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INTRODUCCION

Para lograr la optimizacién de los recursos de cualquier empresa sc tiene
entendido que se necesita de una buena administracién de los mismos, que la
lleven al camino del éxito. Sabemos ademds que para llegar a esc camino,
también se requiere de estar al tanto de los cambios y de las exigencias de los
consumidores, los cuales nos van a ayudar literalmente a adaptar dichos recursos,
para asi obtener los productos o servicios descados con una calidad que rebase

las expectativas de los mismos consumidores y las de la competencia.

Todo esto exige a las empresas tener un desempeiio de Calidad en todos los
aspectos y de hacer uso de todas las herramientas posibles, como la

Mercadotecnia Directa.

Como temas principales del presente trabajo comenzaremos por dar una pequefia
reseia de lo que es la Administracién y aspectos generales de la Mercadotecnia

en el primer capitulo.

En el segundo capitulo veremos de una forma mds detallada el desarrolio y
ventajas de la Mercadotecnia Directa, posteriormente en el tercer capitulo, la
Calidad y la importancia de las bases de datos en la mercadotecnia directa (al

cual se refiere nuestro planteamiento del problema).



Por 1ltimo, después de comprender lo que es la Calidad y la Mercadoteenia
Directa, en el cuarto capitulo se analizard un caso prictico para comparar
realmente la utilidad que tienen estos dos aspectos, en este caso hablaremos de la
empresa M.V.S. Multivision la cual ofrece los servicios de television de paga en

¢l D.F. y drea melropolitana.
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1.1 ;Qué es la administracion?

Como en este trabajo el tema central serd la Mercadotecnia tenemos que
hacer mencion de que ésta area en conjunto con otras es una de las partes
medulares en la administracion de una empresa, por lo tanto; también es
necesario dar el concepto de Administracion para tener una idea mas clara de lo
que vamos a hablar. Cabe mencionar que de ta palabra Administracién se han
derivado un sinnumero de conceptos de los cuales podemos concluir que
finalmeate todos pretenden lo mismo que es et de “llevar a cabo actividades

eficientemente con personas y por medio de ellas. wl

De la Administracién se derivan dos funciones que son las administrativas

y operacionales:
Funciones Administrativas
Estas funciones de igual forma que el término de administracion han

contado con varias participaciones en cuanto a su organizacion, aunque por lo

general estas han sido resumidas en cuatro basicas que son las siguientes:

o Planeacién. Esta funcién consiste en definir las metas de la organizacién y el

establecimiento de las estrategias y medios para el logro de las mismas.

' P. Robbins Stephen, Administracién Teoria y Practica, Editorial Prentice Hall,U.S A 1987
pag. 5
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o Organizacion. Contempla la determinacion de tareas a realizar, quien las
debe realizar, como se agrupan cada una de etlas, quién reporta a quién y

donde se toman las decisiones.

o Direccidn. Los administradores también tienen la responsabilidad de dirigir y
motivar a sus subordinados en las funciones que cada uno desempeiia con la
capacidad de tomar las mejores decisiones en caso de que se presente algun

conflicto entre sus miembros.

o Control Una vez planeado, organizado y dirigido se tiene que llevar un
control de tal forma que los administradores estén seguros de que lo que se
fijo anteriormente si se esta llevando a cabo, generalmente este desempefio se

compara con las metas fijadas previamente.

En general todos estos pasos juntos lo conocemos como el Proceso

Administrativo:

Control

Planeacion Direccién

Comparacién de ,
lo planeado con o
los resultados
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Departamentalizacién

Como la mayoria de las organizaciones tienen como fin obtener utilidades
a través de la venta de algin producto o servicio, esto implica la realizacién de
actividades tales como: contratacion del personal, hacer compras, levar control
de inventarios, hacer promocién y ventas, elaborar facturas, etc. se debe tener
una clara estructura de la organizacién con los departamentos o areas quc se
dediquen estrictamente a cada una de las actividades que se mencionaron
anteriormente para que cxista una especializacién, y asi obtener mayor
productividad. Se menciona la departamentalizacién por funcidn por ser una de
las mas comunes aplicadas en las empresas, pero claro estd que esta estructura

puede depender del tipo de organizacion.
Entre los tipos de departamentalizacién podemos encontrar los siguientes:
» Departamentalizacién por funcién => (Recursos  Humanos,  Finanzas,

Produccidn, Mercadotecnia, etc.)

» Departamentalizacién por producto = (Coca Cola, Fanta, Sprite, Delawer

Punch, etc.)

> Departamentalizacion por clientes = (Dc Mayoreo, Menudco, Gobierno,
ete.)

» Departamentalizacion geografica = (Zona  Sur,  Norte,  Oriente,
Occidente, etc.)

» Departamentalizacion por proceso => (Depto. de Fundicion, Prensado,

Tuberia, etc.)
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Independientemente del tipo de departamentalizacion de una empresa u
organismo es necesario que estén bien definidas las actividades por funciones

para que exista una buena organizacién dentro de la misma.

“Las normas contemporaneas para el diseiio de una organizacion se basan en
contingencias. No hay una estructura que sea correcta para todas las
organizaciones. La estructura que es “correcta” depende del tamaiio, tecnologia y

variables ambientales.?

? Op.Cit. Robbins pag. 168
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1.2 La mercadotecnia como Area Funcional de la Administracién

Funciones Operacionales

Estas funciones también son conocidas como Areas Funcionales, debido a que
son las que se encargan de todas las actividades diarias que realiza cualguier

Organismo.

Recursos Humanos. La importancia de esta area es indiscutible ya que a través
de ésta, la organizacién se proveera de personal competente (previa seleccion)
para que en conjunto con la maquinaria, las instalaciones y los procedimientos la

lleven a logro de sus objetivos,

Finanzas. Las Finanzas constituyen otra area importante, porque s€ necesita
dinero para cubrir aspectos tales como: nomina; para la compra de materia
prima; para compra de maquinaria requerida y para vender a los chentes vy
esperar el pago. Las finanzas hacen posible afrontar estas necesidades esenciales

y su administracion es muy importante.

La administracion financiera tiene la funcién de lograr y mantener la liquidez y
las ganancias de una empresa, asi como obtener financiamientos adecuados para
cubrir las obligaciones, también contribuye a planear el futuro y tomar

decisiones que afectan a la empresa economicamente.
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Produccion. Esta area se encarga de todo el proceso productivo que se realiza en
la empresa, desde que entran los insumos; la maquinaria, las herramientas, el
personal, hasta que mediante la conversién adecuada de todos ellos, se obtiene

un producto aplo para ser consumido.

Insamos
Recursos Fisicos Transformacion Producto Terminado

Recursos Humanos

Mercadotecnia. Esta irea representa el factor clave para colocar los productos
en el mercado meta, satisfacer las necesidades de los consumidores y de esta

forma obtener utilidades.

Recursos

Finanzas it Produccion 1 Mercadotecnia
Humanos : :
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1.3 Aspectos generales de la Mercadotecnia

Como mencionamos anteriormente la mercadotecnia representa el factor
clave para colocar los productos en el mercado meta, satisfacer las necesidades

de los consumidores y de esta forma obtener utilidades.

La mercadotecnia cuenta con diferentes conceptos pero en este caso
tomaremos en cuenta el de Philip Kotler autor considerado como uno de los

principales exponentes de la mercadotecnia:

“La mercadotecnia es un proceso social y administrativo mediante el cual
grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacidn

ofrecimiento e intercambio de productos de valores con otros. o

Como podemos observar esta definicion se basa en los conceptos de
satisfaccion de necesidades desecos y demandas de los consumidores, aspectos
que en la antigiiedad no se consideraban tan importantes porque no existia tanta
competencia como hoy en dia, en la cual si una empresa quiere sobrevivir en el
mercado tiene que realizar una excelente labor ofreciendo productos de calidad
con la mejor expectativa de que estos van a satisfacer las nccesidades, la
mercadotecnia es la encargada de definir los clientes objetivo y la mejor forma

de satisfacer estas necesidades y deseos de una manera competitiva y redituable.

3 Philip Kotler, Prentice, Direccién de la Mercadotecnia, Edit. Prentice Hall, 1988, US A
pag.5
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Importancia de la Mercadotecnia

Es un poco triste observar que todavia nos encontremos a muchas
empresas que no han alcanzado una total madurez de mercadotecnia; es decir
todavia se preguntan porque existe un departamento de mercadotecnia dentro de
la empresa, y mas lamentable ain es que hasta que se encuentran en alguna
situacidon realmente preocupante empiecen a darle la importancia que debio
haber tenido desde un principio. Es importante tener un departamento de
mercadotecnia que esté al pendiente en todo momento de las necesidades, deseos
y demandas de sus clientes reales y potenciales para ofrecerles a estos antes que
la competencia ofertas que satisfagan sus necesidades, deseos o demandas y de

esta forma mantenga un lugar privilegiado en el mercado.

Enseguida veremos algunas de las situaciones mencionadas por el autor
Philip Kotler' que inducen a las empresas a darle la importancia debida a la

mercadotecnia;

a Declinacidn de las ventas. Cuando las empresas sufren caida en sus ventas, el
panico las sobrecoge, y empiezan a buscar respuestas frenéticamente.

o Crecimiento Lento. El crecimiento lento de las ventas llevard a algunas
empresas a lanzarse hacia nuevos mercados. Se percatan que necesitan
conocimientos practicos de mercadotecnia para identificar, evaluar y

seleccionar con éxito oportunidades nuevas,

* Op. Cit. Kotler, pag. 26
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o Patrones cambiantes de compra. Muchas compafiias operan en mercados que
se caracterizan porque cambian rapidamente los deseos del consumidor. Estas
empresas necesitan mas conocimientos practicos de mercadotecnia si quieren
continuar produciendo valores para los compradores.

o Aumento de la competencia. Las empresas complacientes pueden ser
atacadas subitamente por firinas con una mercadotecnia poderosa, y verse
forzadas a aprender mercadotecnia para enfrentar el reto.

o Aumento de los gastos de mercado. Las empresas pueden encontrar que sus
gastos de publicidad, promocion de ventas, investigacién de mercados y
servicios al cliente se le escapan de las manos. Es entonces cuando la
administracion decide que ha llegado el momento de iniciar una evaluacion

del desempefio de mercadotecmia y mejorar.
Tipos de mercadotecnia
Mercadotecnia de Servicios.

