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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La fiebre por crear paginas de la Internet con la idea
de generar grandes utilidades fue consecuencia del mercado
bursatil méas que del mercado real, negocios con
establecimientos fisicos. Con motivo de esto se elaboraron
paginas sin estrategias firmes para realizar negocios en la
Internet y sin objetivos claros para realizar paginas web que
atrajeran a mas clientes, el uUnico objetivo claro fue el de
generar utilidades rapidamente mediante especulaciones en
la bolsa de valores.

Internet Impacto de manera profunda a las empresas e
industrias de todo el mundo y dio un nuevo giro en la
manera de hacer sentir y vivir los negocios.

En México se lleva a cabo una revolucién en la manera
de hacer negocios a través de la Internet, dicho a crecido
de manera tal que las empresas han sufrido un descontrol
para adaptarse, pues en muchas de ellas perdura la idea
que es algo complejo desarrollar estrategias de
mercadotecnia virtuales e involucrarse y existe la negativa
pues se desconoce sus alcances reales y la sencillez con
que se puede involucrar en el mundo electrénico.

V1
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HIPOTESIS

La problematica a la cual se enfrenta México para
realizar negocios electrénicos podra resolverse sintetizando
de manera clara y sencilla la forma de llevar a cabo
estrategias de mercadotecnia en el Internet integrando una
estructura basada en el uso de herramientas electrdénicas y
tradicionales de la administracion y mercadotecnia.

VI
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OBJETIVO GENERAL

Brindar al administrador una visién general en cuanto a
la forma de hacer negocios en |la actualidad, combinando los
adelantos tecnoldgicos(Internet) con las necesidades de
expansion de las empresas en México.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Mostar los inicios y los diferentes conceptos de
Internet, asi como los principales medios para dar a
conocer mensajes comerciales y las ventajas que
representan a las organizaciones.

e Facilitar al usuario una visién general en términos
sencillos de 1o que es Internet.

e Ayudar al lector a tomar un panorama amplio del
desempeno y penetracién que ha tenido Internet dentro
del é4rea de mercadotecnia mostrando también las
caracteristicas de las personas que tienen acceso a la
web, asi como las formas que existen para llevar un
mensaje comercial a la gente que accesa a la red.

e Orientar al empresario sobre la mejor exposicién de
sus productos o servicios en la red.

V1l
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INTRODUCCION

Con el paso del tiempo, el hombre ha venido
modificando su entorno, con la finalidad de hacer mas
faciles las tareas que le corresponden. Debido a tales
cambios la tecnologia se ha visto envuelta en una espiral
ascendente que podria parecer infinita, por que se ha
convertido en algo necesario para el hombre en todos los
ambitos de su vida.

Se dice necesario, por que al mirar alrededor de cada
sociedad, podemos encontrar multiples elementos técnicos
como el teléfono, la televisién, la radio, y con mayor
presencia cada vez mas, la computadora y sobre todo la
Internet, que han venido a dar un servicio ya irremplazable
a la poblacién que hace uso de ellos.

También dentro de las empresas tales elementos tienen
importancia verdaderamente trascendental para llevar a
cabo sus actividades. Y por tanto es necesario que el ente
organizativo este siempre en busqueda de los implementos
mas recientes para hacer mas facil sus labores y mas
productivos sus ambientes laborales.

México sé esta adaptando poco a poco en cuanto a la
utilizacion de Internet para hacer negocios, esta frente a
una nueva economia y no debemos caer en la tentaciéon de
arrastrar las antiguas costumbres de la tradicional economia
isi dedicaramos sdélo cinco minutos a recapacitar cuantas
empresas y negocios cierran sus puertas en la economia
tradicionall.

Ante tal situacién se decidié hacer el presente trabajo
para mostrar de que manera el empresario puede aplicar la
tecnologia més reciente para el beneficio de su empresa en
algo tan fundamental como la mercadotecnia.

Capitulo 1

El presente trabajo muestra en si lo que es Internet, sus
origenes y el comercio electronico. También se presenta
una visién amplia de lo que representa el uso de Internet a
nivel mundial, cuales son las principales actividades, gustos
de las personas que accesan a este medio diariamente y
mostrar el potencial para desarrollo estrategias.
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Capitulo 2

Se plasma de que manera nos puede ayudar Internet en la
mercadotecnia para convertirse en un medio de mayor
cobertura. Asi mismo se tratan las formas en como se puede
Illevar los mensajes comerciales a través de Internet y las
ventajas que representa con respecto a otros medios. Las
razones por que se debe estar en linea y cual serian las
posibles politicas que el empresario deberia seguir.

Capitulo 3

En este apartado se hace un recorrido de coémo se deberia
disefiar y desarrollar un sitio web que atraiga clientes y gue
herramientas debemos de utilizar para Ilevar nuestros
mensajes comerciales dentro de la red con éxito.
Explicamos como utilizar la radio de manera estratégica

Capitulo 4

Mencionamos como la tecnologia ha hecho que |la
mercadotecnia pueda personalizarse por medio de registros
electronicos, para poder asi llevar mejores ofertas a los
posibles prospectos. vy cual seria la forma de hacer
negocios sin / con Internet.

