas de mantener un contacto personal

con el chienta

Por otro lado. es importante notar que al crear una relacién ininterrumpida.
participativa y gratificante con los mejores prospectos y clientes reconocidos.
se pueden maximizar el desarrollo de las ventas y las utilidades globales ae

la empresa en alguna de las siguientes técnicas:

1. Ventas repetidas.
al Mediante programas centinuecs de premios donde el principio basico
es "entre mas nos compre, mas premios recibird”. Cuando las
empresas de servicios estimulan compras repetitivas. ia venta implica

un trato preferente a 10s mejores clientes.

Es importante brindar un trato preferente a los mejores clientes, ya
que. el mayer porcentaje de los ingresos (80%) proviene de un
pequeno porcentaie (20%) de los clientes {de Ios mejores clientes).
Asl. puede utilizarse |a Base de Datos para impuisar a ese 20% del
mercado a actuar. La Mercadotecnia Directa aplicada para el cultivo
de los clientes puede ser mas rentable que la Mercadotecnia gue se

requiere para crear una clientela nueva importante.
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by Dirigir ofertas "a la medida” a determinados segmentos es otra forma
de lograr la venta. Hay que recordar que entre mas irformacian se
tenga sobre el cliente en la Base de Datos, mayar serd la posibilidad

de gue se desarroilen estas ofertas.

2. Ventas acrecentadas (ingresos por venta y por cliente),
Tomando en cuenta. en fa Base de Dates. gué clientes estan
dispuestos a pagar mas a cambio de recibir beneficios adicicnales: por
glemplo; "De los clientes de |a empresa Copilaser S.A.. que utilizan
continuamente el servicio de fotocopiado laser a color. el 5% tiene
pensade adquirir esta fotocopiadora pagando por ella hasta
3160.000.00: pero. si la fotocopiadora laser a color es también
impresora, el 2% de ellos estan dispuestos a adquirirla hasta por el
doble de precio"'”.

3. Ventas conservadas / lealtad de los ciientes.
Estabilizar relaciones continuas con los clientes es una forma de crear
lealtad en ellos. aparte de brindar el producto y/o servicio que solicitan

con la mejor puntualidad y calidad posible.

4. \entas cruzadas.
Toda empresa que tenga una serie de productos. de servicios o de
divisiones puede intentar presentar alguna de sus demas
oportunidades a los clientes que le hayan comprado uno de sus

productos o servicios Realizar una venta cruzada significa ofrecer al

oor STC Direat 5 A de OV
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cliente productes o servicios diferentes al que ya adquiric perc con
retacion al m:smo (de ta misma linea de productos. por ejemplo): ©
inciuss. determinar si se encuentra listo para cambiar su sistema por
otro mejor (el que se esta ofreciendo) o para adguirir mas productos
de ia misma linea: 8i un cliente acostumbra contratar Correo Directo
trimesiralmente a SIM S.A de CV. puede intentarse una venta
crdzada ofreciendocles en un momento deierminado campafas de
Teiemarketing gue  complementen sl servicio  contratado
anteriarmente.

5 Ventas adicionales / tanzamiento de nueves productos.
En lugar de arriesgarse a promocionarlo por medios masivos,
promocionarle por Corren Directo coni {os clientes {(Base de Datos) que
ya nos conocen v confian en nosotros. como parte de mantenerse en

contacto con elios. ofrecerles actualizaciones y novedades.

6 Ventas a amistades / 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 producte © servicio

adquirido v lo satisfecho que quedd: es decir Lo recomienda.
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CAPITULO 4
OBTENCION DE LA BASE DE DATOS

4.1 Obtencién de la Base de Datos

Aunque cada programa de Mercadotecnia Directa tiene su propia estrategia y

objetivos. todos coinciden en una meta: La coleccidn de datos,

Dentro del concepto de Mercadotecnia Directa tntegrada "la infermacion es la
base de todo. y la presentacién creativa deberia estar siempre orientada a
esa finalidad para lograr beneficios a corto y fargo plazo™®. Este significa
poner en lugar prominente una solicitud de numeros telefdnicos cuando se
elabora una forma de respuesta por Correo Directo {sucediendo lo mismo
con los cupones) © preguntar ios datos en caso de Telemarketing Ademas,
debe sequirse el curso con preguntas gue sean necesarias para la campafa
y que puedan servir para campafnas futuras ({sin llegar nunca a convertir el

cupon ¢ Correo Directo en Investigacién de Mercados).

Segun Rapp y Collins en su libro "El Nuevo Maximarketing™. las Bases de

Datos pueden clasificarse en dos tipos de acuerdo a su obtencion:

1¢ Transaccional Construida en base a transacciones: Obtenida de
suscripciones g revistas, promociones con respuesta,
compra de preducto. compra por correo. sclicitud de la
informacién.  Es decir. con datos obtenidos por un

mativo u objeto especifice.

“* Reman, Eman "Mcrcadotecnia Directa Integrada® pag 171
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2® Compilada. Tomada de registros publicos e Investigacion de
Mercados. Registros de automoéviles. de matrimonio, de

nacimiento, directorios telefonicos. etc.

Las transaccionales son més confiables para identificar prospectos ya que se

trata de gente que ya respondid |a oferta. demostrandeo gue esta interesada.

La Base de Datos puade obtenerse de diversas maneras como se vera mas
adelante: entre otras. se encuentran los registros de clientes, eventos
especiales. promociones. anuncios de respuesta directa. informes de ventas,
preguntas en exhibicicnes. investigaciones de mercado. listas rentadas,

compradas. etc.

4.1.1 Renta / 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 ¢reacion de Base de Datos es un tema bastante amplic. se

explicard en el siguiente subcapitulo.
La decision de comprar o rentar Base de Datos se basa en 1a necesidad de

cada empresa por ejemplo. si se trata de una alguna que esporadicamente

utitiza Mercadotecnia Directa. seguramente le conviene mas rentar ios
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registros: en cambio. una empresa gue {a utiliza constantemente para hacer
llegar cierta informacidn. publicidad. promocion ¢ mensaje a un mercado

especifico predeterminade. decidira probablemente adquiririos.

Existen diversas organizaciones con las que pueden conseguirlos: Empresas
comercializadoras de Base de Datos. crganizacicnes gubernamentales.
empresas privadas que eventualmente rentan ¢ proporcionan sus registros,
camaras y asociaciones, etc.

Empresas Comercializadoras de Base de Datos.
Son empresas privadas dedicadas a la comercializacién de Base de
Datos: es decir. a la obtencion. creacion, actualizacion. manejo. renta
y venta de registros: como SIM S A de CV.. gue cubre diversas
necesidades de segmentacion: Desde registros generales para ia
personalizacidn, segmentando de acuerdo a diversgs campes como
zona geografica. puestos, ingresos. giro, etc.. hasta registros

especializados en determinados mercados.

Empresas Privadas que esporadicamente venden sy Base de Datos.