Antes de comenzar a hablar de la mercadotecnia definiremos gue ¢s un

servicio y como se clasifican las organizaciones de servicio.

Servicio. “Es todo acto o funcion que una parte puede ofrecer a otra, que es
esencialmente intangible y no da como resultado ninguna propiedad. Su

produccién puede o no puede vincularse a un producto fisico. "

* Op. Cit. Kotler, pag. 5t1
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Clasificacién de las Organizaciones de servicios.®

a Sector gubernamental. Con hospitales, departamentos de policia y de
bomberos, correos, oficinas reglamentadoras y escuelas, estan en el negocio

de servicios.

o Sector Privade no lucrativo. Con sus musecos, instituciones benéficas,

iglesias, colegios, fundaciones, estan dentro de los organismos de servicios.

a Sector de negocios. Con sus lineas aéreas, bancos, oficinas de servicio de
computo, hoteles, companias de seguros, firmas de abogados, firmas
consultoras de administracién, servicios médicos, compaiiias de peliculas,
empresas de plomeria y mantenimiento y empresas de bienes raices estan en

el negocio de los servicios.

a Secfor privado. Son en realidad proveedores de servicios, como los
capturistas, los contadores y el personal legal. De hecho, constituyen una

“fabrica de servicios™ que presta servicio a fa “fabrica de bienes”.

¢ Op. Cit. Kotler,

14
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Caracteristicas de los servicios y sus implicaciones en la mercadotecnia

Intangibilidad. Esta caracteristica queda sobreentendida en que a los servicios
no se les puede tocar, probar, sentir, oir, u oler antes de ser adquiridos; por lo
tanto la fuerza de ventas y el departamento de publicidad necesitan concentrarse

en las ventajas que ofrece el servicio y no en el servicio propiamente dicho.

Inseparabilidad o Indivisibilidad, Esta caracleristica quiere decir que a veces no
es posible separar el servicio del vendedor, por ejemplo el estilista puede prestar
sus servicios al mismo tiempo, y desde el punto de vista de la mercadotecnia
significa que la venta directa es el tunico canal de distribucién y no pueden

venderse en varios mercados.

Variabilidad o Heterogeneidad. 1.os servicios son diferentes por naturaleza, por
consiguiente los compradores a veces se encuentran en la dificil situacion de

predecir 1z calidad antes de comprar un servicio.
Las firmas de servicios pueden tomar tres medidas para el control de calidad ®
l. Invertir en una buena seleccidn de personal y capacitacion de éste.

2. Crear una estandanizacion del proceso de prestacion del servicio a lo largo

de toda la organizacion.

" Wiliam J. Stanton, Fundamentos de Mercadotecnia, Mc Graw Hill, 1989, U S A
8 Philip Kotler, Direccion de la mercadotecnia, Prentice Hail, 1988, U S A
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3. Monitorear la satisfaccion del cliente mediante sistemas de sugerencias y
quejas, encuestas de clientes y comparacion de las adquisiciones del
servicio, de manera que un servicio deficiente pueda detectarse y

corregirse.

Imperdurabilidad y Fluctuacion de la demanda. No es posible almacenar los
servicios y tampoco es posible mantener una demanda fija de los servicios
porque estos pueden fluctuar por temporadas lo cual muchas veces implica

ciertos problemas a las empresas de servicio por falta de personal o de equipo.

Kotler menciona en su libro Direccién de la Mercadotecnia algunas
estrategias descritas por Sasser para lograr un mejor acoplamiento entre la oferta

y la demanda en el negocio de los servicios:

a Pueden contratarse empleados eventuales para atender la demanda pico a
periodos normales.

o Pueden introducirse rutinas de eficiencia durante las horas pico.

o Puede motivarse una mayor participacion del cliente en las funciones.

o Pueden desarrollarse servicios compartidos.

o Pueden desarrollarse instalaciones para expansién futura.

También se hace mencion a la Mercadotecnia Interna la cual consiste en
entrenar y motivar a sus clientes internos; es decir los empleados que tratan a los
clientes para que trabajen como un equipo que proporcione satisfaccion al

cliente.

12
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Mercadotecnia Social

Inmersos y cegados por el afan de conseguir un lugar privilegiado en el
mercado y por el deseo de obtener utilidades, las empresas elaboran productos
que satisfacen deseos individuales, pero a la larga pueden afectar ¢l medio
ambiente o la misma salud de las personas que consumen estos productos, y la
mercadotecnia social se encarga de crear conciencia en estos consumidores que
contribuyen al deterioro ecoldgico y humano, asi como de formar un concepto

social, de poblacidn, civilidad o convivencia y de consumo inteligente.

Mercadotecnia Internacional

Esta mercadotecnia la aplican compaiias multinacionales y las que
pretenden ampliar su mercado internacionalmente las cuales tienen que hacer un
estudio muy detallado de las estrategias que van a utilizar porque es bien
sabido que los paises son muy diferentes, ademis cuentan con sus propios
productos y es necesario inculcarles la idea de que los de importacion pueden ser

mejores.

Mezcla de la mercadotecnia

La mezcla de la mercadotecnia’ la conocemos generalmente como las

cuatro P's, que incluyen los siguientes elementos:

i Phitip Kotler, Direccion de la mercadotecnia, Prentice Hall, 1988, US A p 77
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“Producto Precio
"« Variedad del producto -
» Calidad
s Disefio 5
e Caracteristicas » Lista de precios
% * Nombre de la marca ! ¢ Descuentos
» Empaque * Rebajas
¢ Tamaiio : ¢ Periodo de pagos :
» Servicios ¢ Condiciones de crédito
s s Garantias %
e Devoluciones :
Plaza o
. Can:ﬂésd drirsmtribucrirc;m i
; s Caobertura + Publicidad
¢ Distribucion | Administracién de fuerza de ventas
: ¢ Ubicaciones _' o Relaciones publicas ?
¢ [nventario * Mercadotecnia directa
s Transporte ¢ Investigacién de Mercados
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Producto
“Un producto es cualguier cosa que puede ofrecerse a un mercado para
atencion, adquisicién, uso o consumo, que podria satisfacer un deseo o una

. il
necesidad.

Clasificaciones del producto:

Los productos se pueden clasificar de la siguiente manera:

o Bienes Industriales. Estos productos pueden ser utilizados para producir
otros bienes y entran directamente al proceso productive como materia prima
o componentes a ensamblar, otros se utilizan para hacer funcionar los equipos
productivos que requieren mantenimiento y reparacion y otros bienes de
capital, son la maquinaria y el equipo para elaborar los productos.

o Bienes de Consumo. Son aquellos productos usados por los consumidores
finales para satisfacer sus necesidades personales. Dentro de estos bienes de
consumo encontramos los duraderos que son aquellos que duran un periodo
relativamente largo, aunque se usen con frecuencia y los no duraderos que

ttenen una vida mucho mas corta; ejemplo:

Bienes Duraderos Bienes no duraderos
*  Automoviles * Las medicinas
s Muebles * Lacomida
* Enseres del hogar . La ropa, etc.
:»  Material domestico

1% Op. Cit. Kotler, pag. 482
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Marca, Etiqueta y Envase del producto.

Al elaborar un producto o servicio tenemos que darle un nombre, término,
signo, simbolo, disefio 0 una combinacion de estos que pretenda diferenciarlo de
los de la competencia, este nombre o término es la marca. La venta del producto

se facilita cuando el chiente conoce el producto y lo solicita por su nombre.

Etiqueta

Es una pequefa informacion impresa en el producto o envase que informa
al consumidor la categoria o calidad del producto, informacion sobre su cuidado,
uso, o en caso de ser un producto de consumo nos informa sobre sus
propiedades alimenticias y preparacion, quién lo hizo, donde, cuando etc.; es

decir, seiala los atributos mas importantes.

Envase

Una vez que se selecciond el producto fisico que se va a fabricar es
necesario que se tomen decisiones sobre el envase, este tiene dos funciones
importantes: proteger y ayudar a vender el producto. Decimos que ayuda a
veader el producto porque muchas empresas utilizan ¢l envase como estrategia
de mercadotecnia; es decir, el envase debe atraer la atencion, describir las
caracteristicas del producto, dar confianza al consumidor y crear una impresion
general favorable. Para obtener un envase eficiente se tienen que tomar

decisiones sobre tamaiio, forma, materiales, color y texto.
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Asi posteriormente se hacen pruebas de ingenieria, visuales, de distribucion y de
consumo para asegurarse de que ese envase es el indicado y de la respuesta

favorable del consumidor.

Ciclo de vida de un producto

A medida que va pasando el tiempo cambian los estilos de vida de los
consumidores, asi come de los adelantos tecnologicos, debido a estos desarrollos
las empresas se enfrentan a situaciones dificiles en los cuales tienen que mejorar

sus productos o eliminarlos.

Todos los productos tienen su historia. Al principio hay que esforzarse
porque sean aceptados; lliégo se ponen de moda y su demanda crece con rapidez;
posteriormente se estabilizan y, por ultimo, entran en el desuso y desaparecen.
Este proceso de cambio a lo largo de ia vida de cada producto recibe el nombre

de ciclo de vida."