Capitulo 5

Por ultimo analizaremos las estrategias que han adoptados
empresas como COMERCIAL MEXICANA y Epson México
dentro de Internet.
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2 L2 inlegracién del Internel al markeling.

2.4.1 TABLA COMPARATIVA DE MEDIOS

Topicos Calificados
Coberte . _

~ Volantes

Correo Directo

Expo Ferias

Local focalizada en punios de afluencia
de personas, por ejemplo: Terminales
de transporte, centros comerciales,
farias.

Nacional a una Base Seleccionada de
prospeclos

Local

fiemp¢ le Camparia

5 dias para reparlic 1090s los volantes

Tiempo de entrega de mensajena a
nivel nacional 4 a 6 dias hablles.

€1 tiempo promedio por Expo Feria es
de 3 dias.

El porcentaje de respuesta al volanteo
asta enire el 1.5% y 3%

El porcentaje de respuesta de correo
directo del 3% a 5%.

Recepcién de 400 prospecios diarios
de los cuales el 25% se interesan on
el producto o servicio ofertado.

i~rigtica: 5,000 volanles de 5x7 plg. Texto 5,000 Tripticos de Bx4 plg. con Renta de espacio de 3x5 mts. por
sencillo sin graficos informacién de} producto ires digs.
Costo $1.500.00 7500 15000
Gastos adicionales Personal para volaniear Conlratacién a empresa de Conlratacién de edecanes, materia
mensajeria Publicitario, gastos de alimentacion y
_ traslado de personsl
Ni - °‘»clientes potenciales 150 375 100
generados
sost :lients potencial $10.00 $20.00 $150.00
Investiqacién de Mercado: No No Si
1ses de Datos Limitada y Desactualizada Limitada y Desactualizada 60% de confiabilidad
1o Clientes/Post Ven! No No Si

*Fuente Consultada

Taller de Impresion Izquierdo

Servicio en Via.

Centro de Exposiciones Exibimex

40
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TABLA COMPARATIVA DE MEDIOS
[

= Al Seriodicos Revista cus ey
tura Local icional .ocal leslringida
‘iempc le Campaia 30 Dias de publicacion en ef segmenio (Mensual Bimesiral zona de influencia
seleccionado corredor insurgentes, fa empresa no
se hace responsable por las obras
que se realicen en esta avenida por
—_ pane del GDF
tasp Canalizacidn del 25% de lectores de un |El porcentaje de respuesta depende de |El Banner es visto por un promedio
tiraje del 5,000 ejemplares. la publicacién y segmento de la de 850 personas diariamente.
poblacién que cubre, ejemplo revista
ERES periil adolecenies de 12 a 18
anos. Slendo el porcentaje de
respuesta del 40%
Publicacién estandar por secclén del  |Coslo promedio de publicacién de Renta de Espacio Ejemplo
periodico Reforrma Con un tiraje de grupo editonal televisa por un Combo ["Parabus™ 1.1x1.80 mts Sin caja de
§.000 ejemplares de 2 Publicaciones con un tiraje de luz renta Bimestral de 5 modulos en
7.000 ejernplares. &l corredor Insurgenies
costo 20000 38500 21500
Gastos adicionales No Aplican No Aplica No Aplica
Numero de clientes potenciales ‘ 7250 1500 13500
generados
510 X cliente potencial $2.76 $25.67 $1.59
Investigacion de Mercados No Limilada No
3ases de Dato: S Si No
o Clientes/Pos: Vein No No No
'Fuente Consultada Periodico Reforma Grupo Editonal Televisa Grupo PubliMex
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icos Califit

'Spu

Caracteristica

“TABLA COMPARATIVA DE MEOIOS

Radio

Televisi

<ocal/Nacional

Nacionalinw: av 1o

Mensual

La trasnmicion es por 20 Spot
ds 20 Seg.

Consiante 1as 24hrs Durante un 8ito, actuaiizacién
de contenido mensualmenie

Grupo Acir tienen una audiencia
de 4500 radioescuchas

El canal 2 tiene una audiencia
de 3 millones de televidentes
de los cuales el 4% se
Interesan en los anuncios de
T.V.Y el 1.5lleva & cabo una
venta

E1 eslimado de visitas diarias por cada uno de los

sitios existentes es de por lo menos 300 siendo el

tiempo de navegacién de 1 hora.

Spot de 30 seg. Precio
transmitido en 3 esiaciones de FM
y 2 de AM, 10 veces al dia duranie
menualmente

Los precios vacdian por canal y
horario; el horario mas
solicitado es de 19 a 20 Hrs
AAA costo por transmicién da
un Spol de 203eg. Canal 2

Coslos por construcidn de sitio en Intemet $5,000
+IVA con tres vistas(Comreo,Consulia,Promocion)

mas $1,000 + {VA de renta anual por concepto de
hospedaje en host.

