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INTRODUCCION.

En la presente investigacion se plasma un panorama general de lo que es la
Mercadotecnia profundizando en un aspecto necesario ante una época que
requiere de todo el fundamento tecnolégico y tedrico para enfrentar situaciones de
constante cambio politico, social y econdmico; este aspecto es la Mercadotecnia
Directa, hemramienta que desarollamos desde un enfoque administrative
mostrando con ello et dinamismo v flexibilidad necesario para enfrentar el escenario
empresarial, teniende asi el material suficiente para soportar un Caso Practico en
donde se mostraran las bondades del enfoque administrativo en 1o implementacién

de la Mercadotecnia Directa.

Si la administracién es la safisfaccién de las necesidades econdmicas v socidles, lo
cual es productivo para el ser humano, para o economia v paro la sociedad:
entonces es necesario ver con objetividad que en cualquier empresa, se lograra la
productividad deseada y con ello una aportacién a la sociedad, esto en la medida

que cada empresa se dirija a determinado sector.

Por lo anterior, en el Capitule | de este compendio. se definird a la Administracién v
se estableceran sus caracteristicas; ademdas de ia relacién que existe enfre esta y el

Proceso Administrativo, para posteriormente situar a sus Areas Funcionales.

En lo que refiere ol Capflulo Il se examinaran los antecedentes histdricos y la
evolucién de la Mercadetecnia, e inmediatamente después se procederd a
plantear su definicidn. Asi como su importancia. funciones. Dentro de este contexto
se ubicardn a las herromientas que la componen, profundizando en estas Ulimas
con la finalidad de establecer su concepto para determinar ke clasificacion propia
de cada una de ellas, las cudles permilirdn detectar el tipo de promocién vy fuerzo

de ventas que darén la pavuta para eslimuler las ventas en la empresa.

La intencién del Capitulo Il denominado 'Administracién de la Fuerza de Ventas' es
el destacar la importancia de esta drea, pues su propésito se fraduce en la
comprensién de un proceso de siete pasos: prospecto y  calificacion,

preacercamiento, acercamientic, presentacion y demostracidn, manejo de



objeciones. cierre y seguimiento. mismos que seran trotados de tal forma que una
vez conocidos, permitan detectar el tipo de promocion v fuerza de ventas que
apoyados de ias heramientas que ofrece lo mercadotecnic Drecia la empresa
este en posibilidades de estimular sus ventas.

En el Capitulo IV, se examinaran sus antecedentes, la naturaleza vy el propésito de o
mercadotecnia drecta, las heramientas y las decisiones relacionadas con su
practica. Auvnque estas hemamientas suelen considerarse secundorias en
comparacién con la publicidad y Ias ventas personales, son de gran ayuda para el

funcionamiento de la mercadolecnia y su papel va siendo cada vez mas grande.

En el Capitulo V se examinara vy demoshara la eficiencia y eficacia de la
mercadotecnia drecla como hemramienta para incrementar kus ventas en la
empresa privada, los pasos para este proceso serd: planteamiento del objetivo
general y especifico, explicacidn de kas caracteristicas del universo y rmuesira,
heramientas de recopilacién de datos, elaboracién y planteamiento  del
cuesfionario asi como la interpretacion de resultados y por Gitimo las conclusiones

de éste capitulo.






JUSTIFICACION

Desde ia infroduccion del teléfono al munde empresarial las conversaciones por
esle medio han contribuido a I mercadotecnio: pero fue hasta 1962, en USA,

cuando aparecié el mercadeo por teléfono.

El famafo de la industria actual es muy amplio ya que cada afio existen mas
empresas proveedoras de este servicio. Cada agencia que esta ingresando a esta
indusiria lo que esta experimentando es un fuerte crecimiento en sus ventas v en su
parlicipacion, ya que cada dia tiene mas experiencia en el mercado y por ofro lodo
las empresas quieren conocer mas acerca de estos sistemas de comercializacion, lo
que la orila a establecerse rapida y fuerfemente en un nicho especifico de

mercado.