Etapas del ciclo de vida

Etapa de introduccion
Etapa de crecimiento
Etapa de madurez
Etapa de declinacion

Vi 5 Zm

P g

TIEMPO

" Rodriguez Valencia, Como administrar a las pequefas y medianas empresas, pag. 112
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De acuerdo a cada etapa del ciclo de vida se definen estrategias, por lo tanto ¢s

util definir la posicion o status del producto para llevarlas a cabo oportunamente.

Plaza

Terminado el producto tenemos que hacerlo Hegar al consumidor final a
través de canales de distribucion, estos pueden depender de las necesidades del
consumidor, condiciones sociales, politicas, econdmicas, tecnologicas y/o de

acuerdo al ciclo de vida del producto.

Es muy importante que la empresa determine cudles seran sus canales de
distribucion, ya que ello dependera de la buena distribucion del producto en el
mercado. 2

Los intermediarios mas comunes son los siguientes:

Canal 1.Venta directa al
consumidor

v

TOUNFaL2ON
N e B

Canal 2. Un intermediario

" DETALLISTA [

Canal 3. Dos intermediarios

MAYORISTA l '! DETALLISTA l ’

RONONSDO=®Y

.

12 Rodriguez Valencia, Como administrar a las pequefias y medianas empresas, pag. 112



CAP. t LA MERCADOTECNIA COMO PARTE DE LA ADMINISTRACION

Canal 1. Venta directa al consumidor final.
Canal 2. Venta por medio de un intermediario (detallista).
Canal 3. Venta del mayorista al detallista, y este vende directamente al

consumidor final.

Precio
Es el valor de un producto o servicio expresado en dinero.

“El precio puede determinar, en un momento dado, la demanda de un producto;
ademds la posicion favorable o desfavorable de la empresa con respecto a la
competencia. Por tanto, el precio tiene una considerable importancia sobre las

ventas de la empresa y sus heneficios. "

Objetivos y peoliticas de precios
Se dice que los lineamientos de la fijacion de precio de una empresa deben

reflejar sus objetivos generales y especificos de mercadotecnia, entre los més

comunes podemos citar los siguientes:

Obtener un margen de ganancia sobre el costo

Estabifizacion de precios

Mantener 0 aumentar la participacion en el mercado

> Op Cit. Rodriguez Valencia, pag 223
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Politicas de precios

Se mencionan como guias o pautas para establecer los precios dentro de la

empresa.

Entre las mas importantes encontramos las siguientes:
L. Precios altos, precios competitivos y precios bajos.

Algunas empresas elaboran productos de calidad y con el precio alto, otros
lo fijan competitivamente para llegar a la mayoria de los consumidores; y otros
fijan los precios bajos como su principal atractivo para captar mercado.

2. Precios selectivos contra precios de penetracion.

Los dos pueden funcionar en la etapa de introduccién, con la unica
diferencia de que el primero hace una selectividad que muchas veces resulta
exitoso con precios especiales, y ¢l segundo se trata de una politica de precios
bajos usada por algunas empresas para asegurar su posicion en el mercado.

3. Precios singulares o impares.

Esta teoria de precios singulares se basa en que $10.99 hace al posible

comprador pensar en $10.00 mas centavos, en lugar de $11.00.
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4. Precios con entrega.

Este incluye todos los costos de transporte y es el precio que los
compradores deben pagar por la entrega de los productos en los muelles o

terminales de carga de sus ciudades.

5. Precio fijo versus precio variable.

En el primero el precio establecido se aplica a todos los clientes y no esta
sujeto a regateo, se dice que en otros niveles esta politica no siempre es la
acertada, a pesar de que algunos fabricantes y mayoristas lo siguen con rigidez,
otros pueden bajar ocastonalmente sus precios a favor de ciertos compradores o

segtn volumen de compra,

6. Precio lider y precio gancho.

En el precio lider, los articulos de gran demanda, como los bienes no
duraderos se les fija un precio bajo y se les promociona intensamente para atraer
compradores. El articulo se puede vender al costo, o por debajo del mismo,
convirtiéndeolo en un lider de pérdida, asi es muy probable que el chiente estando

en la empresa haga otras compras no planeadas.

El precio gancho se encarga de anunciar bienes duraderos como muebles o

enseres a bajo precio, para atraer clientes a la empresa.
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7. Politicas de descuento.

El descuento puede definirse como un porcentaje de rebaja al precio. Esta
politica se basa precisamente en hacer descuento por cantidad de compra y en los

descuentos por pago al contado son ofrecidos a menudo.

Factores que determinan la fijacién de precios

a) Método de costo. Este método se aplica para cubrir los costos y brinde

ganancias.
b)Método de mercado o competitivo. Los métodos basicos de mercado incluyen

los prectos prevalecientes en el mismo.

Promocion

“Ls el conjunto de actividades que motivan o estimulan de una manera directa

al consumidor, para que efectiie la compra de un producto o servicio.”"

Ventajas de la promocion:

Aumenta la efectividad de los distribuidores

Atrae la atencion de los consumidores

Ayuda a la publicidad y a la venta personal

Mejora la imagen del producto y de la empresa

' Philip Kotler, Direccion de la mercadotecnia, Prentice Hall, 1988, U.S.A. pag 705
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Publicidad

“Es cualquier tipo de presentacién de ventas no personal, pagada por un

patrocinador  determinado. Ll mensaje de la publicidad, lamado fexto

o . uls
publicitario, contiene las palabras habladas o escritas del anuncio.

Objetivos de ia publicidad:

e Comunicar sobre el producto

Incrementar la venta del producto

Mejorar la imagen de la empresa

Introducir un nuevo producto

¢ Senalar las ventajas del producto y atraer nuevos clientes

Contrarrestar la competencia

Asegurar el uso correcto de un articulo

Que los vendedores puedan llegar a la gente poco accesible

Medios publicitarios

El medio publicitario dependera de la magnitud y de la situacion financiera de la
empresa, las empresas pequefias cuentan con un departamento de venta o
mercadotecnia que trabaja con una agencia de publicidad, y las grandes

compaiiias establecen su propio departamento de publicidad.

'* Op. Cit. Kotler , pag. 669
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Medios Publicitarios

AARRRARAARRE SRR AT AR R ST v
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E_gm
Rewstas

Radio y television

Exhibicignes exteriores

: Caﬂéndarios
Recoites publicitarios
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CAP.2 DESARROLLO Y VENTAJAS DE LA MERCADOTECNIA DIRECTA

2.1 La publicidad como base de [a mercadotecnia directa

Como se menciono anteriormente la publicidad cuenta con varios objetivos,
entre los cuales podemos deducir que los mas importantes son de informar
persuadir o recordar. Aunque se considera a la publictdad como un gasto

cormiente, se debe considerar una inversion que da un buen nombre a la empresa,
Tipos de publicidad segin Kotler:

o Publicidad informativa. E! principal objetivo de esta publicidad se encuentra
en la etapa de introduccion en la cual pretende crear demanda de algiin

producto.

o FPublicidad persuasiva. Esta pretende crear demanda selectiva pero ya en una

etapa competitiva.

o Publicidad comparativa. Busca establecer la superioridad de una marca sobre

otra a través de la comparacion con uno o varios productos de la misma linea.

a Publicidad recordatoria. Aplicada en la etapa de madurez con el fin de

recordar al consumidor la marca y que siga con ella.”"

' Direccion de la mercadotecnia, Philip Kotler, Prentice Hall, 1988, U.S A, p. 681
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En cuanto a la generacion del mensaje se debe tomar en cuenta el
beneficio principal que ofrece ¢l producto, aunque este debe enfocarse en una
proposicton de venta, no es conveniente dar demasiada informacion, debe decir
algo deseable, interesante y breve a cerca del producto, la diferencia en el

impacto de un anuncio la hacen el tamaiio, el color y la ilustracion.

Medios publicitarios

En esta etapa se toman decisiones a cerca de los medios publicitarios en
cuanto a su alcance, frecuencia e impacto, el alcance se refiere al numero de
personas u hogares diferentes a las que se expone un anuncio, la frecuencia es ¢l
numero de veces que se expone ¢l mensaje o anuncio dentro de un periodo
especifico a un promedio de personas u hogares, y el impacto es el valor

cuantitativo de una exposicién a través de un medio publicitario.
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Ventajas y limitaciones de los diferentes medios de publicidad’

i_éﬁ',' interactivo.

' oportumdad
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20p.Cit. Kotler, pag. 681
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Obviamente el tiempo pasa y las cosas cambian y/o evolucionan, la tabla
que vimos anteriormente es del afio 1986, si hacemos una COMparacion en este
afio tal vez los medios que se encontraban en primer lugar ahora se encuentren
¢n medio, o al final debido a los cambios sociales y tecnoldgicos, hoy en dia
contamos con un medio que a nacido de; estos mismos cambios y se llama
internet que puede ser un medio totalmente competitivo para todos los demas

con la principal ventaja de que puede llegar a los lugares menos pensados.

Asi mismo podemos ver que en el afio de 1986 ¢l Correo Directo no tenia
mucha trascendencia, actualmente la mercadotecnia directa funge un papel
importante en las compafiias que desean ilegar al consumidor individualmente, lo

que permite un acercamiento al consumidor final.

18
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2.2 Desarrollo de 1a Mercadotecnia Directa

Como deciamos anteriormente una de las estrategias de mayor penetracion
en Ja actualidad en el mercado que hasta hace algunos aifios se creia poco
efectiva, es la Mercadotecnia Directa. Por medio de ella, es posible segmentar el

mercado en diferentes nichos y estos a su vez al cliente prospecto.

Debido a la incursion de nuevos competidores en los mercados, los
considerables aumentos en las tarifas de publicidad de los medios masivos yla
necesidad de las empresas de reducir sus gastos, actualmente se considera a la
Mercadotecnia Directa como una de la herramienta mas poderosa para aumentar

la participacion de las empresas en su mercado.