155000 190000 6000
No Aplica Tarifas por {ransmicién en No Aplica
horario de Fulboll 0 eventos
deportivos tiene un 205 de
coslo Extra. Bebidas
alcoholicas mayores de 20°
depues de las 22 hrs.
n No Definido 45000 10000
_ ado!
30.. ...ente potencial $4.22 $0.60
vestyacion de Mercado: No No En Linea
Bases de Datos Si No En Linea
rvicio Clientes/Post Venta No No En Linea
=ante Consuitada Grupo Acir Ragio Televisa Ventas/IBOPE www . creatupropiawebh.com
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PERSONALIZACION DE LA MERCADOTECNIA

EL CONTROL DE LA INFORMACION

Es importante la etapa de control pues se requiere de
retro-alimentacion que informe del desempefio, el control se
puede administrar a través de bases de datos que seran la
informacién basica para posibles modificaciones del sitio

La tecnologia esta cambiando los procesos de ahorrar
tiempo y costos, aumentar la productividad y difundir la
comunicacién de manera mas eficiente. La mercadotecnia
también ha tenido cambios significativos para adecuarse a
los cambios del mercado.

Este cambio se dirige hacia una nueva relacién con el
cliente para satisfacer las necesidades especificas del
consumidor de manera individual.

“Durante los ultimos 20 anos del siglo XX, el marketing
de masas ha alejado el negocio del cliente, se han
anunciando productos en masa a un publico masivo, se ha
terminado contando a la gente a la que se llega, no llegando

a la gente que cuenta”.’

Por eso nacen nuevos conceptos como la
mercadotecnia directa.

En ella, los cambios son fundamentalmente:

De lo masivo a lo individual.

De la adquisiciéon a la retencion.

De énfasis en el producto a énfasis en el cliente.

De la Participacion en el mercado, a la participacion en el
cliente.

Del mondlogo al dialogo.

' Don Pepper Marketing 171 Edit. Pretince Hall Mexico 1999 pp.26

77
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4.1. BASES DE DATOS.

Un mercaddlogo puede también apoyarse en una base
de datos, que significa un conjunto de datos estructurados
y ordenados de determinada manera, dependiendo las
necesidades y los objetivos de la empresa, para establecer
contacto con sus clientes.

Las bases de datos reflejan la organizacién de la
empresa y por lo general se encuentran centralizadas
fisicamente en archivos. Esta informacidon serviréd de base
para empezar a construir estrategias de mercadotecnia
directa(121, tema expuesto en el punto 4.2 de este capitulo)

(,Pero como tener a las mejores bases de datos para
alcanzar buenos resultados?

La Asociacién mexicana de mercadotecnia directa?
menciona que hay dos tipos de bases de datos: las Internas
y las Externas.

Internas:

Es como ya se dijo, informacién qué se tiene de un
cliente actual, es uno de los activos mas valiosos de toda
empresa, pues se recaba a través de los afios, lo que pasa
es que no se cuenta con tecnologia adecuada o tal vez falta
informacién del consumidor.

Pero si se conoce mucho del cliente, se podréd hacer
una lista de las cosas que a la empresa le gustaria conocer
de él, en su siguiente compra, se debera de hacer todo lo
posible para sacarsela, o bien hablarle por teléfono.

Externas:

Se obtiene a través de la renta, compra o intercambio a
otras compafias.

Cuando se compra una base de datos puede hacerse
uso continuo de todos los registros que se venden, si se

www . anind.com.org
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intercambia, se presupone que asi como la otra compaifiia
usara los registros de la otra.

Pero cuando l|la base de datos es rentada hay que
recordar gque esos registros no son de la empresa ¢cuando
si lo son? Cuando haya respuesta de su parte hacia la
empresa es decir, se envian correos a todos los registros de
la base rentada y todas las personas que contesten, se
tomaran como registros pertenecientes a la empresa.

4.1.1. Construccién de bases de datos de clientes.

Se comenzara diciendo sobre como disefiar una base
de datos en un negocio que desea adoptar un enfoque de
mercadotecnia directa (1 to 1 ) en su estrategia, de hecho,

Sin una base de datos adecuada, dificilmente se puede
hablar de una estrategia.

La base del sostenimiento de wuna relacién con el
cliente, esta en el conocimiento que se tiene acerca de cada
cliente, en el conocimiento que se genera mediante el trato
con él| cliente asi como el conocimiento que transfiere a
esté y que le permite sacarle él maximo provecho a los
productos o servicios que se adquieren del negocio.

La primera consideracion en el desarrollo de una base
de datos es la formula que se empleara en la recoleccion de
datos. La recoleccion de datos posee dos aspectos que son
fundamentales: La variable a elegir para su clasificacion y
los medios para su recoleccion.

Clasificacion de variables:

Los tipos basicos de variables son los mismos que se
utilizan en el proceso de desarrollo de una investigacion de
mercados, es decir las variables son de tipo:

Demograficos:

Dentro de este tipo de variables se encuentran
caracteristicas que el cliente tiene como miembro de la
poblacién. En este apartado se encuentran variables como
edad, estado civil, genero, ingresos, educacién entre otras.
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Geograficos:

En esta categoria de variables se encuentran aquellas que
tienen que ver con la localizacién y habitos de movimiento
del cliente. En este apartado entran variables como zona de
vivienda, de trabajo, centros de actividad visitados, origen y
destino de sus actividades de consumo, entre otras posibles
variables.