Existen algunas empresas que no se dedican a la comercializacion de
Base de Datos pero debide a que sus actividades requieren de una
segmentacion determinada de registros y un adecuado manejo de la
informacidon de sus clientes. cuentan con listas especializadas que
eventualmente suelen ofrecer para su renta. Algunos gjemplos de
estas empresas son:

1. Editoriales de revistas, Sus Bases de Datos son creadas por las

SUSCripciones a las mismas.
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2. Clubes: Al contratar sus servicios, s€ crea una Base de Datos al
momento de inscribirse a elios.
3. Bancos. etc: Se crean basandose en los contratisitas de las

cuentas.

Organizaciones Gubernamentales.
Algunas Organizacicnes Gubernamentales mantienen registros de
Base de Datos que eventuaimente proporgionan o rentan a quienss
las requieren. Un ejemplo claroc de esto es el Sistema de Informacién
Empresanal Mexicano (SIEM) integrado por la Secretaria de Comercio
y Fomento industrial (SECOFI). que se encarga de recabar
informacién sobre el sector empresarial mexicano y en el que se
fomenta el registro de todas las empresas de la Republica
independientemente de su tamanc ¢ giro: dichas empresas podran
obtener informacion especifica (por un costc  determinado)

vinculandose y estableciendo un contacte directo entre si.

De igual manera algunas camaras como la Camara Nacicnal de la
Industria de la Transformacion (CANACINTRA). la Camara Naciona!
de la Industria Restaurantera (CANIRAC). la Camara Nacicna! del
Vestido. etc.. también proporcionan o rentan eventualimente sus

registros.

Asociaciones.
La Base de Datos también puede conseguirse comprande o rentando
registros de diversas Asociaciones de acuerdo al ambito gque se

requiera. En caso de empresas como StM S A de C.V.,, es de gran
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1mportancia mantener relacion con la Asociacidn Mexicana de
Mercadotecnia Directa (AMMD). ya que a través de ella puede
vincularse con empresas del medic como proveedores. competencia.
sosibies chientes. etc: o informarse de aspectos relevantes sobre
Mercadotecnia Directa y Base de Datos como cddigos y reglamentos,
métodos y 1écnicas. tecnclogia. entre ofras cosas. Asimismo. puede
comprar o rentar. en casa necesaric. Base de Datos no solo de esta
asceciacicn. sing gue también puede localizar facimente a otras

empresas gue cuenten con los registros buscades.

FPara empresas come SIM S A de C V.. que comercializan Base de
Daios. es mportante vincularse con todo tipo de ascciaciones que
Fuestan proporcionar o rentar informacion. ya gue sus cligntes pueden
‘aborar en cualquier giro. por gjemplo. si su cliente se encuentra en el
ambito de la publicidad. puede obtener listados de ANP de AMAP. de
ANAPROMER. etc.

Zonvenics.
Para empresas como SIM S A de CV . que se dedica a la
comercializacion de Base de Datos. es fundamental no solo adqguirir
08 registros: sino tambien mantener relaciones estrechas con otras
proveedcres de Base de Datos que les permitan negociaciones coma
fa renta de registros (en caso de gue no puedan vendertos 0 Mo
convenga adquirirlos de acuerdo &l tipo de proyect™ 0 intercambios y

Convenios 0 asociacionas.

¢



Este dlitimo punto es de gran importancia ya gue, "asi como existen
ascciaciones promocionales compartiendo costos de promociones con
premins. envios en cooperacion, eventos copatrocinados, etc.,
tamb:én estan surgiendc las asociaciones 0 convenios de Base de
Datos en las que varias compafnias mantienen un solo listado o donde
varias empresas lo compartéen bajo ciertas negociaciones vy
acuerdos'’® como pueden ser Compartir registros de Base de Datos
con la condicion de no rentarios © venderlos a competidores directos o

no wtilizarlos fuera de |as instalaciones dei duefo de |as listas.

' Rapp v Collins. "E! Nueve Maximarketing" pag 321
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4.2 Creacion de la Base de Datos

Cualguier empresa puede crear su propia Base de Datos de acuerdo a sus
necesidades. por ejemplo, una empresa de Mercadetecnia Directa como
SiM. S A de C.V. dedicada. entre ctras cosas. a la comercializacion de Base
de Datos, no scélo busca la creacion de listas de clientes (sus clientes); sino
también busca diversos tipos de registros que permitan las segmentaciones
necesarias (o incluso la creacidn de listas de clientes) de acuerdo a las

sclicitudes gue le remitan.

Existen diversas formas de obtener la informacién necesaria para la creacion
de la Base de Datos: y estas pueden ir desde la utilizacién de anuncios de
respuesta directa a través de Medios Masivos y Mercadotecnia Directa
{Telemarketing, Correc Directo, Faxmarketing, Intermmet); hasta eventos
especiales, promociones, registros interncs de la empresa, investigaciones
de mercados, etc. Puede decirse que el limite de formas para obtener
informacion para la elaboracidn de [a Base de Datos, es la capacidad de
desarrollar presentaciones creativas a través de los diversos medios de
comunicacién, que permitan la respuesta del mercado y una adecuada

interaccion.

4.2.1 Medios Masivos

Como ya antes se habla mencicnado, la publicidad masiva {por Medios
Masivos como radio. television, impresos, exteriores), puede ser de gran
utilidad para la Mercadetecnia Directa ya que, a travées de ellos, puede

hacerse llegar numeros telefénicos. direcciones o direcciones electrénicas al
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publico en general {(como un Servicio al Cliente. por ejemplo). de esta
manera. todas aguellas personas que esten interesadas por aigun producto o
servicio determinadc responderan la llamada. enviaran sus comentarios a !a
direccion anunciada o buscaran |a pagina correspondiente en Intemet. Asi. a
través de los Medios Masivos se puede aplicar la publicidad de respuesta.
logrande gue los prospectos lleguen por si mismoes. sin tener gue buscarlos y
con ‘a ventagja de gque. si ya respondieron una vez. o mas probable es que
vueivan a hacerlo puesto que han demostrado interés, convintiéndose en

prospectos idoneos.

Por circ iade. es importante notar que a traves de 1a adecuada seleccion de
medics pueden lograrse mejores resultados; es decir. existen estaciones y
programas de radio dir-gidos a gente joven. a gente adulta, a amas de casa,
algunos otros son especializades: de igual manera sucede en television,
welevision por cable. medios impresos. etc. Esto permite dingir los numeras
de servicio al cliente. direcciones ¢ direcciones electronicas. al mercado al

que se quiere llegar. aumentando la probabilidad de respuesta.

Una vez que los prospectos han respondide. es de suma importancia para la
creacion de la Base de Datos solicitarles informacion como nombre. direccion
y teléfono entre oiros aspectos que ademas de servir para proximas
campanas de Mercadotecrua Directa. permitirdn una mejor atencion al

cliente.
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4.2.2 Telemarketing

El Telemarksting es el medic mas econémico. rapido y eficaz para la
reccleccién y actualizacién de datos ya que permite una real interaccion con
et clignte. Para |la obtencidn de datos puede utilizarse tanto el Telemarketing

tnbound cemo el Telemarketing Outbound.