Conceptos de la Mercadotecnia Directa:

1. “El concepto de Mercadotecnia Directa favorece la comunicacion uno a uno
con los clientes mds importantes de una empresa o de una marca, lo cual
permite brindar un tratamiento personalizado, individual y diferente a cada

uno de ellos. ™

? Pagina del Instituto Mexicano de Telemarketing en Internet
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2. “La Mercadotecnia Directa constituye un sistema de distribucién y venias
interactivo que emplea uno o mds medios publicitarios para lograr una

. r . 4
respuesta mensurable y una transaccién en cualquier lugar.”

3. "Toda actividad publicitaria que crea y explota una relacién directa entre

nosotros y nuestro prospecto o cliente como individuo. "

4. “"Mercadeo Directo es un sistema interactivo que utiliza uno o mds medios
publicitarios para producir una respuesta medible y/o una transaccion en

cualquier sitio. "

De los conceptos anteriores podemos concluir que todos pretenden un
contacto directo con el prospecto, teniendo por légica una respuesta rapida en

cualquier lugar y por cualquier medio.

Entre los medios mas importantes que utiliza la Mercadotecnia Directa para
llegar a su mercado meta son las ventas por correo, los catalogos y lo que ha
hecho que aumente su efectividad en los ultimos afios es la utilizacién del

Telemarketing.

* Direccion de la mercadotecnia, Philip Kotler, Prentice Hall, 1988, US A p. 695

3 Dryton Bird, Marketing Directo, Ediciones Diaz de Santos, 1982, Inglaterra, p. 22
¢ Bob Stone, Manual de Mercadeo Directo, Edit Legis, Colombia, 1989, p.2

Nota: Las citas 3 y 5 se basan en la definicitn de la Direct Marketing Association
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Ventajas de [a Mercadotecnia Directa

La Mercadotecnia Directa la pueden utilizar todo tipo de organizaciones,
su crecimiento en gran medida constituye a la personalizacion del mercado el
cual contiene un numero creciente de pequefios segmentos con necesidades y
preferencias individualizadas. El publico que forma estos segmentos posee
tarjetas de crédito, domicilio y teléfono y esto permite que se llegue a él para

efectuar transacciones.

Ventajas7

' tajas parae -

Es agradable se liberan de molestias yfu Les permite ser mas selectivos cong
ahorran tiempo. el publico.
Pueden comparar las ofertas desde sufo Pueden comprar una lista con los}
sillén revisando catilogos. nombres y direcciones de grupos
Pueden conocer una gran variedad def casi infinitos:  zurdos, obesos,

mercancias y nuevas maneras de vivir. §  millonarios, recién nacidos, etc. ;
Pueden ordenar que se¢ envien losfo Asi pueden  enviar mensajes
regalos que desean hacer directamentef  personalizados y adecuados. ‘
2 los destinatarios, sin que ellos tenga

que salir de sus casas.

7 Philip Kotler, Direccion de la mercadotecnia, Prentice Hall, 1988, U.S. A. p.p. 698,699
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Principales herramientas de la Mercadotecnia Directa®

Ventas por Correo Directo. Los mercadologos envian por correo un “vendedor
postal” que puede ser una carta, un volante o un catalogo, en un mercado
determinado, introduciendo una seric de productos atractivos algunos los
presentan en fotos a todo color; estos incluyen la forma de pedido, un namero
telefonico para llamadas por cobrar las 24 horas del dia, e indica que el pago
puede cargarse a una tarjeta de crédito y que el envio sera rapido. Estos sistemas
permiten elegir meticulosamente a la clientela y ademas se puedern medir los

resultados.

Hace poco se empezaron a enviar casetes, videocintas y disquettes.

)
Vo

¥ Op. Cit_Kotler, p.p 697.698,699
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Telemarketing

Las ventas por teléfono han tenido un avance muy favorable en cuanto a
que en afios anteriores era un medio que costaba mucho dinero, actualmente es
una de las herramientas de la mercadotecnia mas usadas gracias a los avances
poniendo a disposicion un niimero por cobrar para que solicite las mercancias y
los servicios que se anuncian por television, por correo o por catdlogo, para dar

servicio al cliente, que comunique sus quejas o haga sugerencias.

Mercadotecnia de respuesta directa por television

La television es un medio que se emplea cada vez mas para las ventas
directas a través de los canales normales o de cable. La television se emplea en
dos sentidos para vender productos directamente a los consumidores. El primero
es mediante la publicidad de respuesta directa. Se lanzan anuncios publicitarios
de 60 a 120 segundos, que describen persuasivamente un producto e indican un
numero de teléfono para hacer el pedido. Fl segundo es el de los canales de
ventas en ef hogar en el que todo un programa o un canal entero se dedica a la

venta de bienes y servicios.
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Mercadotecnia de respuesta directa en radio, revistas y periédicos.

Estos medios también se utilizan para hacer ofertas directas al publico, que
escucha o lee los anuncios y como ios anteriores se hacen los pedidos por

teléfono.

Compras electrénicas.

En este caso el medio mas importante de comunicacion y venta directa que
actualmente se encuentra en el mercado y con mucho éxito es el Internet en el
cual mediante una cuota mensual o por servicio los clientes pueden ordenar
articulos, efectuar transacciones bancarias, reservar vuelos, habitaciones de

hotel, etc.

Enseguida veremos un posible organigrama de una compaiiia que cuente con una

area de Mercadotecnia Directa,

3
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Area de Mercadotecnia Directa

Dircecidn
y y | '
Recursos Mercadotecnia Produccidn Finanzas
Humanos
Mecreadotecnia
Direcla
Medios
Publicitarios de
3 respuesta
7 directa
Correo Teléfono Televisién Radio Revistas Periddico Compras
Directo Electronicas
_ i i e
- Postales - Llamada -TV x cable -Progra- - Revistas - Periddicos - Intemet
- Cartas de salida - Programas mas espe- especiales especiales
- Catalogos Quibound especiales ciales - Anuncios - Anuncios
- Paquetes, - Canales de - Comer -
- Otros venta ciales

|

Respuesta
Mensurable
Transaccién
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2.3 Funcion del Correo Directo y el Telemarketing

Como se menciond anteriormente “el correo directo es un sistema de
comercializacion que da a conocer un producto o servicio por medio de una
pieza de correspondencia, en forma de triptico, catdlogo, carta, etc. Este va
dirigido a un grupo de prospectos identificados por sus caracteristicas y

preferencias de consumo.™

Hay empresas que utilizan el correo directo como una herramienta de
comunicacion. Los bancos, por ejemplo, emplean los estados de cuenta en este
sentido. Muchas veces agregan a esta correspondencia publicidad dirigida. Otras
empresas hacen promocién mediante un solo disefio de correspondencia, y la
envian sin cuidar apropiadamente a quién va dirigido su producto o servicio. En
cambio pocas empresas hacen realmente una segmentacion de mercado via
correo directo relacionandola con la base de datos. En ésta se determina a quién
va dirigida la campafia, segun edad, sexo, nivel socioecondémico, educativo, etc.
De esta manera el correo directo permite lograr una segmentacion y enviar a

cada quien un mensaje diferente.

Otro elemento ideal para complementar las campaiias de correo directo es
¢l Telemarketing, debido a que cuando se inicia una campaiia, en las piezas de
correo se publican los nimeros telefonicos para que el prospecto pueda solicitar
el producto, el servicio o mas informacién, pero no todas las personas tienen ia

decisién de levantar la bocina para iniciar alguna llamada,

® Pagina del Instituto Mexicano de telemarketing en Internet
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es entonces cuando se requiere del telemarketing para hacer llamadas de salida
(Outbound), y verificar si el prospecto recibio la pieza de correo y saber si este

necesita de mayor informacion, o incluso de cerrar la venta.

Las campaiias de correo y ¢l telemarketing pueden ser utilizadas en forma
simultinea. Se disefia una estrategia que normalmente consiste en el envio de
correo, una semana antes de que se inicien las llamadas Outbound, y en la pieza
de correo se publica el niimero telefonico del centro de atencion. Una vez que
este ha llegado a manos del prospecto, comienzan las llamadas por un lapso no
mayor de seis semanas, para que las personas puedan recordar la pieza de correo.
Por esta razon, las campaiias de este tipo suelen tener esta duracion, a menos que

sean apoyadas por otros medios: radio, prensa y television.

Ventajas del Correo Directo

o Selectividad. Por medio de una segmentacion y seleccion cuidadosa de listas.

a Eleccion ilimitada de formatos. En el correo las empresas no estan sometidas
a la restriccion de los treinta segundos o a la pagina de 77 x 107, Se pueden
utilizar grandes e ilustrados folletos, hacer cualquier numero de inserciones,
muestrarios, etc. Se dice que ¢l correo solo esta limitado por la imaginacién y
el presupuesto.

o Cardcter personal. Ain cuando est¢ haciendo envios por millones, esta

despachando piezas individualmente.
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o Ninguna competencia. Cuando se lee, no hay nada que compita con ella en
cuanto a la atencién del cliente en perspectiva.

0 El medio mds susceptible de prueba. Con ¢l correo directo se pueden hacer
pruebas con bases pequefias para que posteriormente se determine si se

conviene continuar con la campaiia.
Importancia de los Centros de Atencion Telefénica

A esto hemos de agregar, que asi como el telemarketing juega un papel
muy importante para cerrar las ventas en las campafias de correo directo, los
centros de atencion telefonica ayudan a consolidar las ventas proporcionando
servicio a sus clientes. Muchas empresas cuentan con estos centros, que a través
de los operadores, venden productos, contestan preguntas, dan soporte técnico,

proporcionan cotizaciones, reciben quejas, ete.