Psicografico:

Esta categoria se encuentran Ilas variables de tipo
psicolégico y de estilo de vida del cliente que permite
refinar el detalle alcanzado con las otras categorias. En
este apartado caen las variables tales como gustos vy
preferencias, actitudes y valores, juicios y opiniones,
aversion o propensién al riesgo, asi como los rasgos
generales de personalidad del cliente, introversion,
socializacién, entre otros.

Comportamiento:

En esta categoria se registra toda la historia de consumo
que el cliente vaya dejando en su relacién con la empresa
de ser posible con la competencia. En este apartado caen
variables como cantidad y promedio de compra, descuentos
otorgados al cliente, lineas de producto adquiridas y su
cantidad, entre mas destacable de las variables de esta
categoria.

Estas categorias de variables parten del supuesto de
gue la informacion que se recolecta es relativa a wuna
persona, no a un grupo o empresa.

Medios para la recoleccién:

Ya que se cuenta con una filosofia adecuada, entonces es
importante involucrar a todas las areas funcionales, de staff
y de operaciones para que el proyecto despegue.

Es importante que se haga una apreciacién de los
recursos monetarios requeridos y su inversién en los tres
elementos que son las base del sistema, en la construccion
de una base de datos.

Infraestructura:
Es decir que el equipo computacional y de comunicaciones
asi como las instalaciones adecuadas.
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Sistemas:

Primordialmente el desarrollo o adquisicion de software y
asesoramiento en el desarrollo del personal adecuado que
lo utilizara.

Capacitacioén:
De los empleados para que se adapten al proceso.

4.1.2 Fuentes de informacion.

La informacion con que se cuente sobre cada cliente y
la informacién que él o ella tenga sobre la empresa; con una
base de informacion en ambas partes los clientes y las
empresas tienen elementos para establecer juicios de
valores relativos a la relacién que desean establecer con la
contraparte, es decir, los clientes con marcas especificas y
empresas con clientes especificos.

Una vez el flujo de informacién se da entre ambas
partes los clientes pueden empezar a considerarse
sostenibles a largo plazo.

La informacidén que la empresa tiene sobre el cliente
debe de pasar por cinco etapas: generacién, mantenimiento,
andlisis, proteccion de la privacidad del cliente, utilidad en
la estrategia comercial. Deben de estar sujetas a un
constante mantenimiento periédico, de no hacerlo incluso un
dia nog pueden dar la sorpresa de que el cliente ya hasta se
murio.

Por ejemplo:

En Six Flags, el parque de diversiones de San Antonio
Texas, y el que ahora también se encuentra en la ciudad de
México, tiene una forma muy creativa de registros pues sin
que el cliente lo perciba le sacan datos para establecer
contactos dirigidos posteriores. Desde que llega al
estacionamiento, alguien anota el modelo del auto y el lugar
de procedencia, anota las placas del coche, asi como él
nimero de personas que viajan, al comprar sus tickets le
pregunta si es la primera vez que va al parque y si va con
amigos, familia, etc.

? Eduardo Morales Como hacer ventas en Internet Edit. Monarca México 2000 pp.109
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La empresa que desee iniciar una estrategia de
marketing directo (1 to 1 ) debe estudiar todas las formas
de registro de informacién sobre el cliente que existen en
los diferentes departamentos o areas dentro de la empresa.

Existe informacién sobre los clientes en el
departamento de contabilidad, cobranzas, servicios,
operaciones, y distribucidn, que es recolectada en distintas
etapas del proceso productivo y comercial.

En el area de contabilidad existen varias instancias de
informacion sobre clientes. Entre estas destacan el manejo
administrativo de la facturacién del cliente que representa
el historial del consumo y pago del cliente, el tipo vy
preferencia de pago del cliente asi como la mezcla de
productos que esta demandando.

Las areas de operaciones y servicios al cliente también
pueden resultar excelentes fuentes de informacidn.

La primera, a través del area de ventas puede
recolectar gran cantidad de informacién sobre ellos, la
informacién relativa al numero de visitas, el tipo de
estimulos promocidnales a los que el cliente es mas
receptivo, el peso que da a la atencién personalizada, é!
numero de personas que intervienen en el proceso de
compra.

E! area de servicio al cliente puede tener registro
sobre el tipo y frecuencia de problema que el cliente ha
tenido con el producto o la periodicidad del cliente a
solicitar servicios adicionales, tales como consulta sobre
usos y aplicaciones del producto, su intencién de compra.

Todas estas fuentes de informacién existen en la
mayoria de las empresas.

4.1.3. Evaluacion de bases de datos.

La evaluacion de una base de datos ya se interna o
externa, se hace sobre la base de 4qué informacion
contendra?. Nombres, direcciones, edades, actividades,
economia, y sobre todo habitos de consumo que permite
diferenciar caracteristicas propias entre individuos vy
companias.

82



Capitulo 4. Personalizacién de la Mercadotecnia

La cantidad de registro es muy importante desde el
punto de vista de cuan grande es o de los <cientos de
registros qué se buscan, sobre todo si vamos a rentar o
comprar. Hay que comparar entre calidad y cantidad,
muchas veces es mejor la cantidad, pues entre mas
informaciéon tengamos mejor, (ya que el promedio de
respuestas de correo directo es de 3% a 5%) pero si estd es
basura no sirve.