La Mercadotecnia en el mundo entero esta experimentande cambios importantes.
La alencién sé esta volcando cada vez mas hacio un trato personalizado y selectivo
que proyecte nitidamente la imagen de servicio de la empresa. Esta evolucién ha
llevado del Marketing masivo al Marketing Directo demografico. México no se
mantiene ol margen de esta coriente, por ello existen razones suficientes para

considerer este tema excelente para el desamollo de la presente investigacién.

Ahora bien, destacar la relevancia de ia Mercadotecnia Drecta en la consecucidn
de objefivos dentro del éGrea de ventas, reforzada mediante la planeacién,
organizacion dreccién y control, para la oplicacién de sus medios tales como:
Comeo Directo, Telemarkeling, Base de Datos, Mercadotecnio Interactiva,
Respuesta Directa, Campaias de Fondos e Infomerciales, conlleva a la aportacion
del presente frabgjo, el cual drige su atencidn ¢ una drea funcional de la
Administracién, tal es el caso de 'Ventas' por o que simultaneamente a fravés de

estos elementos la empresa incrementard sus ingresos.






CAPITULO 1.

ADMINISTRACION Y LA EMPRESA

En este capitulo, se plasmard el concepto de Administracién, se estableceran sus
caracteristicas y la relaciéon que existe entre esta y el Proceso Administrativo, para

postetiormente situar a sus Areas Funcionales.
1.1 DERNICKON DE ADMINISTRACION

Existenr diversos criterios para establecer una definicién de Adminisfracion, por lo
que el desarrollo de éste apartado se reduce a dar algunas de estas para vnificar
criterios y llegar a una propia. Segin los auteres Laris Casillas, Brech, Mooney, Terry,

Fernandez Arencs dicen que:

"La administracidn es algo de ciencia por que sigue un razonamiento cientifico
con principios poco inmutables como son de autoridad vy responsabilidad.
coordinaciéon, cenfralizacién y descentralizacion. normalizacién, divisidén  del
frabajo y especializacion, es una técnica af usar mélodos uniformes de desamrolio
para la sclucién de problemas y es un poco arte, porque aplica la experiencia,
intuicidn y habilidad para el manejo y conduccién de los recursos con el fin de
lograr un objefive comin."(1).

"“Es un praceso social que lleva consigo la responsabilidad de planear y regular en
forma eficiente las operaciones de una empresa para lograr un propésito
dado.”(2).

"Es el arte o técnica de dirigir e inspirar a los demds. con base en un profundo y
claro conocimiento de la naturaleza humana."{3).

“"Consiste en lograr un objetive predeterminado mediante el esfuerzo gjeno.”(4).

“Es una ciencia social que persigue la satisfaceién de objetivos institucionales por

medio de una estructura v a ravés del esfuerzo humano coordinado."(5)

Si se analizan detenidamente las definiciones anteriores se puede observar que los
aulores coinciden de una u ofra manera, que el concepto de Administracion esta

intfegrado por los siguientes elementos; por lo que los autores:



"MUNCH Galindo y Garcia Martinez dicen gue:
¢ Objefive. La administracién siempre estd enfocada a lograr fines ©
resultados.
¢ Eficacia. Consiste en lograr los objetivos satisfaciendo ios requerimientos del
producio o servicio en termo de cantidad y tiempo.
+Eficiencia. Se refiere 'hacer las cosas bien'. Es lograr los objetfivos
garantizande los recursos disponibles al minimo costo con la méaxima calidad.
+Grupo Social. Para que la Administracidn exista, es necesario que se dé en
un conjunto de individuos que persigan el mismo fin.
+Coordinacién de recursos. Para administrar se requiere combinar,
sistematizar y analizarios medios que intervienen en el logro de un fin comon,
+Productividad. Es la relacién entre la cantidad de insumos necesarios para
producir un delerminado bien o servicio. Es la oblencién de los mdaximos

resultados con el minimo de recursos en términos de eficiencia y eficacia.” {4}

Con eslos elemenios es posible emitir una definicion la cual esta integrada por los

términos anteriores.