El objetivo de un centro telefonico es maximizar los ingresos de la
empresa, siempre construyendo relaciones efectivas y duraderas con los clientes.
Se dice que las expectativas de los clientes cada dia son mayores. Antes el
consumidor se sentia satisfecho con poder utilizar el teléfono como un medio
para ahorrarse tiempo y molestias. Ahora quiere, ademas, que lo traten bicn, en
forma personal, le den informacion rapida, precisa, y que sus drdenes de compra

lleguen en unas cuantas horas a su domicilio.
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“Los centros telefonicos cumplen funciones mds diversas. Se hacen llamadas de
entrada y de salida; se manejan procesos miltiples, como érdenes y quejas; se
promueven diversos productos y servicios, etc. Esto ha Hevado a la necesidad de

. o b : ni0
integrar las actividades de un Centro Telefonico que opera intensamente:

o Proporcionando productos y tomando érdenes

o Capturando y siguiendo prospectos y participande en campafias
promocionales

u Generando cotizaciones y pedidos

o Dando servicios

a Mandando informacién y renovando contratos

u Colaborando con las dreas de crédito, finanzas, soporte y administracién

También es importante que un centro telefénico cuente con el equipo de

cOmputo adecuado a sus necesidades, asi como software para ventas.

“Los principales beneficios que un Centro Telefonico podra obtener con sus
sistemas automatizados; Mejorar la calidad de cada interaccion, reducir costos en
el tiempo de las llamadas, incrementar los ingresos por las oportunidades de
proporcionar una respuesta inmediata a los cambios en el negocio y en el analisis

de las métricas del rendimiento del Centro Telefénico!'™.

' Op. Cit. Internet
"' Op. Cit. Internet
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2.4 La Mercadotecnia Directa en la actualidad

“La Mercadotecnia Directa a cambiado de la forma en que las empresas
pueden hacer negocios, aprovechando las ventajas de las innovaciones
tecnologicas, para crear nuevos canales de distribucién a través de los cuales

promueven y venden sus productos.

Desde la aparicion del primer catalogo en 1872, las tiendas de venta al
menudeo fueron virtualmente el Gnico canal de distribucion. Con la aparicion del
teléfono en 1876 se cred una nueva, més rapida y conveniente manera de tomar
ordenes y proporcionar servicio a los clientes. Con la aparicion de tecntologias
como los ntmeros 1-800, la comunicaciéon de paquetes, Unix, lenguaje C,
modems de alta velocidad para lineas analogas, etc., se han podido incorporar

rapidamente estos desarrollos para beneficio de los centros de llamadas.

Analistas de la Mercadotecnia en linea que desarrollan estudios
cuantitativos del comportamiento de compra en Internet, establecen que la
espontaneidad de Internet vy la habilidad de generar gratificacién instantanea al
chente ha dado lugar a la creacion de un nuevo medio de comunicaciones.
Somos testigos del nacimiento de un nuevo canal comercial. Como se menciond
anteriormente los negocios sobre Internet competiran con los catalogos, tiendas

de menudeo y canales directos como ningtin otro canal.'*”

' Pagina del Instituto Mexicano de Telemarketing en Internet

40



CAP.2 DESARROLLO Y VENTAJAS DE LA MERCADOTECNIA DIRECTA

Con las nuevas estrategias de la Mercadotecnia Directa los negocios
pueden tener fuertes relaciones con sus clientes mediante ofertas especiales
dirigidas a necesidades especificas. Como podemos ver a medida que tos
negocios y la tecnologia continiien desarrollandose a esta velocidad, los clientes
se volveran mas exigentes con respecto al acceso de los productos, asi como para
la informacion que necesiten. Al conjuntar fas estrategias de la mercadotecnia
directa y la tecnologia de Internet, los negocios podrin satisfacer ampliamente la

demanda de sus clientes.
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3.1 ;Qué es la Calidad?

Enseguida veremos diferentes conceptos de calidad por expertos en la materia':

“Es el grado perceptible de uniformidad y funcionalidad de un

Deming . )
producto o servicio que a bajo costo satisface al mercado”.
Juran  {“Es la adecuacién de un producto o servicio para el uso que tendrd”.
. “Un producto de calidad es el méds econémico, el mis dtil vy
Ishikawa . i : ) : '
satisfactario para el consumidor”,
“Un articulo de calidad es aquel que actta conforme a las pretendldas
Taguchi |sin variabilidad y quc causa poca ___(_)__ mnguna perdlda por efec_;_to__s
colaterales, incluyendo el costo de su utlhzacxon
Crosby |“Calidad es cumplir con los requisitos del cliente”

“Deming, Juran, Crosby y las normas [SO 9000 estin de acuerdo en que los

requerimientos son los indicadores de si se cumple o no con la calidad. Por

P . . . .. 2
razones practicas, la “Calidad es cumplir con los requerimientos.”

Podriamos citar muchos conceptos de calidad, pero en términos generales esta la

define cada individuo en la medida en que cada producto responda a sus

necesidades individuales.

' Cahddd en el Servicio del Inst. de Cap. y Des. de MVS, México 1999, pag.12
? Carlos Colunga Divila, Administracién para la Calidad, Edit. Panorama. México 1993,

pag. 102
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Importancia de la Calidad en lgs empresas.

Es muy importante porque anteriormente no habfa tanta oferta de
productos y servicios, por 1o tanto, no habia mucha competencia, los productores
y comerciantes podian darse el lujo de ofrecer al piiblico sus productos y

servicios, sin cuidar la calidad y los vendian al precio que querian.

Sin embrago en la actualidad, la competencia comercial a nivel nacional e
internacional pone en el mercado més opciones de un mismo producto o servicio,
pero con diferentes caracteristicas, niveles de calidad y precios. Por tanto, los
clientes tienen ahora mayores opciones para elegir ¢l producto o servicio que

responda mejor a sus necesidades.

Ante esta realidad, la empresa que no sea capaz de definir, medir y
alcanzar la calidad no podrd obtener y mantener ventaja competitiva en el
mercado, lo que se traducira en un decremento en su cuota de mercado, menor

rentabilidad, incluso pondrd en peligro su existencia.
Tipos de calidad

o Calidad de Disenio. Indica el conjunto de atributos finales generalmente
fisicos y mensurables de un producto o servicio que nos permiten emitir un
juicio de valor a cerca de él.

a Calidad de Concordancia. Es el grado en el cual el consumidor queda

satisfecho con el producto o scrvicio.
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Ciclo de la Calidad segin Deming’

El ciclo de calidad, conocido también como la reaccion en cadena y como la
reaccion en cadena de Deming, dice que mejorar la calidad nos proporciona los

siguientes beneficios:

0 Reduce Costos. Por que hay menos errores, menos reproceso, menos retrasos,

y menos problemas, y hay mejor empleo de las miquinas y de los materiales.

o Baja los precios. A medida que bajan los costos debido al menor volumen de
material reprocesado, de trabajo repetido, de errores, y de esfuerzo humano,

la productividad aumenta y el precio puede reducirse.

o Captura el mercado. Con mejor calidad, con un precio mis bajo y un poco de

creatividad se puede capturar ¢l mercado.

0 Mantiene en el negocio. Mejorando la calidad, bajando el precio e
incrementando la participacion en ¢l mercado, se puede permanecer en el

negocio.

u Y proporciona mds empleos. Mejorando la calidad, bajando el precio e
incrementando la participacién en ¢l mercado, se puede proporcionar més

empleos.

* Carlos Colunga Davila, Administracién para la Calidad, pag.66
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Se dice que para mantener el éxito en el ciclo de calidad, es necesario estar
reinicidndolo y mejordndolo constantemente, siempre enfocado a las necesidades
presentes y futuras de los clientes, lo que implica la Mejora Continua con la
debida participacién del Circulos de Calidad, los cuales tienen la funcién de
repetir cuatro pasos que son: planear, cjecutar, observar y medir, a través de los
grupos de trabajo {formados por personas organizadas para resolver problemas

relacionados con su trabajo y/o para mejorar sistemdaticamente la calidady).

Calidad Total

A esto hemos de agregar que la calidad, no sélo tiene que ser desempafiada
por un determinado grupo de trabajo. “Desde el punto de vista organizacion,
comprende un conjunto de variables internas y externas a la empresa, pero todas

ellas relacionadas™

Dentro del conjunto de factores y variables que condicionan el éxito de los

procesos de Calidad Total, encontramos los siguientes:

" Ma, Angela Jiménez Monlaiiez, La Calidad como Estrategia Competitiva, Edit. Tébar Flores
Madrid 1996 pag. 57 ’
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Internos

* Elambiente dentro de la propia organizacién,

* EI grupo de trabajadores,

= Los materiales, los procesos de produccién.

Externos

* El entorno donde actia la empresa,

* Los clientes de la empresa, tanto reales como potenciales,

= El grupo de proveedores.

Como mejorar la calidad segiin Carlos Colunga Ddvila

a Perfeccionando los productos y los servicios

[wi

Perfeccionando los procesos

o Innovando los productos y los servicios

o

Innovando los procesos

Control de calidad

\

Calidad
Total

El control de calidad es un sistema aplicado en las empresas, para verificar

que los bienes o servicios que generan los procesos de produccidn, cumplen con

las especificaciones establecidas, acorde a los requerimientos de

los

consumidores. El control de calidad utiliza métodos estadisticos como log

siguientes;

» Graficas de control,

» Diagramas de flujo,
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> Diagramas de causa efecto,
» Diagramas de Pareto,

» Grificas de tendencia,

» Histogramas; y

» Diagramas de dispersion.
La calidad en el servicio
Calidad en el servicio significa satisfacer las necesidades del clicnte, lo cual se
traduce en actitudes, aptitudes, y acciones encaminadas a ofrecer asistencia y

asesoria al cliente, en referencia al producto o servicto que se brinda.