El precio se fija en funcién al perfil. Hay bases de
datos verticales y horizontales, las horizontales son muy
generales y cuestan menos, las verticales son mas
enfocadas, entre mas sofisticadas sea en cuanto a
informacién, va a costar mas la base de datos, incluso,
podria presentarse el caso en que nadie tenga una base de
datos con el perfil que necesitamos.

Obviamente hay que verificar la fuente, fechas,
siempre se debera buscar informacién a la fecha, porqué
icuanto tiempo se podré esperar para usar una base de

datos? No méas de 6 meses si no, se pensaria dos veces
para comprarla ya que puede estar desactualizada, la
rotacién de personal en las empresas es alta, otros ya sé
murieron o dejaron de trabajar, pero claro, el tiempo de vida
de una base de datos depende de la actividad de la
empresa®.

El futuro de la mercadotecnia depende de gran medida,
de la administracién de la informacion de y para el cliente.
En las relaciones de todo tipo, la comunicacién es el
elemento clave. Para que este sé de, hay que tener algo
que comunicar, lo que se comunica es en esencia
informacién relevante.

4.2. MARKETING UNO A UNO.

Durante las dos Ultimas décadas del siglo XX, la
comunicacion con los clientes tenia una sola direcciéon que
partia desde la empresa. Con el correr del tiempo, las
empresas comenzaron a tomar en cuenta la opiniéon de los
clientes y surgié la palabra retroalimentacién.

* Cita Said Berumen Gerente Asociacién Mexicana de Agencias de Publicidad Febrero 2003
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Hoy en dia, un proceso formal y estandarizado de
retroalimentacion ( bases de datos ), permite ofrecer
productos y servicios que respondan a las necesidades
expresadas por los clientes, son los dias del marketing 1at.

Al igual que otros términos populares en el mundo de
los negocios, el marketing 1 a 1 es definido de manera
diferente por distintas personas®.

El tan difundido termino “CRM” ( Customer Relationship
Management ) hace mas referencia especifica al software
para manejar la base de datos del cliente y sus interfaces.

Gramer Group, por su parte habla de “Marketing de
Relaciones”

Regis Makenna, se refiere a “Respuestas en tiempo Real”

Fred Winsserman prefiere la expresion “Intimidar con |os
clientes”.

i, Qué es realmente el Marketing 1 a 1?2

El verdadero implica interactividad directa con un
consumidor individual y después alguna forma de trato
especial con dicho consumidor.

La diferencia entre el Marketing directo y el Marketing
1 a 1 consiste en gran medida, en el efecto psicoldégico que
causa en el consumidor.®

Don Peppers, el creador de termino 1 a 1, comenta que
la teoria de este concepto implica. “Si tu interactias y me
dices algo acerca de lo que quieres, yo haré exactamente
eso por ti y una vez eso suceda, no significa el final, es,
por el contrario el principio de una relacion.”’

5 ) . .
www.gestiopolis.com Diciembre 2002

f Cita Rene Ibarra Direclor de uno a uno Mercadotecnia Directa julio 2001

" Don Pepers Marketing 1*1 Pretince Hall Mexico 1999 pp9
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La siguiente vez se preguntara:

¢, Te gusto de esa forma?

¢ Te gustaria de la misma forma fa préxima vez?

i Qué tal, estuvo bien?

(Qué tal si la proxima vez lo hacemos de esta forma?

Y con cada interaccién, se obtendra un poquito mas en
la curva de aprendizaje, asi que el producto tiene mas
valor cada vez que se hace una transaccién con la empresa.

Lo que eso significa es que es mas conveniente para el
consumidor ser leal con una marca o producto en lugar de
meterse en el problema de ensefar a la competencta lo que
ya le ensefio a una empresa que lo atiende bien.

Por ejemplo, podriamos imaginar, una tienda de
abarrotes de la ciudad de Puebla hace 50 afnos. Un buen
abarrotero conoceria a todos sus clientes, es como si
trajera su base de datos en la cabeza, cuando uno de ellos
llegara a su tienda, el abarrotero le tendria la bolsa de
mandado llena con los productos que usualmente compra:
harina, arroz, frijol, aceite, etc., si el cliente solicita ese
dia un producto nuevo, el abarrotero lo tendria listo la
siguiente vez para ofrecérselo entre su mandado.

Cuatro pasos resultan fundamentalmente para la
implementacién del Marketing 1 a 1.

Identificar clientes individuales y direccionalmente.
Solo se puede tener una relacién con un cliente por vez. No
con un publico entero.

Diferéncialos por valor y por necesidad. EIl valor que
tiene el cliente debe de ser considerado como valor de por
vida, pero esto todavia no se puede calcular con precision.
Interactuar con ellos de manera méas efectiva y eficiente a
nivel de costos. Es una oportunidad para escuchar al
cliente, para aprender sobre él, no para hablarle.

Personalizar algun aspecto del comportamiento de la
empresa. Adecuar la forma en que se tratas al cliente sobre
lo que se sabe de él.
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Estos pasos no deben de ser empleados
necesariamente en forma secuencial y no olvidemos que la
tecnologia es simplemente un mecanismo para establecer
estas relaciones.