Adminlstracién: Disciplina cuyo objelo es lo coordinacién
eficaz y eficiente de los recursos de un grupo social para

lograr sus objelivos con la mdxima productividad.

Una vez establecida la definicidn y los elernentos gue la integran, es importante

indicar sus caracteristicas para la comprensién de la misma.

1.1.2 Caracteristicas

Lla Administracién posee caracteristicas inherentes que la diferencian de ofras
disciplinas:
“Segun Minch Galindo y Garcia Martinez estds son:
¢+ Universalidad. Este fendmeno adminisirativo se dao donde quiera que exista
un organismo social, es susceplible de aplicarse lo misme, a una empresa de

servicios como a una emgpresa privada.

<Valor instrumental. Dado que la finalidad es eminentemente practica, la



administracion resulia ser un medio pora tograr un fin.

+Unidad temporal. Aunque para fines diddcticos se distingan diversas fases y
etapas del proceso administrativo. esto no significa que existan
aisladamente, debido a que la Administracidn es un proceso dindmico en el
que todas sus partes interactuan simulianeamente.

+Amplitud de ejercicio. Se explica en los niveles o subsistemas de una
organizacion.

+Especificidad. Aunque la Administracién se auxilie de ciencias y fécnicas,
fiene caracteristicas propias que definen su caracler especifico. Es decir ne
puede confundirse con disciplinas afines tates como la conlabilidad.

<+ Flexibilidad. Los principios administratives se adaptan a las necesidades

propias de cada grupo social en donde se aplican."{7)

Una vez conocidas las caracteristicas de la Adminisiracién, se tiene una base para
referirse al siguiente apartado, el cual se enfoca al Procesoc Administrative y a la

clasificacion de sus etapas.
1.1.3 Praceso Administrative

Se considera necesario establecer algunas definiciones de Proceso,
entendiéndose por este el conjunto de pasos o etapas necesarias para llevar a
cabo yna actividad.” (8}

Con la finalidod de entender de donde se desprende dicho proceso se retomaran
las caracteristicas de la Administracién y en especial a la Unidad Temporal, donde
se mencioné que ésta comprende varias fases, etapas o funciones, las cudles

conforman el Proceso Administrativo.

Los autores MOnch Galindo y Reyes Ponce proponen al Proceso Administrativo de

esta forma:

*Conjunte de fases o etapas (Planeacién, Organizacion, Direccién y Control}
sucesivas a fravés de las cuales se efectia la Administracion, mismas que sé
inferrelacionan y forman un proceso infegral.”(9)

"Segun Agustin Reyes Ponce el Proceso Administrative se divide en: Previsian,

Planeacién, Organizacién, Integracién, Direccidén y Control."{10)



Al andlizar las definiciones anteriores se hizo referencia a  cada uno de los
elementos que integran et Proceso Administrativo, por lo que a continuacién se

menciona el concepto de los mismos. "Segin Minch Galindo y Garcia Martinez:

+Planeacion. Es el proceso que determina los objetivos vy cursos de accién
que habrdn de redlizarse en un futuro dentro de una organizacién.
+Qrganizacidn. Esta se refiere al establecimiento de la estructura necesaria
para la sistematizaciéon racional de los recursos. mediante la determinacion
de jerarquias, disposicién, corelacion y agrupacion de actividades con €l fin
de poder realizar y simplificar las funciones de! grupo social,

+Direccién. Es la ejecucidn de los planes de acuerdo con la estructura
organizacional, mediante la guia de los esfuerzos del grupo social a fravés de
la motivacion, la comunicacion v la supervisién,

¢+ Confrol. Es la evaluacién y medicién de la ejecucién de los planes, con el
fin de detectar y prever desviaciones. para eslablecer las medidas

corectivas necesarias."(11)