En el Telemarketing Intound se puede aprovechar la publicidad de respuesta
anunciada por Medios Masivas o por Mercadotecnia Directa (& través del
Correo Directo). es importante notar que “cada llamada que llega es una
oporiun:cad para crear la Base de Datos de sclicitantes de infarmacion y de

prospectos'.

Esto es porque se pueden hacer preguntas con tacto
fincluidas en el guidn del operador previamente redactado) que permiten
conseguir mas datos gue sdlo el nombre, telefono y direccion: Detalles
demografices y psicograficos reveladores para promociones personalizadas

posteriores de seguimiento.

El Teiemarketing Outbound es también de gran apoyo en la recoleccion de
registros para la Base de Datos ya que. a traves de llamadas telefénicas. se
puede revalidar, medificar o completar la informacion que se tiene, preguntar
si ‘a persona sabe de alguien mas que pueda tener interés en el producto o
servicio y tomar sus datos. realizar pequenas encuestas o Investigaciones de
Mercado. etc

Si. ademas. se va clasificando a los prospectos de acuerdo a su interés se

tendra mas respuesta en las siguientes campafas de Mercadotecnia Directa.

: Rapp s Collms. "El Nueve Maximarkeling” pag. 117
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4.2.3 Correo Directo

La presentacion creativa del Correo Directo puade permitir lograr no solo el
objetive de los envios: sino también la recoleccion de informacidén que
permita lz creacion ce 'a Base de Datos fomentando que ios posibles
compradores respondan por & medio de su preferencia, ya sea enviando de
vuslia el correo. wia fax. via tetefénica. por Intermet {en casc de
Telemarketing se utilizarian las técnicas ya mencionadas para ta recoleccion

de cates!.

Siendo as:. es importante que al presentar la informacidn gue se quiere
Facer llegar & posible cliente. se ponga muy a la vista el numero telefonico
de Servicic al Cliente. el ndmero de fax, de correo de voz y/o la direccidn a la
que pueden enviar sus comentarios ¢ solicitudes, la direccion del correo

electronico o pagina de internet. ete

Por medio de los envies puede hacerse llegar a los posibles clientes
solicitudes o encuestas sobre el producto o servicio para gue los manden de
vuelta par correo {can porte pagado por la empresa) o via fax. aprovechando
asi sus campanas publictarias o de Mercadotecria para la obtencidn de

informacién que puede capturarse. ampliando la Base de Datos.

El hacer cencursos o rifas por Corree Directo es una buena manera de lograr
respuesta de los consumidores (de lograr gue. quienses no to son. prueben el

producto) y crear asi la Base de Datos correspondiente



Ademas de servir para creacién de la Base de Datos. las contestaciones a la
public:dad de respuesta pueden servir para medir la efectividad de cada
medic {Correc Directo, Telemarketing. Telewision. Radio. Internet. etc.).
comparando la cantidad de respuesta generada por cada una de ellas en

campanas en paralelo.

4.2.4 Faxmarketing

El Faxmarketing funciona en forma similar al Correc Directo. Por este medio
se puede hacer llegar a un mercade especifico y en forma personalizada
mensajes como infermacion. publicidad o promociones sobre atgun producto
0 servicic y enviar una solicitud o cupon del preducto o servicio gue los

pos:bles clientes manden de vuelta por el fax.

Er el Faxmarketing. al igual gue en el Correo Directo. es de gran importancia
la presentacién del mensaje gue se desea transmitir asi como la colocacion
del numero telefonico 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 a obtencién de la Base
de Datos son el correo electrénico y las paginas Web (WWW). El correo
electrénico funciona de manera simitar al Correo Directo 0 at 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 fas paginas Web sor un medio importante de recoleccidn de
datos para las empresas que se anuncian a través de ellas: ya que pueden
invitar a los posibles clientes a suscribirse a la pagina. la cual conecta a otras
gue contienen informacion sobre el productc 0 servicio. secciones de
esparcimiento. foros de discusidn para las personas suscritas a la pagina.
ste.. ofreciendo ademas ventajas como enviarles por correo electronico

infermacian de su interés o promociones especiales.

4.2.6 Investigacion de Mercados

La invest.gacion de Mercadoes es un medio comun para la creacion de |a
Base de Datos. con elia puede conseguirse informacién importante sobre
clientes. posibles clientes. canales de distribucion.  proveedores.
competencia. Integrando a la investigacion preguntas como nombre, edad.
sexo ocupacidn. profesion. gustos. et y capturando las respuestas. pueden

obtenerse los registros.

E! nivel de respuesta de la gente en campafias donde se utihzan listados
creados por medio de Investigacion de Mercados puede variar de acuerdo al
tipc de investigacion y su especializacon: es decir. regularmente las
muestras son elegidas al azar en determinadas zonas geograficas por io que.
al selecconar registros de esta Base de Dalos. no se tendra la certeza de
que ‘a persona pueda tener interes en el producta o servicio que se le piensa
ofrecer En cambio. si la investigacdn se aplica a un mercado especifico
{por glemplo’ Clentes, usuarios del producte o servicio. distribuidores. etc)
rara conccer sJds caracieristicas. como es el caso de las investigaciones

elaporadas especialmente para el levantamiento de Base de Datos. se puede
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tener mayor confianza de que €l r.vel de respuesta de la gente en campanas

futuras sea mas alto.
4.2.7 Registros internos de |la empresa

Unaz fuente impertante para la creacidén de iz Base de Datos de clientes son:
Los registros intarnos de la empresa como catalogos de clientes e informes
de wventas. Comunmenie esie tipe de regisiros no son  explotados
debidamente. Si se utilizan !os catalogos de clientes como registros de
Bases de Datos creando expedentes de los mismos y auxiliandose con los
irformes de ventas para dar un eficaz seguimiento de cuentas. pueden
crearse "C.ubes de Bases de Datos” gue permitan un mejor servicio asi como

el desarrollo de retaciones ininterrumpidas.
4,2.8 Eventos especiales y promociones

Los eventas especiales ¢coma las promocicnes pueden ser importantes
auxilares en fa creacion de registros. En case de fas promocicnes
dependera de ia presentacion creativa con que se lleven a cabo: es decir, de
queé tan atractiva sea para fomentar un alto nivel de respuesta, y la habilidad
de obtener de ella solicitudes. cupeones. inscripciongs, etc., gue permitan
obtener la informacién necesaria para la Base de Datos recordando,
ademas. que dichos registros pueden constderarse como “prospectos

‘déneos” por haber contestado ya a una promocion.