4.2.1 Los clientes mandan.

Existen infinidad de productos que satisfacen la misma
necesidades y la diferencia, la marca, el servicio que las
companias brindad a sus clientes antes, durante y después
de su compra.

En México, la cultura del servicio al cliente apenas
despierta. Si se compara a la calidad que prestan empresas
de Estado Unidos o Europa, se puede decir gque nuestra
cultura "esta en panales” ahora, si la comparacidén se hace
respecto a empresas de paises latinoamericanos, se esta
mas avanzado.

Algunas empresa grandes o monopolicas en México,
han sido de las mas rapida es buscar todo lo relacionado
con la mejoria del servicio al publico, obligadas por la
apertura en sectores como las telecomunicaciones, bancas
comerciales, supermercados, departamentales, energia, etc.

Mientras que en Marketing tradicional busca captar la
mayor cantidad de clientes, el Marketing 1 a 1 se centra en
un cliente por vez y trata de venderle |la mayor cantidad de
productos. (Teoria de Pareto, el 20 80)

Las estrategias para captar clientes son
independientes de las usadas para retener clientes. Es
esencial dar al cliente la posibilidad de ensefarle a la
empresa que es lo que quiere.

;Como aprender de los clientes?

Con creatividad, varias companias han logrado dar al
cliente un servicio adaptando a sus preferencias y
necesidades.

Un ejemplo de esto es lo que hace la cadena de
Hoteles Fiesta Americana, que conserva archivos del
consumo y de los gustos de cada cliente. De esta forma,
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cuando la persona vuelve a alojarse en cualquiera de
los hoteles de la cadena, recibe precisamente la atencidn
que desea.

Hasta el mismo detalle, como equipar el frigo bar con
pepsi en lugar de coca, es contemplado.

Pero una cosa es que se tenga una relacién cotidiana
con el cliente, y otra, que realmente sé este enfocado a
ellos, una es ser espontaneo en el trato y otra es haber
creado todo wun programa de servicios de calidad,
estableciendo un sistema de monitoreo y medicién de
satisfaccion del cliente y acompainando de la capacitacién
de los empleados de contacto como minimo

Unos de los errores mas grandes es que solo los
directivos discuten las estrategias del servicio y lo
desmenuzan hasta él ultimo nivel de la organizacion, es
decir a los gerentes de servicio que tiene el contacto
directo con el cliente, pero muchas de estas ideas no
aterrizan.

Hay empresas con amplios departamentos de servicio
al cliente y gente dispuesta a escuchar quejas y solicitudes
de aclaracion, pero entrenada para decir “no se puede” “ ya
se venci6 el plazo”, etc.

i No es facil?

Pero el trabajo del servicio al cliente no es facil, de
hecho es pesado. Para que el servicio sea de calidad tiene
que intervenir muchos factores y como lo prestan humanos,
lo mas importantes son los de caracter personal.

La disposiciéon, el humor, cortesia, la prontitud, etc.;
aunque no debemos desdefiar la capacitacién que le da la
empresa, la provision de reglamentos, normas politicas que
estén enfocados a satisfacer al cliente, y darle al empleado
la energfa y el filing para aplicarlos.

Desde luego, el perfil del que debe definirse desde el
momento mismo en que se selecciona al personal es muy
importante. Si se contrata gente que prefiere estar
encerrado en oficinas o andar en la calle, no solo se hace la
vida de cuadritos a ellos, sino también al cliente.
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Hay que recordar que los principales medios para que
un cliente perciba una imagen de buen servicio en una
empresa son la experiencia directa, por rumores o0
recomendaciones y por la observacidn.

4.2.2 Marketig 1 a 1 en Internet

En la web esto debe de funcionar igual. Cada cliente
que entra aun sitio a comprar proporciona informacién
basica (nombre, tarjeta de crédito, direccién) sé esta
convirtiendo en un consumidor unico, con sus propios
habitos de compra, gustos y preferencias. Si le entienden
debidamente, es decir, si cada vez que él entre al website
va a encontrar productos personalizados, ofertas sobre los
que le interesa, novedades en el mercado, este usuario
regresara una y otra vez. jPara que se vaya a ir con la
competencia si eso significara darle nuevamente toda su
informacién y ensefarle que le gusta y como?.

Basicamente es la PC quien posibilita la existencia de
tres herramientas vitales para dar origen al marketing 1 a 1.

La base de datos del el cliente
La interactividad que ofrece Internet
La personalizacién masiva

De esta manera se da una dinamica distinta de
competencia uno sabe quién es él cliente y puede disefar
un producto adoptado a sus necesidades. Luego vuelve a
interactuar para reajustar el producto, se da entonces una
relacién de aprendizaje y se logra la fidelidad del cliente
que se predispone a permanecer leal por su interés.

;. Como lograr clientes de por vida?

Mediante personalizacién, wuna vez que ya se ha
identificado, segmentado y obtenido el permiso del publico
objetivo, para él envidé de informaciéon peridédica de los
productos y servicios que se ofrecen, se ha de personalizar.