Resumiendo los conceptos anteriores podemos establecer gue le planeacién
precede a kas demds elapas del Proceso Administrativo; ya que esta indica hacer
la eleccion adecuada de las decisiones que se tomardn en un future. Una vez que
se estableci® la etapa anlerior serd necesario determinar los medidas utilizadas
para lograr lo que se deseq, y esto es posible a través de la organizacion, la cual
permite determinar los niveles jerérquicos denfro de la misma mediante una
adecuada direccién puesto que esta es considerada la esencia misma del
administrador, siende este el que ejerce el control, para detectar y prever
desviaciones que pongan en riesgo los recursos de la empresa,

Se puede decir que las cuairo etapas del Proceso Administrativo son ejercidas en
forma continua al administrarse una empresa, por lo que se tendrd que referir a
ésta en el siguiente estudio estableciendo su definicion.

1.2 DEFINICION DE EMPRESA.

Es innegable que el avance econdmico del pais estd intimamente ligado al de su
sector industrial, y aunque la administracion es aplicable a un grupo social, su

campo de accidon importante es la empresa, entendiéndose por esta: Segin los



autores Fernandez Arena, Guzman Valdivia, Petersen y Caude Ronald dicen que:

Empresa:

"Unidad productiva o de servicios que, constituida segun aspectos legales se
integran por recursos humanos, maleriales y técnicos valiéndose de la

administracién para lograr sus objetivos.”{12)

“Es la unidad econdmica-social, en la que el capital, el rabajo v la direccion se
coordinan para legrar una produccion que responda a los requerimientos del

medic humano en dende ésta actia en forma propia,"{13)

"“Es la unidad productiva o de servicio que, constituida segin aspectos practicos o
legales, se integra por recursos y se vale de la administracion para lograr sus

objetivos." (14}

"Actividad en la cual varios personas cambian algo de valor, bien se frate de

mercancias o de servicios, para obtener una ganancia o utilidad mutua.”{15)

"Conjunto de actividades humanas, colectivas. organizadas con el fin de produci

bienes o rendir beneficios.”{14)

Sobre la base del andlisis de las anteriores definiciones, es posible dar un criterio

propio en cuanto al conceptlo de empresa.

Empresa: Grupo social en el que, a través de la
administracién del capital y el rabgjo. se producen bienes
y/o servicios tendientes a la satisfaccion de las necesidades

de la comunidad.

tUna vez presentada la definicién de empresa se estd en posibilidades de conocer
los principales criterios que existen para juzgor el tamanho, el origen vy el capital de

las mismas.

n



1.2.1 Clasificaclén De Las Empresas

El avance tecnoldgico y econdémico ha originado la existencio de diversas
empresas. Aplicar la administracién adecuvada a la realidad y a las necesidades
especificas de cado organizacidn es o funcién bdsica de todo administrador.
Resulta imprescindible analizar Ias diferentes clases que existen en nuestro medio,
por lo que ser@ necesaric astudiar a la empresa privada por ser de gran interés en
nuestra investigocion.

A continuacién, se presentan diferentes criterios de clasificacion.
1.2.1.1 Actividad o giro

Las empresas pueden clasificarse, de acuerdo con la actividad que desarrollen

“segun Minch Gadlindo y Garcla Martinez:

1.Industriales. Su aclividad primordial es la produccién de bienes mediante ka
fransformacidn yfo exiraccidn de materias primas, vy estas a su vez se

subdividen en:

A.Extractivas, siendo éstas las que se dedican a los recursos naturales ya sean

renovables o no renovables.

8. Manufactureras, se dedican a fransformar las materias primas en productos

terminados y pueden ser de dos tipos:

a)Empresas que producen bienes de consumo final. Satisfacen directamente
la necesidad del consumidor.

blEmpresas que producen hienes de produccidén.  Safisfacen
preferentemente la demanda de las industrias de bienes de consumo final,

C.Agropecuyarigs, su funcion es la explotacién de la agricultura ¥y ganaderia.