Hablande de ios eventos especiales camo ferias, exposiciones, congresos,

etc.. la creacion de ‘a Base de Datos dependerd de la habilidad de
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socializarse ¢ llevar a cabo 1as relaciones publicas. es decir, de relacionarse
con las personas asistentes al evento fograndeo una comunicacién interactiva
que permita la obtencién de informacion: asi como también dependers de
quié tan atractiva sea la presentacion del producto o servicio y de la imagen
propia o de ia empresa en el evento. ya que esto puede flevar a los
interesados a acercarse por si mismos a pedir informes, impulsandoios a
dejar sus datos para seguir er contacte con el Como es de esperarse. si
despues ¢ durante el evento se captura la informacion podrd contarse con

ella como pane de 108 registros.

4.2.9 Tamizado

Un aspecto impoertante durante la creacién de la Base de Datos es el
Tarmizado: es decir. pasar |0os nombres mas prometedores por tamices cada
vez mas finos {caracteristicas cada vez mas especificas, de acuerdo a su
interés por el producte o servicio) hasta que al Uitimo solc queden los
mejcres. Con el tamizado puede lograrse una Base de Datos mas confiable
puesto que al eliminar reg.stros de gente que no responde © que casi no
tiene interés se termina con praspectos cada vez mas interesados y que
responden a cada nueva campafa de Ceommeo Directo o Telemarketing

Inbound

Srve princicalmente cuando una Base de Datos se esta especializando en

algun ipor lo regular, campafas permanentes)

Para el tamizado de
orospectos. a parte del indice de respuesta a campafas de Correo Oirecto ©
Telemarketing Inbound. tamkién pueden utilizarse 10s mismos registros de la

Base c¢e Datos taies como Frecuencia de compra, valor de las compras



totales. productos gue adguiere. indicadores de preferencia. donde viven los
mejores clientes. donde wviven ios peores chentes. en gué zona hay mayor

probahifidad de que la gente compre. &tc.

En caso ce empresas como SIM S A de CV que se dedican a la
cemercializacién de Base de Datos el Tamizado tiene una importancia
relativa ya que s manegjan tanto reqistros especializados como registros
gererales utiizades unicamente para ta personalizacion. Por lo tanto. es
utiizade Jnicamente para la c¢reacion de listados solicitades por
organizaciones que requieren Base de Datos especializada para campaiias
permanentes como €| caso de los boy scouts. bancos. empresas privadas

que utilizan "Clubes” para sus clientes o suscriptores., etc.
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4.3 Actualizacién de ta Base de Datos

4.3.1 Formas de actualizar ia Base de Datos.

Como ya anies se ha mencionado, deoido a la dificultad de crear y cuidar la
Base de Datcs exister empresas dedicadas unicamente a esta actividad.
S:n embargo. con @ comerciazacion Jde la Base de Datos también ha
surgide ia pirateria yva que. algunas personas o empresas venden o rentan
‘egistros en forma iegal Para verdicar la veracidad de la informacién es
necesario saber la manera en que se actualiza. S! una empresa habla de
tener mas ce un milén de registros y solo tene en oficinas una PC y dos

ineas telefénicas. entonces la veracidad es dudosa

Esenciaimente existen 2 farmas de actualizar los datos;

.

Comparacion de registros con una Base de Datos actualizada vy
depuracién de los mismos.

2 Campafas de actualizacion de la Base de Datos.

w

Depuracion v actualizacidn durante el proceso de utilizacion y

comercializacion de 10s registros.

1. Comparacion de registros con una Base de Daftos actualizada y
depuracién de fos mismos.

Una ferma de actualizacion. tal vez |la méas practica y eficaz por la cantidad de

reqgistros que pueden actualizarse en poco tismpo es la comparacion de la

Base de Datos con tas listas de otras empresas gque se tiene |a certeza de

102



que cuentan con informacion actualizada. De esta manera. utilizando
sistemas de computc gue faciten el trabaio. pueden compararse miles de
registros en muy poco tiempa. Como es de suponerse, no es facil encontrar
empresas que cuenter con listas actualizadas gue permitan depurar la Base

de Datos. algunas de estas empresas pueden ser:

i

Empresas Privadas que cuentan con registros de sus clientes a las cuales
les irteresa reportar sus cambios de domicilio para que les envien su
documentacion 0 para que puedan gozar ciertos beneficios Bancos
{constaniemente mandan los estados de cuenta a sus clientes. por 1o que
suentan con registros actualizados): editonales de revistas (hacen llegar
las revistas a 10s domicilios u oficinas de ios suscriptores): otras empresas
aue se manejen por medio de suscripciones. etc.

bj Orgamizacicnes Gubernamentales ya gque algunas de ellas  mantienen

directorios actualizados de su ramo
c] Empresas Comercializadoras de Base de Datos, verificande gue sus

procescs de actualizacion sean canfiables.

Asimismo. es imporntante aplicar con frecuencia procesos de depuracion a la
Base de Datos para ewvitar la duplicacién de registros {especialmente
después de adquirir o crear nuevas listas), o para identificar informacion
incompleta o gue presente errores visibles como: Cddigos postales que no
concuerden con la direccion. numeros telefonicos inexistentes {(que
comiencen con 0. que les falten numeros. que les sobren numeros. etc.),

palabras extranas. entre otros.

‘103



Incluso pueden efectuarse programas gue permitan corregir la informacion,
For ejempio. establecer una relacion entre direcciones y codigos postales
para que. si los registros estan ircompletos y tes falta alguno de estos datos,
se le pueda dar al sistema !a instruccion de completarlos. Ctra forma de
mantener ura buena Base de Dalos es mediante un programa
compuiar.zado vara fusicnar y purgar listas gue comparen cada elemento de
Ln nombre ¥ una direce.cn para identificar ias auténticas duphcaciones.

~

2 Campadas de actualizacicn de la Base de Datos

Otra forma de actuzlizar ia Base de Datos es. por medie de investigaciones
de revalidacion de datos. a través de campanas de Telemarketing Qutbound

o uhlizande 'os diversos medios de Mercadotecnia Directa.

Les medios de Mercadotecria Directa utilizados para 1a actualizacion pueden
ser internet {Correo Electronico). Faxmarketing o Correo Directo. Por
cualguiera de éstos se puede hacer llegar a 1as clientes un cupdn en &l que
se soiicite sus datos actualizados y 105 manden de vuelta informande de las
modificaciones. y. & cambio de esto. se les ofrece un descuento. una nfa o
simplemente. |a tranguilidad de seguir recibiende su documentacion o

servicio que se les esta prestando.

Ura vez recibidos (os cupones con la informacion actuatizada. deben ser
enviados a un departamente de captura para crear una nueva Base de Datos
que. a. ser terminada. debe utilizarse para depurar la informacion contenida

en \as listas iniciales
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Par med:io de investigaciones de revalidacion ze datos. a través de
Telemarket.ng OQutbournd. se seweccicnan los registros gue desean ser
aciLazados v sigllandc ur guicn oredetermirado se realizan ias llamadas
te efdmicas venficanae que a informacior sea 'a correcta o comgiendo en

CESO 42 N0 381 25

Al utzar 2l teléfono comre mad o d2 actualizacion puede contarse o o con
Lrogsiema Cs comoutn fue este conectato cor la Base de Datos v gue
cermta a ias RVT'S (Representantes de Ventas por Teiéfono) verificar,

cacturas - mcaificar la informacion en forma directa.