A partir de lo anterior, podemos identificar dos clementos indispensables para

ofrecer un servicio de calidad:

1. Actitud. Que se traduce en la forma en cémo tratamos a los clientes.

2. Aptitud. Que se traduce en {a habitidad para realizar bien nuestro trabajo.
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3.2 La investigacion de mercados como medio de informacién

para mejorar la calidad

Es importante que cada empresa tenga conocimiento de lo que sus clientes
consideran que esta bien y lo que estd mal en cuento al servicio que recibe o el

producto que adquiere.

“Dado que ¢l cliente externo es quién paga sus productos y servicios y por 1o
tanto es ¢l quién da de comer a las empresas, hay que establecer con él una
relacion de comunicacién y confianza que le permita, entender sus necesidades,
satisfacerlas (implemente sistemas de medicién de los satisfactores y de los
insatisfactores) y mejorar continuamente la calidad de los productos y los
servicios que le vende. Eso implica el no limitarse a cumplir con las
especificaciones sino el ir mas alld: dialogar con el consumidor, medir su
satisfaccion, estudiar sus necesidades, clarificarlas y muchas veces ir ain més
lejos: adelantarse a las necesidades que el mismo cliente no conoce.”

En términos mercadolégicos la Investigacion de Mercados puede ser de
gran ayuda, ya que proporciona informacién de la cual las empresas se pueden
dar una idea de las caracteristicas del mercado que cubre o que cubrird y de
quiénes serian sus futuros clientes, ademds cudles podrian ser sus necesidades,
donde podria estar su negocio dentro de cinco afios, quién es su mayor

competencia, cudles son sus caracteristicas, etc.

. Op. Cit. Colunga, pag. 63
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El autor Carlos Colunga® nos menciona en su libro Administracién para la
Calidad, algunos datos que se pueden obtener de los clientes externos basiandose
en el servicio y/o al producto que ésta proporciona, logrando asi conocer los
beneficios y deficiencias de cada empresa, tomando por consecuencia las
soluciones pertincntes  para incrementar o erradicar  los mencionados
anteriormente.

o “El funcionamiento. Las caracteristicas de operacién del producto y/o de la
prestacién del servicio que les vende.

u Rasgos distintivos. Los elementos sobresalientes del producto y/o del
servicio.

o La confiabilidad. Las fallas del producto en un periedo especifico de tiempo
y las fallas ocurridas durante la prestacién del servicio.

a La adaptacion. El grado en que el producto y/o el servicio satisface aquellas
necesidades del cliente para las que fue adquirido.

u La durabilidad. La cantidad de uso de un producto antes de que se deteriore,
deba repararse o remplazarse.

o El servicio. La rapidez la cortesia y la capacidad al prestar el servicio
principal o al vender un producto, instalarlo, darle mantenimiento, repararlo o
restituirlo.

o La agradabilidad. E!l grado de placer con el que el cliente ve, siente, palpa,
oye, huele y/o degusta un producto y/o un servicio.

u La reputacién. El grado de estimacidon que el cliente manifiesta hacia el
producto y/o servicto.

a La calidad. La evaluacién personal y subjetiva del producto y/o del servicio,

resultado de la combinacién de todo los factores anteriores.”

® Op. Cit. Colunga, pag. 80
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El mayor o menor grado en que pucda traducir las percepciones personales y
subjetivas del cliente a datos objetivos serd el mayor o menor grado que éstos le

permitirdn tomar decisiones adecuadas para el futuro de su negocio.
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3.3 Funcion y beneficios de las Bases de Datos

c0ué es la Mercadotecnia de Bases de Datos?

El Institutoe Mexicano de Telemarketing nos dice que “es la
administracion de un sistema de base de datos relacional que recolecta
informacion relevante de clientes 'y prospectos. Esta informacion permite
proveer un mejor servicio y el establecimiento de relaciones a largo plazo. El
uso exitoso de estas bases de datos genera lealtad, reduce la pérdida de clientes,
incrementa su satisfaccion vy, en consecuencia, las ventas. La base de datos se
utiliza para dirigir certeramente ofrecimientos a prospecios y clientes. Permite
enviar ¢l mensaje adecuado a un individuo especifico y en el momento preciso,
incrementando asi el nivel de respuesta y reduciendo al mismo tiempo, el costo

por orden realizada, con lo cual crece la eficiencia y la rentabilidad.”’

En términos gencrales, estos son listados donde se agrupan nombres de
personas o compafifas, con su direccion, teléfono, ctc., (perfil demogrifico), asi
como listados que retinen las preferencias, comportamientos de compra y estilo

de vida de los prospectos y clientes (perfil psicografico).

Estos listados son utilizados en campanas de Correo Directo, el cual a su
vez funge como medio de comunicacién entre las cmpresas y estas personas
dandoles a conocer nueva informacion y productos o servicios por medio de una

pieza de correspondencia, en forma de triptico, catilogo, video casete, carta, etc.

7 pagina del Instituto Mexicano de telemarketing en Internet
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A si mismo el Instituto nos hace referencia de que el uso de estas bases permitirs

lo siguiente:

En cuanto a lo_empresa

Consultas de informacién inteligente, y de ficil acceso, para la toma de
decisiones.

Andlisis de lo reciente (desde cudndo), la frecuencia (cada cudndo) y costo
monetario (cdmo).

Segmentacién de clientes por perfil.

Obtener criterios y facilidades para realizar pruebas y evaluaciones.

Valorizar monetariamente su base de clientes en el tiempo.

En cuanto al cliente

Capacidad para proveer servicio a clientes, personalizado y particular para
cada individuo.

Capacidad para disefiar servicios y productos personalizados de acuerdo a
preferencias particulares.

Elementos para conducir un dialogo uno a uno con cada cliente de quien se
conocen sus peculiaridades.

Criterios para seleccionar clientes leales para Programas de Lealtad vy
Referidos.

Informacién para poder clasificar su base de clientes por dreas de interés y

por rentabilidad.
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Todos estos clementos utilizados inteligentemente deben conducir a la
cmpresa a tomar acciones de mercadotecnia, y por consecuencia a obtener los

beneficios que se mencionan a continuacién:

1. Crecimienfo del negocio

a) Retencidn de clientes (lealtad)
b) Crecimiento de clientes actuales; y

¢) Obtencidn de nuevos clientes.
2. Rentabilidad

Conservando al grupo generador de la mayoria de las utilidades del
negocio y posteriormente buscando mis prospectos que genecren utilidades
similares por medio de la segmentacién que es uno de los beneficios mds

buscados en la mercadotecnia de bases de datos.
1. Estrategia de mercadotecnia

A través de estas bases se pueden tomar acciones concretas en forma de
tacticas, programas, campanas certeras y rentables donde sc obtiene informacién
para la toma dec decisiones, y eso c¢s precisamente lo que ofrece esta

mercadotecnia de bases de datos.
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Desarrollo de una base de datos

Las empresas pueden desarrollar sus propias bases de datos con la captura
de nombres de clientes de las facturas, con los referidos de los mismos clientes,
con la elaboracién de cuestionarios, o bien si desean ampliar su mercado y
ofrecer un nuevo producto o servicio pueden adquirir bases de datos en alguna

empresa especializada en mercadotecnia directa.

En México tenemos una empresa Hamada Mega Marketing que se dedica a
elaborar campanas de mercadotecnia directa, este servicio puede incluir la
promocién de ventas o servicios por correo, la base de datos que va a utilizar
para el envio, la produccion de los impresos, la personalizacién, los

ensobretados, la entrega al correo, incluso el manejo de las respuestas.

Es importante que las fuentes que se utilicen para obtener bases sean las
adecuadas para que nos provean de los datos correctos que nos permitan hacer
una posible estratificacién y posteriormente se puedan enfocar las campanas a

los grupos de mayor importancia.

Enseguida veremos un ejemplo de los factores tanto demogrificos como
psicogrificos y de estilos de vida que nos pueden servir en la captura de datos o

en la adquisicion de los mismos para obtener el mayor provecho.
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Factores demogrificos

Sexo

Ingreso Hogar

Tarjetas de crédito
Edad

Estado Civil
Ocupacion

Ocupacién del cényuge
Proptedad de casa

Tiempo de residencia

Hijos en casa

Goit
Viajes al exterior

Ejercicios de aptitud fisica
Inversion en acciones y titulos

Taller casero

de estilo de vida -+

Masculino
$15,000.00 mens.
American Exp.
34

Casado
Ventas/mercadeo
Empleado

Casa propia
Ocho anos

Dos de cuatro y un afio

Oportunidades

Equipos de golf, libros sobre golf, viajes a
jugar golf.

Tours, libros sobre viajes, revistas sobre
viajes.

Ropa deportiva, revistas sobre aptitud fisica,
cquipos p/aptitud fisica.

Libros y publicaciones sobre inversiones.

Equipos para el taller, libros y revistas sobre

hdgalo usted mismo.

un
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De igual forma se puede obtener provecho de los factores demogrificos. Como
podemos observar ¢s posible que de las listas, solo algunos factores scan
convenientes para nuestros productos o servicios, pero los demas perfiles pueden
ser aprovechados por otras empresas, es entonces cuando se puede hacer negocio

cempresa a empresa.

“Teniendo en cuenta ¢l valor de las bases de datos y la oportunidad de

maximizar ganancias con una aplicacién adecuada, no debe sorprendernos que

Mercadotecnia Directa™

¥ Bob Stone Manual de Mercadeo Directo, pig.37
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4,1 Antecedentes de MVS MULTIVISION

En 1981 comienza la historia de Multivisién cuando se solicité un canal de
T.V. en la banda UHF a la Secretarfa de Comunicaciones y Transporles en
Television Restringida, este trdmite duré dos afios. Cuando en 1983 sc iba a
otorgar la concesion se opté por que se abriera un nuevo medio de T.V., con
cuatro, ocho o doce canales o los que la Secretaria de Comunicaciones en

Television Restringida les fuera ampliando.