2.Comerciales. Estas se consideran intermediarias enfre productor y
consumidor. Su funcidn primordial es lo compraventa de productos

terminados. Pueden clasificarse en:

A.Movyoristas, Cuando efectian ventas en gran escala a olras empresas
(minoristas}. que a su vez distibuyen el producto directamente al consumidor.

B.Minoristas o detallistas. Son las que venden productos al menudeo, o en

pequenas canfidades al consumidor.



C.Comisionistas. Se dedican a vender mercancia que los productores les dan

a consignacién, percibiendo por ésta funcién una gonancia o comisidn.

3.5erviclo. Como su denominacion lo indica, son aquellas que brindan un

servicio a la comunidad y pueden tener o no fines lucrativos.

Estas se pueden clasificar en:

A.Transporie.

B.Turismo.

C .instituciones financieras,

D.Servicios publicos varos: Comunicaciones, energla y agua.

t.Sewvicios privados varios; Asesoria, Diversos servicios contables, juridicos,
administratives; Promocidn y Ventas y Agencias de Publicidad,

F.Educacién.
G.Salubridad: Hospitales.

H.fignzas: Seguros."(17)

Después de conocer la clasificaciéon de Empresa de acuerdo al giro y aclividad, se

analizara la procedencia de su capital.

1.2.1.2. Origen De Capital

Dependiendo del origen de las aportaciones de su capital v del cardcter a

quienes dirijan sus actividades, las empresas se pueden clasificar en:

1.Publicas. En este tipc de empresas el capital pertenece al Estado v.
generalmente, su finalidad es satisfacer necesidades de cardcter social,

pueden ser subclasificadas en:

A.Centralizadgs.

B.Desconcentradas.
C.Descentralizadas
D.Estatales.

E.Mixtas o pagraestatales.




Se profundizard en el estudio de la siguiente clasificacién debido a que la

investigacion. Se basa Unicamente en las empresas privadas.

2.Privadas. Lo son cuande el capital es propiedad de inversionistas privados y
la findlidad es eminentemente lucrativa entendiéndose por esfo i

persecucion de una ganancia.

<A su vez pueden ser Nacicnales las cuales se forman por iniciativa y con la
aportacién de capitales tanto nacionales como exfranjeros, estas se dedican

a alguna rama de la produccién o de la distribucidn de bienes y servicios.

Por tal motive este fipo de empresas deciden ampliar sus actividodes con el objeto

de participar en mercados nacionales y extranjeros,

+Lo anterior da origen a las empresas fransnacionales, las cuales operan

mas alld de las fronteras de una nacién.

<+ Cuando se fusionan ambos capitales surgen las empresas mixtos.

Una clasificacidén mas es la que esta determinada por la magnitud de la empresa,

misma que describird a continuacién.

1.2.1.3. Magnitud

Uno de los criterios que se utilizan para g clasificacién de la empresa es éste, en el
que de acuerdo a su tamofo de esta se establece que pueden ser: pequenaq,
mediana o grande; sin embargo, al aplicar dicho enfoque se enconiré que existen

mulliples criterios para hacerlo, pero solo se analizaran los mas vsuales.

Existen varios elementos que permiten clasificar a las empresas de acuverdo a su

tamaio; entre estos destacan:



1.Magnitud de sus recursos econdmicos, principamente capital y mano de

obrao;

2.Volumen de venlas anuales:

3.Area de operaciones de la empresa, pueden ser: local, regional. nacional e

internacional. "{18}

Esto significa que los principales criterios para juzgar el tamafio de una

empresa son:

Criterio de produccién, que explica la forma de producir {rudimentaria,

artesanal y tecnificada).