Pero la personalizacion no se da de la noche a la
mafiana, no basta con enviar e-mails personalizados a los
suscriptores y creer que ya esta echo todo el trabajo, es tan
solo el primer paso de un largo camino.

88



Capitulo 4. Personalizacion de la Mercadotecnia

Se ha de esforzar por obtener mas informacién de los
visitantes, este tipo de informacién es fundamental para la
empresa, ya que permitird acordarse de las necesidades del
cliente.

No hay que perder de vista que el Internet, si se va un
cliente es para siempre.

La competencia esta a solo un clic de distancia, ellos
posiblemente le trataran mejor.

En cada comunicacién via e-mail que se tenga con los
suscriptores, se le deberan de hacer preguntas del tipo:
;,Qué opina de nuestros productos o servicios? ;Como
podriamos mejorarlos? ;,Qué le gusta o disgusta de nuestra
website?.

A medida de que pasa el tiempo y se vaya ganando
gradualmente la confianza, se podra empezar a hacer
preguntas mas personales.

La personalizacién es un elemento clave para el
definitivo despegue del comercio electrénico y es una
herramienta de Marketing on-line que bien utilizada tiene
posibilidad de ofrecer un nuevo punto de vista.

El producto o servicio se acomodara a las exigencias,
gustos y necesidades de la gente.

La relacién 1 a 1 debe llevarse a cabo a través de
Internet y también por los canales tradicionales.

4.3. PASOS PARA VENDER A UNA PERSONA CON Y SIN
INTERNET

4.3.1. Sin utilizar Internet

Los pasos como empresario mexicano que debe seguir
para vender a canadiense sin utilizar Internet son:

1. Anunciese abundantemente en varios medios de
Canada.

2. Reciba wuna carta de wun cliente solicitando mas
informacion.
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O hw

Enviele la informacién por mensajeria rapida o fax.

. Repita los pasos 2 y 3 para dudas y aclaraciones.

Reciba una solicitud de compra.

Espere a que su cliente se tome la molestia de
conseguir un cheque o giro internacional y se |lo
mande.

. Espere a que Ilegue el pago y vaya al banco a

cobrarlo.

. Envie la mercancia.
. Repita |la operacién en los 200 paises del mundo.

4.3.2. Utilizando Internet.

para

1.

b w

Los pasos como empresario mexicano que debe seguir
venderle a un canadiense utilizando Internet.

Utilizar todas las estrategias mencionadas para que los
clientes encuentren el sitio promocionado, seré
necesario ver toda la informacién (actualizada
constantemente) que se necesita, se registre y ordene.

. Se deberan borrar las dudas y se realizaran las

aclaraciones por e-mail.

. Realizar el cargo a las tarjetas de crédito del cliente.
. Enviar la mercancia.
. No se necesita hacer mas para los aproximadamente

200 paises en el mundo.
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Conclusiones

Conclusiones

Podemos concluir que esta investigacién nos llevo a
lograr el objetivo buscado ya que arroja resultados positivos
pues sintetizando de manera sencilla el complejo de
informacién disponible es posible desarrollar estrategias de
mercadotecnia a través de internet que soporten parte del
plan de mercadotecnia ampliando el canal de comunicacién
y distribucién de la informacién al mercado meta

A través de este estudio sabemos que Internet al
pasar de un elemento tactico en la industria militar
norteamericana se convierte en un elemento practico e
imprescindible de la actual economia mundial, por medio de
la utilizacién de una PC o computadora, la cual se ha
integrado en practicamente todas las actividades
comerciales que se realizan diariamente.

Por medio de la integracion del Internet a |Ia
Administracién, podemos observar como un gran arbol del
cual se desprenden distintas ramas o disciplinas, tales
como Recursos Humanos, Informatica y Mercadotecnia;
Internet significa una nueva extensién o rama de la
mercadotecnia, la cual completa el programa general o
mezcla comercial.

E! presente estudio también nos permite considerar a
Internet como una herramienta estratégica en México por su
gran cobertura, bajo costo y valor agregado que ofrece sin
importar el tamafio de la empresa o el presupuesto que se
tenga, en comparacion con los que emplearia una empresa
en su esfuerzo por darse a conocer con una campafa
tradicional de televisién, radio y medios impresos,

Otra ventaja mostrada es que Internet ofrece
interactividad con el prospecto o0 mercado meta, ya que es
una herramienta incluyente debido a que no es necesario
que el usuario de internet mantenga algun nivel econdmico
para pertenecer y hacer uso de ella.
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Podemos afirmar que aquella empresa que no se involucre
en el area de la electrénica, esta quedando al margen de
una gran herramienta y si fuera poco esta quedando al
margen de la subsistencia, no en bano el impulso que se
esta desarrollando el gobierno federal a iniciativa de la
presidencia de la republica junto con la Iniciativa Privada
(IP) dicha iniciativa se denomina el proyecto E-México el
cual pretende como primer plataforma de accion el de
explotar el comercio electréonico mexicano.