Se especifica que fue el 27 de junio de 1983 cuando se presentd la
solicitud para este sistema de television, por el Sr. Joaquin Vargas, quien fue
Presidente de la Cdmara Nacional de la Industria de la Radio y la Televisidn,
dirigi6 el Canal 8 de Television Independiente de México, habiendo solicitado en
1967 en esta frecuencia otorgadas un afio después en Monterrey (por ello ¢l
nombre de Stereorey), asi como también es concesionario de FM Globo e

iniciador de la radio digitalizada en México.

El 14 de diciembre de 1984 se notificé en el Diario Oficial de Ia
Federacion, la concesi6n para instalar, operar y explotar un sistema de servicio

restringido de senales de televisién en la Ciudad de México y zonas aledaiias.

Por Ley se establece que las personas fisicas y morales que pudieran
sentirse afectadas en sus intereses, en un plazo de 30 dias contando a partir de la
segunda notificacion deberdn presentar sus objeciones ante el departamento de
Sistemas Especiales de Telecomunicacién o Direccién General de Concesioncs y

Permisos de Telecomunicaciones de la Secretaria de Comunicaciones y
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Transportes. Tal fue el caso de la empresa Cablevisién, que al sentirse afcctados
presentaron su objecion, argumentando que con un sistema tan moderno por aire
los iban a quebrar sin tener que realizar toda la inversién que se requeria para
poder cablear toda la ciudad. Este tramite duré mucho tiempo, de hecho retrasé
en mucho, que pudiera otorgérsele permiso de instalacién a Multivision, hasta

que finalmente Cablevisidn retird su amparo.

Desde el 1° de septiembre de 1989 opera MULTIVISION con el sistema
de sefiales de television restringida con lo que agrega ocho canales a la TV
mexicana. Este novedoso sistema de Television restringida, podia ser contratado
en cualquier punto del D.F. y Area Metropolitana. Sobretodo era la aparicion de
otro competidor ajeno al consorcio privado existente “Cablevisidon” (cuya

fundacién fue en Septiembre de 1980).

A estos canales se les agregan cuatro canales més a partir de octubre de

1991, logrando asi un sistema de 12 canales.

Multivisién, no necesita de un medio fisico como el cable para transmitir
su sefial, como es el caso de Cablevision, ya que la transmision la realiza a través
del Sistema Multipoint Multichanel Distribution Service, que igual que en
Estados Unidos, utiliza la frecuencia de Microondas y para su recepcion se
requiere de un cquipo especcial (antena aérea, convertidor de  bajada,
decodificador y el pago de una renta mensual). La senal es gencrada en las
oficinas de Multivisién (frente al Aeropuerto Internacional Benito Judrez de la
Ciudad de México), y es enviada al Cerro del Chiquihuite cn Zacatenco. Al norte

del D.F., el punto mas alto de la capital del pais.
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A lo largo de 10 afios del inicio de MULTIVISION, ¢l crecimiento que ha
tenido es notable pues se ha expandido por la Repiiblica Mexicana a través de
sus distintos sistemas, ofreciendo a empresas un canal privado de television
restringida a través de DTH, Multivisién Digital, en algiin tiempo lo fue Direct

T.V. sistema que operaba desde México hacia América Latina.

Este crecimicnto lo ha obtenido en gran parte, a la importancia que le ha
dado y al buen manejo de su Mercadotecnia para dar a conocer su servicio,
utilizando desde los medios de comunicacion mas relevantes hasta los més

sencillos.

Actualmente Multivisién cuenta con 30 canales que transmite como se
habia mencionado anteriormente via microondas alrededor del D.F. y drea

metropolitana, que se conforman de la siguientc mancra:
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4.2 La Mercadotecnia Directa en MVS Multivisién

Multivisién ha utilizado toda la publicidad de respuesta directa posible
promocionando sus servicios para obtener una mayor cobertura en el mercado,
obviamente todos estos medios cuentan con un nimero telefénico para
informacion o adquisicion del servicio al cual se pueden comunicar las personas
interesadas, sin la necesidad de salir de su hogar o desplazarse hasta algiin

centro de atencién o punto de venta.

Obteniendo muy buenos resultados con el periédico principalmente,
Multivision atiende todas estas llamadas a través del drea de Telemarketing. Con
el objetivo de hacer una venta en cada llamada que se reciba, se cuenta con

personas especializadas en llamadas In-bound.

En lo que respecta a Correo Directo, este se comenzé a emplear
aproximadamente por el mes de julio de 1999, con una pequefia campaia piloto,

entregando 5,000 videos que promocionaban los servicios de Multivision.

El procedimiento de envios que se elabord en un inicio y que se sigue
llevando a cabo lo podemos describir a resumidas cuentas de la siguiente

manera:

Procedimiento de envios

I. El irea de Campanas de Venta Correo Directo, se encarga de solicitar

determinada cantidad de registros personales a un cierto proveedor.
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. Campafas recibe la base, la cual tiene que cumplir con las politicas de

compra y depuracion de bases de datos establecida por Multivisién:

a) De la Basc de Datos,
b) De los registros y campos,
¢) De la segmentacién de Ia base de datos; y

d) Del procedimiento de entrega y reposicion de registros.

Posteriormente de ser recibida fa base, Campaiias la revisa nuevamente para
verificar que el proveedor haya cumplido con las politicas para la compra y

depuracion de bases de datos.

. Al confirmar que el proveedor de bases cumptié con las politicas, Campaiias
entrega fa base al departamento de Sistemas para que sea cruzada contra la
base de clientes de Multivisién y no se encuentren en ésta personas que ya
cuentan con el servicio, ademds de eliminar direcciones en las cuales no se

recibe bien la sefial por algiin obstaculo fisico.

. Encontrindose lista la base para su utilizacién, previa solicitud de
mercadotecnia, Campaiias recibe de parte dc ésta otra cantidad similar de
piezas de correo para ser enviadas de acuerdo con los registros contenidos en

la base.

. El departamento de Campanas se pone en contacto con una reconocida
empresa que hace envios masivos, le hace entrega de la base y las piezas de

correo para que realice la etiquetacion y distribucién de las mismas.
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7. La empresa que se encarga de hacer la distribucién de las piezas le reporta a
Multivision una lista de las entregas y devoluciones diariamente via correo
electrénico, y cada tercer dia hace entrega fisica de los acuses de recibido

para confirmar que si recibi6 la picza de correo la persona indicada.

8. Los registros que son reportados exitosamente se preparan para ser
importados a un programa Hamado Tellware el cual es un software disefiado

para Telemarketing, dentro de sus cualidades tiene las siguientes funciones:

a) Manejo de campanas In-bound y Qut-bound.

b) Pueden disedarse scripts o guiones con toda la informacién requerida para
promocionar el producto y/o servicio, asi como brindar informacién y
capturar las respuestas de los clientes y/o prospectos, esto e¢n una
secuencia logica que permite avance y retroceso.

c¢) Permite la generacién de reportes de varios tipos, productividad, calidad,
datos generados en el script, bases de datos, etc.

d) Manejo de bases de datos en filtros, cruces, graficos, y selecciona la
informacién requerida en cuanto a necesidades especificas.

€) Asignacién de clientes a través de una cartera programable distribuyendo

mejor ¢l trabajo entre los operadores.

9. Después de recibir por parte de la empresa repartidora la lista de las piczas
que no se lograron entregar, Multivision hace una clasificacion de ésta de las

causas mds comunes por las que no hizo la entrega.
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4.3 Diagndstico

Como podemos obscrvar Multivision lleva acabo un procedimiento
bastante grande y complicado en el cual tiene que hacer solicitudes a diferentes
personas o empresas para que realicen ¢l trabajo por separado, resultando de esta
forma una mala administracién dcl mismo, con pérdidas de tiempo dinero y

esfuerzo.

Es importante mencionar que aparte de los regisiros que reporta la
empresa repartidora como devoluciones por domicilio incorrecto, hay que
sumnarle los registros que resulten con teléfono erréneo, debido a que muchas
veces la direccion es la correcta y se entrega la pieza, pero al momento de hacer
la llamada al titular, nos encontramos con que el ndmero estd equivocado.
Teniendo como resultado una considerable reduccién en la base, en la confianza
por parte de los representantes de venta para manejar dichos registros, y en
general, 1a posibilidad de cerrar las ventas exitosamente que es lo que se persigue

en cualquier campaiia de venta.

A esto hemos de agregar que tal vez no sélo son las bases de datos las que hacen
que las campanias no den los resultados esperados, también seria necesario hacer
un anélisis de los demds elementos que conforman el proceso dei correo directo

y que influyen en el buen o mal funcionamiento del mismo.
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4.4 Problema

El éxito del correo directo, como cualquier campaiia de publicidad, no estd
garantizado. Una campafia de correo directo puede fracasar si el producto que se
proporciona no es de buena calidad, si su precio es clevado, si la base de datos
que se utilizé no era confiable, si el software o hardware utilizado para recibir o
hacer llamadas no es eficiente o si la creatividad del impreso no fue lo
suficientemente buena como para atraer el interés del prospecto para leer, ver,

probar, o escuchar la pieza de correo.