Criteric de mercadotecnia, explica el tamafio de la empresa que le interesa
al mercado, es decir sus venlas, su criterio financiero, analiza el monto del
capital, el pago de impuestos v el tipe de sociedad.
En e caso mexicano las empresas de acuerdo a su famaiio se clasifican segin
Nacioanal Financiera en: En este sentido, es importante resaliar que fos nuevos
criterios toman en cuenta & Nimero de empleados en cada establecimiento
como Unica variable de estratificacion, a diferencia de la anterior clasificacion
que utilizaba esa misma variable mas las Ventas Netas Anuales.

Los nuevos criterios de clasificacién por sector y numere de empleados son los

siguientes:

TAMANO INDUSTRIA COMERCIO SERVICIOS
Micro 0-30 0-5 0-20

Empresa

Pequefia 31-100 6-20 21 -50

Empresa

Mediana 101 = 500 21- 100 51-100

Empresa .
Gran 501 en 101 en adelante 101 en adelante

Empresa adelante

* Jltima fecha de actudizacidn 31 de Enero de 1999
De ocuerdo a lo anterior se observo que existen diferentes criterios para clasificar
ala empresa; en estd investigacién se empleara aquel que refiere ol crigen de su
capital.
Entendido lo que es una empresa vy la closificacidn de la misma, se estd en

posibilidades de dividirla de acuerdo a sus dreas funcionales.



1.3 AREAS FUNCIONALES DE LA EMPRESA,

la empresa cuenfa con diversas dreas de actividad llomadas también
departamentos o divisiones, estas se encuentran relacionadas directamente con
las funciones badsicas que regaliza la empresa con la finalidad de lograr sus
objetivos. Dichas, dreas comprenden actlividades, funciones vy labores
homogéneas; “"Segin MUNCH Galinde y Garcia Martinez las comunes son:

Produccidn, Mercadolecnia, Recursos Humanos y Finanzas."{19)

Debido a {a variedad de criterios que existen para establecer las areas que
integran a la empresa solo para efectos de estd investigaciones profundizaré en la
Mercadotecnia y/o Ventas, considerando que estas pueden estar o no implicitas
en la estruclura organizacional, ya que esto dependerd de las necesidades de la

Empresa.

Por ofra parte. es necesario conceptualizar a la empresa como un sistema que
comprende las cuatro funciones, ya gue darle mayor importancia a cualquiera de
estas podria ocasionar que la organizacidon se convidiera en una serie de

secciones helerogéneas sin ningun propdsito u objativo.

La efectividad de la Administracién depende del gjercicic de una coordinacién
balanceada enfre las etapas del procese administrative, mencionadas en
apartados anteriores, al igual que de las actividades de sus principales éreas

funcionales, mismas que se describirén brevemente a conlinuacién:

Produccién

"Es considerado coms uno de los departamentos importantes, ya que formula v
desarrolla los métodos adecuados para lo elaboracion de producios. al suministrar
y coordinar: manoe de obra, equipo. instalaciones, materiales y herramienias

requeridas.”{20)

*Es producir productos que a su vez pueden ser bienes y servicios"(21)



Produccion. Tiene como finalidad transformar la materia

prima en un preducto ferminado, apoyandose de la

magquinaria y mano de cbra.

Finanzas.

"De vilal importancia es ésta funcidn, ya gue toda empresa frabaja con base en
constanie movimientos de dinero. Esta érea se encarga de la obtencién de fondos
y del suminisko del capital que se utilice en el funcionamiento de la Empresa,
procurando disponer con los medios econdmicos necesarios para cada uno de los
departamentos. con el objeto de que puedan funcicnar debidamente. Esta érea
tiene implicito el estudio del mdximo aprovechamiento y administracién de los
recursos financieros." {22}

"Es aquella mediante la cual se recopilan dalos significativos los cuales se analizan.
planean y evalvan para tomar decisiones acertadas vy alcanzar el objefive natural

de maximizar el capital contable de Io empresa.” (23}

Ffinanzas. Tiene a su carge el control del capital social y su
propodsito es maximizarlo y al mismo flempo distribuie con

los demads departamentos.