Concluimos en que Internet ofrece ventajas al administrador
del area de mercadotecnia causa de Ila creacién de
conciencia de la utilizacidon del internet o empleo del
comercio electrénico y que es manifiesta en el presente
estudio, si bien podemos utilizar el termino para esta tesis
como manual de estrategias comerciales a través de
medios electronicos se pueden afirmar los siguientes
puntos:

e Utilizar Internet para impulsar las ventas:
Gente de todo el mundo sabra de la existencia de su

empresa vy del producto que comercializa, le
preguntaran por E-mail en donde pueden conseguir sus
productos.

e Vender a consumidores y de empresa a empresa:
Internet permite explorar nuevos modelos de negocios
sin la necesidad de tener un representante de venta.

e Efectuar investigacién de mercados en linea:

Internet ofrece la posibilidad de tener registrado todas
las actividades que realiza el visitante, creando asi un
perfil(Base de datos) de gustos y preferencias que
deberan ser tomadas en cuenta para el lanzamiento de
nuevos productos.

e Lealtad de los clientes:

Al tener una base actualizada de datos, podremos
utilizar técnicas de marketing uno a uno para lograr
clientes de por vida. De lo cual muy dificilmente se
realizaria por los medios tradicionales de venta
directa.

e Centro de atencién a clientes:

Servirse de Internet para que todo el publico
interesado pregunte y aclare todas sus dudas ya sea
sobre la misma empresa, productos, garantia,

124




Conclusiones

disponibilidad, etc. 8Sin que tenga la frustraciéon de
tratar con el personal de ventas.

e Laboratorio de Ideas:
Internet permite experimentar con toda clase
bosquejos, maquetas, disefios e imagen corporativa
que quiera realizar la empresa sin la necesidad de
gastar grandes sumas de dinero.

Otra cuestidon paralela pero derivado del presente
estudio son los nuevos egresados al mercado laboral, que si
bien esta tesis manifiesta la wurgencia de ampliar la
estrategia comercial a los medio electrénicos en las
organizaciones, también es cierto que ya no solo bastaré
con estudiar una carrera para la obtenciéon de un empleo, en
la actualidad es necesario el enfoque en los diferentes
niveles académicos de la cultura electrénica, las
generaciones del pasado seran aquellas que no estan
evolucionando a los avances tecnoldégicos que de manera
vertiginosa se presentan y prometen arrasar a aquel que no
tome conciencia de su importancia si se espera estar en las
cupulas del comercio. Razdén de lo anterior ahora en este
nuevo siglo hay que tener conocimiento en una combinacién
de varias disciplinas como, informéatica, relaciones publicas,
disefio, administracién, contabilidad, para poder estar
vigente en el saturado mercado del trabajo y no ser un
analfabeta tecnoloégico.
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GLOSARIO

BANNER. Puiblicidad de productos o servicios que aparecen en una pagina web.
BUSCADOR. También conocido como motor de bisqueda se cncarga de localizar paginas de
intlemet partiendo de palabras clave.

B2B. Siglas en ingles bussines 1o bussines, traduccién negocio a negocio, se refiere a la
actividad o relacién comercial entre negocios

B2C. Siglas en ingles bussines to consumer, traduccién negocio a consunidor final, se refiere a
la actividad o relacién comercial entre el negocio y el consumidor final de bien o servicio.
COFETEL Comision Federal de Tclecomunicaciones.

COM. Comercio.

COMERCIO ELECTRONICO. Termino dado a la actividad ce comerciar a través de internel.
también conocida dicha actividad como e-bussines, e-comtuerce, comercio en linea.
ECONOMIA TRADICIONAL Economia sin internet.

GOB. Gobierno.

HARWARE. Equipo fisico de computadoras.

HIPERVINCULO. Conexion a sitios afines a la inforiacién contenida en el hipervinculo.
ISP, Siglas que en inglcs Intcmet Services Providers, traduccion provecdores de scrvicios dc
mternet.

MARKETING EN LINEA esta frase hace referencia a la estrategia de mercadotecnia
empleada a través del internet por medio de circuitos electronicos.

MX. México.

NET. Red.

NET VALUE. Primner servicio dedicado a a medir la actividad en el internet.

NODO. Conector o lugar en donde se conecta el Hardware para conexién a internet.

ORG. Organismo.

PC. Computadora persona.

PUBLICIDAD NUEVA Se reficre a aquclla publicidad que utiliza los medio clectronicos.
PUBLICIDAD TRADICIONAL. Se refiere a aquella publicidad que no utiliza los medio
clectronicos.

SITIO WEB. Esta palabra hace referencia la direccion, pagina o portal de internet.
SUPERCARRETERA DE LA INFORMACION internet, red, web.

TIENDA VIRTUAL. Espacio que dentro de la pagina se selecciona para realizar compra venta
de productos o servicios.

URL. Hace referencia la pagina o direccion dc internet.
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Novedades, Suplemento semanal de Computacton.
ITAM, Segmento revista especializada.

Enterpreneur, Publicacion de Mercadotecnia.
ADCebra revista especializada de mercadotecnia.
Asociacion Mexicana de Mercadotecnia Directa
Asociacion Mexicana de Agencias de Publicidad
BIMSA Lycos Agencia de Investigacion de Mercados
Epson México

Comercial Mexicana.

AMMD Asociacion Mexicana de Mercadotecnia Directa
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