En el caso de Multivision se obtuvo muy buena respuesta en la primera
campaiia, por lo que se¢ procedid a iniciar otra con 20,000 videos, la cual
funcioné muy bien al inicio, pero no s logré finalizar con éxito, debido a que el
proveedor de las bases de datos no logro hacer la entrega total de los registros
por problemas internos de su negocio, tomando como consecuencia la decisién
de utilizar bases de datos de otros proveedores, las cuales no eran o son

confiables hasta el momento por ¢l alto numero de datos erréneos.
Determinando a: “las bases de datos” como la principal 0 més visible falla
en las campanas, por lo gencral los representantes de ventas que conforman el

area de telemarketing en Multivisién, se enfrenten a didlogos como el siguiente:

El representante marca el nimero telefénico y espera a que le contesten en la

olra linea:
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*Bueno *;a donde hablo? ¢;a dénde desea hablar? *Busco al Sr. "X" *;qué

nimero marcé? *El 5... #Esta equivocado.

Como se pucde observar en cl ¢jemplo anterior, la persona que conlesta ¢l
teléfono muestra una absoluta desconfianza, inclusive para proporcionar su
propio nombre o informar claramente a dénde se estd llamando. Para nosotros
puede resultar familiar y justificable esta forma de contestar, por cuestiones de
seguridad, sin embargo, esta actitud representa una barrera mds para que las

campanas se cicrren con éxito.

De acuerdo a lo que vimos anteriormente definiremos lo que s el Planteamicento
del problema y los objetivos, para saber que es lo que desea obtener con este

€aso practico.

Planteamiento del problema

En la actualidad muchas empresas adquieren Bases de Datos Personales que
cubren un perfil especifico con la finalidad de enviarles articulos promocionando
el servicio o producto al que se dedican para que posteriormente a través del
telemarketing se cierren las ventas, pero algunas veces estas bases contienen
registros erréneos, por lo tanto el dincro invertido en ¢l Correo Directo no se
recupera por falta de veracidad en los mismos y no se logran los objetivos de

ventas establecidos por estas organizaciones.

;Cuiles son los elementos que debe tomar en cuenta una organizacion para

asegurarse de que la base de datos adquirida es la adecuada?
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Objetivo general

Conocer el principal motivo que provoca el margen de error en las bases de datos
y al mismo tiempo dar posibles alternativas de solucién a este problema para

obtener una mejor calidad en las mismas.

objetivo particular

Investigar a través de fuentes, los métodos mdés eficicnies para aplicar una
mercadotecnia directa exitosamente y a través de las organizaciones que se

dedican a vender bases de datos.

4.4 Propuesta

En primera instancia como lo dicen muchos especialistas en calidad y
aunque tal vez nos parezca repetitivo, para permanecer cn ¢l mercado hay que
ofrecer productos y servicios de calidad, lo cual se consigue primeramente por
una administracién de calidad en todos los aspectos que componen cualquier

negocio, que serian los econdmicos materiales y humanos.

Es obligaci6n de la administracién determinar lo que es importante para la

supervivencia y crecimiento del negocio y dirigir el equipo hacia sus metas.

El desempeiio de la calidad serd sdlo una palabra misteriosa, si la

administracién comenzando por la direccién, no la respalda.
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A continuacién veremos 3 factores que en un punto de vista muy personal
requieren de atencién urgente por parte de la administracién de Multivisién para

mejorar ¢l funcionamiento del drea de Campafias de Venta.

1.  Actualizacién y documentacién formal del Proceso de Envios

a)  Actualizacidn por que no ha tenido ninguna modificacién desde la primera
vez que se elabord.
b)  Documentacion porque es necesario que todas las personas involucradas

estén enteradas de cual es el siguiente paso en el proceso.

Esto se puede hacer ficilmente con un diagrama de flujo que nos permita ademds
de lo anterior, observar donde se pueden hacer cambios, donde recopilar

informacion, y quizd donde eliminar pasos.

Mi propuesta iniciat es la de hacer un analisis detatlado del costo beneficio de los
servicios de alguna empresa especializada en Mercadotecnia Directa que evite la
mayoria de los pasos que actualmente realiza Multivisién en una forma
heterogénea, que le llevan mucho tiempo y que ademds contribuyen al aumento
de datos errGneos, debido a todo el tiempo que se lleva en revisiones vy

transferencias.

De ésta forma Multivisién sélo se limitaria a determinar el perfil del segmento de
mercado al que quiere hacer llegar la picza, a entregarle el numero de piezas de
correo, o solicitarlas directamente a ésta, y a recibir los reportes de entrega para

proporcionérselos de inmediato a los representantes de venta.
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Enseguida veremos el diagrama propuesto para facilitar el manejo de envios:

PROPUESTA PROCESO DE ENVIOS CORREQ DIRECTO

47 TR e
DETINICION DE CAMI’ANA
- (OBIETVO)-

" GERENCIA DE

FUACION Di% "FECHA DE

El proceso se mucstra en un diagrama de

flujo el cual empieza por la Gerencia de

Mercadotecnia Directa, posteriormente

con la Coordinacion de Campafias de

Venta Correo Directo, llevando un control

mas detallado del funcionamiento de cada

campana.

,QO}ICITUD DE ERVICIOS A
“LA EMPRESA DE
MBRCADOTECNiA IMRECTA

MLARTRTYCTRC, "
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Continuacién de Propuesta
p

CONTRA BASE DE
MULTIVISION Y CONTRA
IMPOSIBILIDADES TECNICAS

REGISTROS
DUPLICADOS

ODE .
IMPOSIBIUDAD

DEVOLUC!ON A

ENVIO A EMPRESA DE

EMPRESA DE MERCADOTECNIA
MERCADO’I‘ECN]A DIRECTA PARA
~ETIQUETACION

ZONIFICACION Y
DISTRIBUCION DE
PIEZAS DE CORREQ

ON.
REGISTROS

VENTASDE LA
CAMPARA EN CURSO. -

IGILANCIA DE TODOS LOS FACTORES
UE INFLUYEN DIRECTAMENTE EN LA
CAMPANA PARA ASEGURAR SU BUEN
__—FUNCIONAM!ENTO
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Obviamente para que teaga un buen funcionamiento es necesario informar por
parte de la administracién la formalizaci6n e importancia del proceso a cada una
dec las personas que trabajan directamente en ¢l mismo, asi como inculcar el

desempeiio con calidad.

2. Actualizacién de equipo de cémputo

El alto numero de llamadas de clientes y prospectos que se reciben y que se
hacen, requiere de un equipo de cémputo adecuado y con una velocidad que
permita a los representantes de venta trabajar eficicntemente, evitando la espera

en las llamadas.

Este es un factor al que tal vez no se pueda aplicar ningin modelo de calidad,
pero que considero ¢s necesario actualizar para asegurar el buen funcionamiento
del software (Tellware) que se utiliza actualmente para las campaiias, debido a
que se tienen que calificar las respuestas de los prospectos y esto implica un

tiempo considerable que puede ser utilizado en otras funciones importantes.
3. Andlisis de otros factores que también afectan las Campanas
Anteriormente mencionamos ¢l largo proceso que se realiza para hacer los

envios, y el equipo de computo, pero también hay que analizar otros factores

que también afectan el buen funcionamiento de las campaiias.
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Para esto propongo una reunién de todas las personas que trabajan directamente
en las camparnas como lo son los mismos coordinadores, los supervisores, y 1os
mds importantes, los representantes de ventas, en la cuil se dc una
retroalimentacion y un andlisis que permita identificar los puntos buenos para
desarrollarlos y los puntos malos para tomar las decisiones pertinentes, recibir
sugerencias que puedan hacer mas ficil el desempefio de cada una de estas

personas y hacerles notar que si se toman en cuenta sus opiniones,

Retomando lo de los factores propongo una grifica de causa y efecto del Dr.
Ishikawa donde s¢ mencionan otros factores que a mi consideracién afectan el
funcionamiento de las campaiias, donde sélo se tendrian que completar con la

tormenta de ideas obtenidas en las categorias importantes apropiadas:

Grifica de causa y efecto

Medio ambiente

SOFTWARE EQUIPO DE BASES DE
(TELLWARE) COMPUTO DATOS

\ N\

Efecto

h 4

AN
—_—
/ /

/ /

MOTIVACION ASIGNACION SUPERVISION
DE CARTERA

AN
N
/
/
7

Causas
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De esta forma para cada causa sc relacionaria lo que ocurre mientras sc
desprenden las causas principales, se buscan las que aparecen en forma repetitiva

y se colocan en la gréfica y s¢ obtendrian consejos del grupo.

Posteriormente cuando se ponga en marcha otra campaiia se podria recopilar la
informacién para determinar las frecuencias de las diferentes causas y tomar las

acciones correctivas,

En resumen se podria sugerir un estudio de las diferentes empresas que se
dedican a ofrecer el servicio de Mercadotecnia Directa, de tal forma gue se
scleccione la més eficiente y mds econdmica para realizar tal proceso de una
manera més rdpida, que impida el aumento de registros errdneos en las bases de
datos, y del compromiso por parte de los empleados de Multivision para llevar a

cabo cualquier campana.
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CONCLUSION

La informacién analizada en teoria y la obtenida en el caso prictico nos
confirman la importancia que tiene la administracién y el desempefio con
Calidad en cualquier drea dentro de una empresa, no sélo en la de

Mercadotecnia.

En el caso préctico se pudo observar que es necesaria una buena administracién
y comunicacitn de todos los recursos que componen el drea de “Campanas de
Venta Correo Directo”, en especifico, ademés de un adecuado trabajo en equipo

que participe y que aporte sus conocimientos.

“El proceso de calidad representa que todos trabajen como un equipo y que
comprendan su papel personal en la satisfaccién de las cxpectativas de los

clientes en todo momento.”’

En general la mayoria de las empresas tienen que estar conscientes de que las
estrategias y ejecuciones de la Mercadotecnia Directa aplicadas correctamente,
son vitales para ¢l éxito de su servicio y que el consumidor es la parte mis

importante al que debe orientarse todo el esfuerzo de la misma en la empresa.

I Nancy Sue Mitchell, Desempeno con Calidad, Editorial Panorama, 1993 U.S.A. Pag. 10
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