Recursos humanos

SegUn MUnch Galindo es..

"Tiene como findlidad conseguir y conservar un grupo de trabdje cuyas
caracteristicas vayan de acuerde con los objefivos de o empresa, a fravés de
programas adecuados de reclutomiento, seleccién, capacitacién  y

desarrollo”.(24)

"Es el Grea que se encarga del eficiente funcionamiento de lo empresa por medio
de la obtencion y/o conservacion del recurso humano que se identifique con Ia
empresa y viceversa para lograr beneficios comunes, esto se logra a fravés del
eficiente proceso de reclutamienio, seleccién, confratacion, induccién y

capacilacion principalmente.”(25)



“Es el proceso administrafive aplicado al acrecentamiento y conservacion del
esfuerzo. las expectafivas, la salud, los conocimientos, las habilidades de los
miembros de la organizacion, en beneficio del individuo de la propio organizacion

y del pals en general.”(26)

Recursos Humanos: Es el Grea que se encarga de conservar
el esfuerzo, aptitudes y habilidades con relacién a los
miembros de la organizacién, esfo se logra a fravés del
reclutamiento, seleccién, contratacién, induccidén vy

capacitacién.

A continuacidn se hard referencia a las dos dreas funcionales que son el objeto de

estudio de estd investigacidn.

Ventas.

Segun Laura Fisher la define como:

“Es una actividad administrativa lo cual supone que los consumidores no compran
normalmente la cantidad suficiente de un producto por lo que se requiere un
frabajo substancial de promocién y ventas para llegar al mercado deseado. La
tarea principal de lo empresa es obtener suficientes ventas para fos productos. Se
puede inducir al consumidor a comprar mediante la utilizacién de diversos artificios
que estimulen las ventas, vy existe la posibilidod de que muchos clientes vuelvan a
comprar, aun en el caso de que los clientes no lo hagan, se encuenfran en el

mercado y un gran numero de posibles compradores”.(27)

Mercadotlecnia

Segun Arias Galicia la define como:

“Es una kuncién frascendental ya que a través de ella se cumplen algunos de los
propdsitos institucionales de la empresa. Su finalidad es la de reunir los factores y
hechos que influyen en el mercado. para crear lo que el consumidor quiere, deseq
y necesita, distribuyéndolo en forma tal. que esté a su disposicion en el momento

oportuno, en el lugar preciso y al precio mdas adecuado.”({28)



Ya que se han desarollado todas las bases y partes que comprende la
Administracion, el Proceso Adminisirativo, la Empresa y lo concerniente a sus Areas
Funcionales; se estd en posibilidades de comprender el siguiente capitule, puesto

que en el se profundizord en el concepto de Mercadotecnia.
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CAPITULO 11
MERCADOTECNIA

Las necesidades que giran en torno a la vida cofidiana, se salisfacen a fravés de
un proceso de intercambio, lo que apunta hacia el concepto de Mercadotecnia.
la cual serG el objeto de estudic del presente capitulo.

Se considera que todo ello se remonta al que hacer humano en las primeras
civiizaciones, en donde se encuentra el antecedente del primer proceso de
intercambio llamado frueque; siendo este el marce de referencia del primer

apartado.
1.1 ANTECEDENTES DE LA MERCADOTECNIA

En los tiempos primitivos cuando los hombres eran némadas. estos fabricaban sus
propios utensilios y armas para defenderse, sobrevivian gracias a la recoleccién de
frutos asi como g la caza y a la pesca, esto les proporcionaba lo necesario .pc:rc:
cubrir sus principales necesidades.

Posteriormente, al descubrir el hombre la agricultura y al volverse sedentario
empezd a colaborar con ofros miembros de la fibu a la que pertenecian con el
objeto de llevar a cabo una labor mas organizada en donde el producto del
frabajo en conjunto se reparfia entre los participantes logrando con esto una
posicion en cuanto a la obtencién de dlimentos y bienestar aunque Ias

actividades segulan siendo en su totalidad agotadoras.