En casc de no contar con este sistema de computo, puede seguirse el mismo
greceso que con el Correc Directo el Faxmarketing o el Corren Electrénica.
es cecir enviar ia rfarmacor al departamento de captura para crear una

r.eva Base de Datcs que sirva después para depurar |as listas iniciales.

3 Depuracion y actuaiizacién durante ef procese de utifizacién y

comergializacion de los registros.

Por dltimo. ia Base de Datos puede actualizarse por medio de un ciclo
cerrado en e gue. con la Jtilizacion y comercializacion de los registros a
traves de Correo Directo vy Telemarketing Outbound. la informacion pueda ser

verificada completada o modificada.
Por medio de Telemarketing Outbound. aunque el servicio se esté realizando

con cualquier otro obietvo gue no sea el de revalidacion de datos, las RVT

pueden ir verificando. corrigiendo. compietando o ampliando la informacion
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vz sea directamente en |a Base de Datecs por medio del sistema de computo,

0 a través de listas que entregan al departamentc de captura, como ya se ha
Mencionaao.

El prcceso de actualizacion por medio de 'a utilizacion y comercializaciéon de
Correc Directo se efectia a través de las devoluciones de la oficina de
correcs: es decir. cuande se envia por correo algun scbre o paguete. si e
caterc no enzuentra la direccion porgue ya no existe o 8e encuentra con que
ic que antes era una casa particular ahora son oficinas. etc.. e sobre se
devuelve a! remitente.  Aprovechando esta stuacion. los sobres devueltos

pueden enviarse al departamento de captura para depurar |a Base de Datos.

Como es natural para empresas comercializadoras de Base de Datos. las
aevouciones no llegan a su direccion. al dedicarse a i@ comersializacion de
este servicio las devoluciones flegan a las direcciones de ios clientes. gue
$ON quienes realmente estan mandando los sobres ¢ paguetes. en este caso.
através de SIM S A de CV Para resolver este prablema, SIM S A de C V.

nuede liegar facimente a un acuerdo con sus clientes:

A sus clientes no les conviene tener devoluciones por un lado porgue
reca.eren. Qe acuerdc a sus estrategias que 'a miormaciér promocicon
cublicidag ¢ mensale llegue a un nimerc determinads de personas para
pcder ascaar Ui mive. de respuesta de acuerdo a 1o pareado y por otro
ladc al remar la Base de Datos estan pagande por cada nomere ¢ empresa
al que van a erviar |2 informacidn. si estos sobres o paquetes son devueltos

cor no estar aciuaizados 10s registros. estan perciendo dinero.



Asi puede ofrecerse a ios clientes gue. por cada sobre devuelto por la
cficina de correos y que elios entreguenr a SIM S A de C V. ésta lo repondra
con otrcs registros  De esta manera puede obtener informacion sobre [os
a2ates erréneos de sus listas v corregirlos. Al mismo tiempo. crear imagen
ante sus clientes ya gue se Prescupz porgue éstos no pierdan dinero en el
resgo de rentar nombres que nciuso pudieron haber cambiade de direccidn

2! dia antarior
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4.4 Administraciéon de la Base de Datos

4.4.1 Integracion de Medios

Se dedica mucho tiempo y esfuerze para confeccionar listas depuradas de
los mejores prospectos. A través de actividades con medios coordinados. es
posible llegar a2 los individuos con mayor impactc y lograr una mayor
penetracion en &l mercada dentro de esos segmentos de gran potencial. Al
reaglizar la seleccion de medios se debe evaluar su valor para lograr el
reconocimienta, sumimstrar informacién, accidn. buscar su objetvo, crear

relaciones permanentes con el consumidor y |a identificacion 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 los gue uno requiera ¢ se le ocurran.

En realidad. "ic importante no es el numero de medies. sino 1a coerdinacién
de ‘cs recursos de cada uno de elles g busqueda mas productiva y rentable
de su mezcla'™'. Por ejemplo. si se disefan programas que separen desde
el principia a los consumidores mas prometedores y a 103 que tienen pocas
probabilidades de comprar. es posible minimizar los gastos y concentrar los

esfuerzos en aquelios que necesitan nuestros productos y servicios.

Debe crearse un sistema donde cada medio y cada funcion del proceso de
compra se cambinar con los otres reforzéndose mutuamente para producir el

resultado mas satisfactoric ai consumidar. Sin embargo. esta interrelacién de

7 Roran. Froan, "Mercadoteenia Directa integrada” pag, 21
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medios debe ser apoyada por el esfuerzo de: responsable de aspectos
legales. de finanzas. de servicio ai cliente. etc

Al seleccionar los medios se debe evaluar si iogran el reconocimiento del
consumidor. suministran la \nformacidn requernda. estimulan ia accion de
compra o de respuesta (objetive buscado). crean ia relacior permanente con
el consumidor y permiten |a identificacion de prospectos. “Las fuerzas de la
publicidad. la promocion de ventas y las Bases de Datos son mas efectivas
cuandc se combinan en una sola estrategia. gue si son utilizadas de manera

individual >

4.4.2 Procesamiento de la informacién

En 'a Mercadotecnia Directa Integrada "no basta simplemente adquirir y
segmentar .as listas de nombres. las pruebas operacionales son otra
consideracicn fundamental en la blsqueda de tasas optimas de respuesta”.
Es decir: debe ponerse especial interés en la seleccion y procesamiento de
la nformacion solicitar en tas campanas el nimero telefonico e introducir a la
Base de Datos. el numero de quienes respondieron, ir actualizando vy
verficando la informacion  en cada campafia puede eliminar el gasto
operativo y de tiempo de hacerlo posteriormente para otros proyectos.

ademas. aumentan |1as tasas de respuesta.

Por otro lado. se requiere ia cooperacion dei perscnal de informatica para

acceger a la nformacion contenida y crear un sistema gue permita la

= Don Mnckell Revista Creatrva "Las grandes venianas de Lo Mercadotecma de! Crraule Completa™




actualizacion periddica de la que se ha hablado y la presentacidn rdpida de

informes.

Si hay que interactuar con informacion de proveédores o clientes. debe
observarse la compatibilidad de sistemas asi come 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 refacionar

informativos con otro sistema.

Sin embargo. no es conveniente preguntaries que pueden hacer. hay que
decirles lo que se reguiere, preguntar cuanto tardara y si costard mucho.
Estc es porque hay grandes posibilidades de pedir cosas que nunca se han
hecho {nueva forma de segmentar, mayor interaccién, etc) y puede

encontrarse con:

1) Obstaculos técnicos que algunas veces son reales; o,
2) Falta de disposicion del responsable técnico para modificar sus

pracedimientos ordinarios de operacion.
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 Telemarketing. Estos niveles varian
como es natural dependiendo de diversas variables. Por gemplo. en caso
del Corren Directo. el mayor protlema es |a gran cantidad de errores que se
tiener an las direcciones, tanto en ia Base de Datos como en la locahzacién

de las cailes: Casas c empresas sin numerc. nombres de calles y colomas



repetidos. mala tocalizacidon de calles por falta de indicaciones vy letreros con
rembres de las mismas. etc.: por todos estcs motivos. a pesar de que el nivel
de respuesta se considea del 2% puede haber variables de acuerdo a la

s.1uacion presentada.

En caso osl Tolemarketing. el problema es otro EF constante cambio de
ndmeros telefénicos. £s mas frecuente cambiar de numero telefonico (tanto
caticdlar come de chicina) que de dreccién. Este es porgue uno puede
mudarse algunas veces en su vida pero no se compara con cambiar de

ramero elefenico. estos cambios pueden ser

¢ Al campiar de un trabajo a otro.

s+ Porgue la empresa adquirid nuevas lineas.

o Porque cambid 2 localizacion de las oficinas dentro del m:smo edificio
‘campiaron de piso por ejempio).

« Porgue |a persona cambid de puesto.

« Pocrgue la persona ya no labara ahi. ete,

Ircldso es comun gque en lag casas particulares también se presente esta

stuacion y que. por algun motivo. se cambie |a linea telefonica.

Otro aspecto que puede causar variacion en el nwvel de respuesta a la
Mercadotecma Directa. es la integracion de medios {como ya se habia
mencionade! y la presentacion creativa con que se Jtilicen; ya que en ambos
cascs se pusde impactar mas a los posibles chentes fomentando mayor

cantidad de respuestas.



Sin embargo. aungue la Ascciacidn Mexicana de Mercadotecnia Directa
(AMMD) obtenga los niveles estandard de respuesta a través de
investigaciongs de mercados, la mayoria de las empresas no conocen el
nivel de respuesta que obtienen de sus campanas. De acuerdo con un
estudio de opinién elaborado por la empresa STC Direct. el 70% de las
empresas irepresentantes del area de Mercadotecnia o de dichas funciones)
ri siquera conocer. en detalle. la diferencia entre Mercadotecnia y
Mercadotecnia Directar aungue el 75% de ellas dicen creer en sus
resultados EI 48% ha utilizado alguno de Ios servicios. el mas utilizado es el
Correg Directo. en segundo término el Telemarketing Inbound y en tercero, e
Telemarketing Qutbound el Faxmarketing y la Mensajeria: y consideran que
si han recuperado su inversion. Aun asi. s6lo el 29% tiene pensadoe volver a

utilizarios.

4.4.4 Etica y reglamentacién.

Para aumentar al maxima el efecte de la Mercadotecnia Directa es
indispensable que 1a lista de posibles clientes sea manejada con el debide
respetc a cada nombre. Asi. con la cofrecta administracion de listas y un
buen departamento de atencidn a clientes, podran responderse |as llamadas
tetefdnicas el dia y hora que el cliente requiera; proporcionarle informacion,
promacion 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

informacién de mingun tipc.

Para el mayor entendimiento del tema, la Asociacidon Mexicana de

Mercadotecnia Directa especifica que:
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e

Se considera LISTA a ia coleccion de datos que permiten la
gentificacian de un consumidor y/o un domicilio  La lista no podrg
contener informacion que sea prehibida per la Ley o bien. por &tica
profesional.

El DUENO DE LA LISTA es aqueila persona o empresa que
2sienta |a propiedad legitima de la fista.

E! ADMINISTRADQR DE LA LISTA es |z persona o empresa que
tiene bajo exclusiva. la promocion de una lista en el mercado.

El COMERCIALIZADOR DE LISTAS es el intermediaric que
glectla compras o transacciores de uno O MAas usuarios, a traves
de diversos administradores de listas. en su propio nombre. o a
rombre del duefio del administrador o del cliente usuario.

El USUARIC es la empresa o persona que utiliza la lista. para
dirigirla a los consumidores ¢ a los domicilios.

Las DEVOLUCICNES scon piezas rechazadas al usuano por
errores en los domicilios y/o por cambio de ias mismes.

El SERVICIO DE PREFERENCIA CORREC es la lista de
individuos que han sclicitado no recibir propaganda por correo.

El SERVICIO DE PREFERENCIA TELEFONQ es la lista de
individuos gue han solicitade no recibir propaganda por teiéfono.
MANTENIMIENTO o LIMPIEZA es ta actualizacidn y verificacion de
datos e identificacion de prospectos reales.

SEMBRADO ¥ MONITOREQO DE LISTAS es la direccidn ficticia
que es agregada a ia lista. con el objeto de monitorear y detectar

irreqularidades en la comercializacion de listas,
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Ademas. para regular el uso de la Base de Datos. la Asociacion Mexicana de
Mercadotecria Directa {AMMD), establese. er sus "Lineamientos para un
ejercicio empresarial etice”. una seccién para reglamentar el "Uso de listas

de nombres” {Anexa 2.
4.4.5 Proteccién de |a Base de Datos

Desde gue se comenzé a comerciglizar |la Base de Datos. fue necesario
buscar métodos que permitieran protegerlas contra robo © uso ilegal ya que,
cuando wra compafia invierte en formar y mantener sus propias listas. tiene
ei deracho de controlar su uso por ser éstas parte de su patrimonio o incluse.
en casc de empresas comerciatizadoras de Base de Dates por ser su activo

mas valioso.

Conforme la tecnolocgia avanza. se vuelve menos complicado sustraer
informacion de las listas. por Io que no implica muche tiempo copiarlas.
aumertando la probabilidad de que sean duplicadas y utilizadas ilegalmente.
Por esta razén. se busca encontrar metodos cada vez mas efectivos para la

proteccicn de la Base de Datos.

De acuerdo con los abogados. la proteccion contra el mal uso o robo de las
listas por via 'egal es casi nula ya que por un lade, los "derechos de autor”
protegen el programa (software) donde se guarda |a informacion pero no la
informacion ni el uso de la misma: y por otro. con el "secreto industrial® se

presentan sttuaciones dudosas y complicadas durante la demanda.
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Siendc asi. el Unice camino a sequir es |a experiencia y recomendaciones de
los expertos en Base de Datos: de acuerdo a James H. Taylor y a la AMMD,

algunos metodos pueden ser:

« Asignar a una perscna especifica la responsabilidad primaria de la
segur;dad de la Base de Datos.

* Responsabilizar de la misma. en segundo lugar. a las areas de sistemas.
mercadeo directo. elc. segun sea el caso.

o Mandar revisar los :istados 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 [a situacion.

+ Limitar el accesc a la Base de Dates e identificar 1os lugares donde es
posible accesar a ellas. manteniéndelas bajo llave cuando no estén en
uso.

« Destruir cuzslguier copia de los registros tan pronte no s& necesite. asi
come las copias de registros obsoletos.

» Litilizar claves para accesar a las computadoras y a ias Base de Datos.

Por ultimo. es necesario mencionar un meétodo que permite detectar el uso
nG autorizado de los registros y ayuda a probar gue la Base de Datos es
propiedad de la empresa’ LAS SIEMBRAS.

Este métoda consiste en poner nombres de control, de personas conocidas
que se presten a esto. en la Base de Datos, haciendo pequefios cambios en
el segundo o primer apellido preferentemente. Por ejempio. en el nombre dei
Dr. Carlos Jimenez Ortega el segundo apellido puede ser cambiado por

Antega. Arteaga Ortiza. etc.. permitiendo asi la identificacion del robo o uso
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iiegal de ias listas en el momento en que |a persona que Nos permite utilizar
su nombre coma control nos informa gque le ha llegade informacion (por
correo. fax o wia telefdnicaj de alguna publicidad sin audtorizacion de ia
empresa.  Los cambios especificos en el nombre de control permitiran
identificar ae gue Base de Datos se trata. a quien se e vendid o rento y. por
1anto. quien la esta utilizando en forma ilegal para esto. se requiere tener el
registro del nimero de noembres de control que se estédn utilizando en cada
segmentazicn los cambios gue e efeciuaron en cada unc de ellos. el drea
geografica de los hstados y el mombre del contacto o empresa a guien se le

proporcicns dicha Base de Datos.
También es recomendable registrar los nombres de control con algun Notario

Publicc y cambiarlos de vez en cuando. asi como incluir nombres de controf

unicos por cada Base de Datos.

118



ANEXO 1
EXPEDIENTE DE CLIENTES

EJECUTIVO: Maribet Gonzalez Fecha 13/ene/ 97

‘Empresa EXIXSA deCV . ' o

‘Direccién Nuevo Leén36  Coi Roma Sur

Dei Cuauntémoc C P 06760

Teiefcno £43-45-87 7 543-45-88  / 543-45:89 Fax 543-35-90

"~ Nodecliente: 0051 -
Puesto: Directer General Ext. 201

‘Contacto: L c Rafael Luna Rodriguez

‘Cumpieafios: 137 junio
Direccrdn particutar. Chilpancingo 12. Co! Roma Sur. Del. Cuauhtémoc
Teiéfono particuiar 574-21-21

Contacto: Lic Mirna Gonzalez Pérez " No. de cliente' 0052

Puesto: Gerente de Mercadotecnia Ext 210

‘Cumpleafos 25/ marzo
Direccion particular Viaducto Miguet Aleman 340. Col. Det Valle
Teléfono panticular 587-32-25

Contacto ' No. de cliente’ B

Puesto: Ext.

Cumpleafos:
Direccion particular.

Telefono particular:

“Pagina 111
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HISTORIAL

HISTCRIAL | AVANCE SIGUIENTE
: L ACCION
31087 Se cotizo -enta de ¢ OO0 registros de Bases de Datos y Correo Directa i Proyecto . clamar el dia _]I
- 01007
TES0%7  Tercran una ,unta para estudiar y analizar |a cotizacion presentada Proyecto . Cita el diz
1541087
13027 Diante i cita se aclararon dudas y §€ cermo &l proyecto Entregaréni Cliente Recoger cheque !
50 pags v papeleria cara el Coreo Directo e! 16/10/87 ' Cre0mT
E1C97 Serectq.s cnedue y s recibio papeleria ’ T Cliente |
181757 Se lamo cara saludar y oreguntar por 08 resultados de SU campana ae i Cliente  Presentar
Zores Drecto. Salistd una nueva cotizacior de renta timestral e ! :wﬂzacidn eldia
21000 tegstros de Sases de Datas cor Correo Directo par un afio LN ET :
TSEF AT Se pesento colizacion en Una aia = cliente parece muy teresads | Ghente  Lamarel dia |
Te7 |
"2TA1&T7  Hose ercolic se dejd recado B Clente  Llamar el dia i
2811187 i|
"IENRT Eg g Eronio no o adtorzaron pdr ser fin de afin ¥ se terrung sy Stand 5\« Liamar e: dia |
cres nuesto. pero reQJierg que le llamemss |3 primera semana de 0B 58
enero i :
OB;0 8 Soucno cna para retomar el proyects T Cliente Cita el dia -
: L '
2 BB

He celfe & proyecto en la cita. Scectaron 13 renta de *.500 registfas Ciiente - Recoger cheque |

nimestrales con Correo Qirecto y. por lo pronta una estacidn de i.otol ="} !
Telemarketing durante @i segunoa mes  El 20/01/08 entregan chegue !
zel grimer imestre de Carreo Cirecta ¥ |a papeleria cofrespondiente
— —
. —
) !
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VENTAS
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ANEXO 2
LINEAMIENTOS PARA UN EJERCICIO EMPRESARIAL ETICO
USQO DE LISTAS DE NOMBRES

INFORMACION PERSONAL
Articulo 29
CONSIDERACIONES SOBRE LAS TRANSACCIONES CON LISTAS DE
DLESTINATARIOS
Las transacciones con hstas de destinatanos se rigen por los principios juridicos
del ambite contractual Come tales, son imperativos el entendimiento mutuo, la

buena fe. la comunicacion clara v los terminos definitives.

OBICTIVOS DE LA COMERCIALIZACION DIRLCTA:
Promover, vender v enviar bienes y servicios; alentar dichos esfuerzos mediante
fa renta. venta, compilacion o intercambio de listas en conformidad con estas
directnices, suprimir y afiadir individuos a las listas, proporcionar todos los
servicios necesarios al cliente, incluso la extension del crédito. cuando sea
pertinente. reunir fondos, realizar investigacion de mercade:. v alentar a los

receptores a respender mediante acciones directas.

! La informacion personal sera recabada con fines de comercializacién directa
por medios senos v legales

2 Los profesionales de la comercializacion directa deberan limitar el acopio de
la informacidn personal a solo aquella considerada pertinente y necesaria de
acuerdo con los fines de la comercializacion directa, v sole podra emplearse

con tales propositos.
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La informacion personal que se emplee con fines de comercializacion directa
debera ser precisa v completa. v ¢! profesional en !a materia debera mantenerla

tan acrualizada como e sea posible.

[.a informacion personal se retendra por un periode no mavor a lo requeride para

fos fines con gue se almacena

Lus enterios de intormacien v oseleccion pueden considerarse esencialmente
personales e intimos por toda norma razorable, no deben formar parte de las listas
de base susceptibles de remta, compra o imtercambio, va que el consumider

alberaa ia razonable expectativa de que 1a informacion se conservara cenfidencial.

Cualquier anuncio o promocion de listas por rentar. comprar o intercambiar debe

reflejar el hecho de que una lista es una coleccion de informacion sole para

PRECISION EN LA DESCRIPCION DE LISTAS.

Articulo 30
Todo proveedor de listas debera describirtas de modo justo, objetive v preciso. en
particular por lo que toca a su contenido, antigiedad de los nombres, promociones
anteriores cofrectdas. cantidad, fuente de obtencion a los dates v nembre del

propietanco

ACUERDOS SOBRE EL USO DE LISTAS.
Artieulo 31
Los propietarios, comisicnistas. compiladores v usuarios de las listas no deben

cscatimar esfuerzo para establecer la exacta naturaleza del uso que se le dara a la
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iista antes de realizar su venta o renta. Propietarios. comisionistas v compiladores

no deben permitir ta venta o remia de sus listas por una oferta que contravenga las
interesados en el uso de sus productos v servicios.

DECLARACIONES PUBLICITARIAS,

Articulo 32
Antes v al tiempo de distribuir, promover o publicitar una lista como disponible
nara venta. aquellos gue la promuevan deben estar preparadoes para fundamentar
cualguier declaracion que hagan. v deben evitar todas las declaraciones falsas,
enganosas, falaces o fraudulentas que desacrediten a los competidores o a quienes

esten incluides en fa lista.

USO ABUSIVO DE LISTAS.

Articulo 33
Ninguna lista o informacion contenida en ella, debe emplearse en contravencion
de los derechos legales del propietario de la lista o de! acuerdo entre las partes,

tode uso abusivo debera ser notificado al propietano legal

SU EMPLEO POR UNA SOLA VEZ.

Articulo 34
A menos de que se obtenga un acuerdo en sentido contrario del propietario de una
lista. una transaccion de lista de destinatarios postales permite el uso de la misma,
tratandose de renta por una sela ocasion v en caso de respuesta, los datos de los

respondientes pasan a ser propiedad del arrendatario.



CONCLUSIONES

SIN S A de OV, empresa dedicada a la comercializacion de servicios de

Mercadotecnia Directa. tiene como objetivos:

i, Desarrollar relaciones estrechas con sus clientes; v

2. Desarrotlar relaciones estrechas entre sus clientes v los mercados objetivo de sus

clientes

Objetivos que busca lograr mediante campafas de Mercadotecnia Directa, segun las

necesidades individuales que se tengan.

De acuerde con esto, la utilizacion de la Base de Datos en esta empresa es
fundamental va que. a traves de ella. pueden registrarse datos generales de clientes y
posibles clientes: asi como ventas, intereses, necesidades v caracteristicas de los

MUSMOSs

Estos registros, en Base de Datos, pueden permitir una correcta segmentacion del
mercado v seleccion de las personas a quien se quiere llegar, logrando asi el
acercamiento en forma directa v el comienzo v desarrollo de las relaciones estrechas

buscadas.

Por otro lado. debido a las diversas formas en que SIM S A de C 'V utiliza su Base
de Datos v a la rapidez con que requiere los resultados, es necesario observar los
avances tecnolégicos en cuanto a equipo vy pagueteria para el manejo de la gran

cantidad de informacion almacenada, entendiendo por "manegjo”, la creacion,



obtencion, depuracion, desduplicacion. actualizacion. seleccion v utilizacion de los

regIsiros.

Ahora, para lograr los resultades buscados, es dectr. para llevar a cabo el manejo de

intormacion. ¢ incluse la utibizacion de la Base de Datos en campanas de Correo
Directo. Telemarketing o Faxmarketing. se requiere de una admirnistracion adecuada

e las listas

31 Definirla neces'dad de las mismas on cada area isistemas. ventas, cobranzas, etc))

VopoT senviKio bmanejo. renta o senta de Base de Datos. Comee Directo,

T

clemarketng. Faxmarkenng, etc ) ast como determinar los datos que debe
contenes
Bt Detinear procedimientos como
i Soliciiud del trabajo

I Fapeawicaciones sobre cada pedido
3 Lempe de procesamiento de la informacion
4 Fspeciiicaciones para pedides internes (de SIM 8.4 de OV 1o externos (de

s CHETICS b 21

o

(1 Funciores v responsabilicades para el manejo de equipo v pagqueteria
Dy Manteninuento de las listas
Ft Requerimiento de nuevas listas

Fi Capacidad de operacion

o

Control de calidad en la operacion

Hj Evaluacion de procedinuentos v resultados. ete
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Cubrir estos aspectos. entre otros. traera beneficios notabies a la empresa v le
permitiran optimizar los servicios de Mercadotecnia Directa que ofrece va que podra

llegar en forma directa a sus clientes. Entre dichos beneficios obtendra:

*  Mavor conocimiento v controf de la informacion almacenada en la Base de Datos.

» Mavor rapidez + efectividad en los procesos operativos (seleccion, depuracion,

actualizacon. ete )

izecion de las campanas de Corree Directo. Telemarketing v Faxmarketing
obteniendo mavor nivel de respuesta al llegar en forma directa al mercado
objetivo adecuado.

s Aumento de su capacidad operativa v. como resultado. crecimiento de la empresa
al poder aumentar su nivel de ventas o al poder trabajar pedidos mayores.

o Agilizacion en sus procesos de busqueda de clientes al poder realizar mejores
selecciones v llegar directamente a los posibles compradores.

s Alzvor efectividad o calidad en su servicio al cliente al contar con mavor
informacion de fos mismios v de sus necesidades en forma rapida.

¢ Dacilitar fa creacion de nuevas Bases de Datos o la incorporacion de registros
adguindos.

e Agilidad en ios procedimientos de actualizacion de registros v mavor
aprovechamiento de las campafias de Comeo Directo, Telemarketing o
Faxmarketing (va sea que tengan este objetivo o cualquier otro), sobre todo si en
ellas cuentan con programas que permitan actualizar la Base de Datos en forma

directa. erc.

Un aspecto relevante es la importancia de que SIM S A de C.\. obtenga buenos
resultados primero para ella misma. aplicando con éxito campaiias de Correo Directo,

Telemarketing ¢ Faxmarketing v disminuvendo su margen de error en la informacion



de la Base de Datos. de tal manera que logre desarrollar efectivamente relaciones
estrechas con sus clientes, va que sole asi. podra inspirar la confianza necesaria a sus
compradores. convenciendolos de que ellos tambien lograran relaciones estrechas con
sus chientes st adguicren estos servicles de Mercadoteenia Directa, facilitando ast la

labor de venta

Sinemtarze. 2 pesar de jos beneficios que se obtienen actualmente con fa correcta
aplicacion v admimstracion de la Base de Datos. es impornante aclarar que la
Mercadoteonta [Directa se encuentra aun en pleno desarrollo v que al aplicar estos
servigios hav que planear estrategias que lleven no solo a una publicidad
personalizada. si no que permitan realmente el logro de relaciones estrechas con los
clientes. asi como tambien. realizar estrategias creativas que permitan cada vez ei
mejor aprovechanuenta de ia Base de Datos. el Correo Directo. el Telemarketing. el
Faxmarketing. el Internet {herramienta que aun tiene mucho que ofrecer a la
Mercadoteonia Directad ast como las demas herramientas que se vavan desarrollande

en gste ambito
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