Conforme se fue desamollando la sociedad se descubrié que los productos y
articulos excedentes que producian los hombres individualmente, se podian
infercambiar por olros que satisficieran sus necesidades, sin tener que fabricarlos
ellos mismas, por lo cual los hombres se especializaron en la elaboracidn de
determinados productos dando origen al proceso de intercambio llamado
frueque, este supone que cada unidad econdmica produce Un exceso
determinado de salisfactores, y carece de olros que son producidos por distintas
células econdmicas; consecuencia necesaria de ello es que |la tarea de realizar
cambios entre estas la asuma una persona ¢ un grupe especial de ellas que

efectien frueques, con el propésito de alcanzar sus objetivos.



Surge asi el comercio, el cambio por el cambio; en dende todo giraba okededor
de un hombre denominado mercader, quien era la persona encargada de dar a
conocer las caracterfslicas del producto o servicio, dando lugar a los primeros

aspectos mercadoldgicos.

Sin embargo, la Mercadotecnia como tal es utilizada hasta la Revolucion Indusirial,
en donde nacen nuevos mercados, lo que corigind una necesidad de intercambio,
pues se requirid de mayor produccién y de mejores articulos que satisficieran la
demanda en estos mercados, dicho movimiento fue denominado por Henry fayol
la funcidon comercial de la empresa. cuyo objetive era vender con la finalidad de

generar utilidades, esto se considera el primer concepto tedrico al respecto.

Enseguida, se revisard el concepto de Mercadotecnia, de lo que se desprenderdn
sus funciones, lo cudl llevard al conocimiento de sus herramientas v de los medios

que ella utiliza en su proceso de intercambio,

i.2. DEFINICION DE MERCADOTECNIA

Primeramenie se citaran algunas definiciones de Mercadotecnia para estar en

posibilidades de establecer la que se adopta en la presente investigacion.

Mercadotecnla
Segun los autores Laura Fisher y MOnch Galindo la definen como:

"Es el proceso de ploneacién, ejecucion y conceptludlizacidon de precios,
promocién y distribucidn de ideas mercancias y términos para crear intercambios

que satisfagan objetives individuales y organizacionales.” (29}

“Consiste en el desarollo de una eficiente distribuciéon de mercancias y servicios a
determinados sectores del publico consumidor.”{30)

“Es un sisterna global de actividades de negocios proyectadas para planear,
establecer el precio, promover y distribuir bienes y servicios que safisfacen deseos

de clientes actuales y potenciales.” [31)



“Es oquella actividod humana diigida o satisfacer necesidades. carencias ¥

deseocs a través de un proceso de intercambio.”(32)

Aungue estas deliniciones pueden ser aceptadas por tedricos y practicos, todas
resultan limitadas. de lo que se observa que el punto de partida de la disciplina de
la mercadotecniac es determinar los necesidades y deseos humanos. La
mercadotecnia es ia encargada de ofrecer productos y servicios que los satisfaga.
El concepto de mercadotecnia ha reemplazado al concepto de ventas, pero
frecuentemente se confunden estos férminos Por ello es necesario sefalar la

diferencia entre los dos conceptos.

B concepto de venias se inicia a parfr de los productos ya existentes en la
empresq, y su funcidn esta relacionada con la venta y la promocién con el fin de
estimular un volumen productive de ventas. En cambio la mercadotecnia empieza
con las necesidades de los clientes reales y potenciales de la empresa. realiza un
plan coordinade de productos y programas poara salisfacer idles necesidades, y
sus utilidades derivan de la safisfaccion del cliente.

De acuerdo al contexio anterior se establece que:

Mercadotecnio, es aquella actividad humanca que a fravés
de un proceso de intercambio satisface necesidades,

deseos y demandas.

A partir de esta definicién se considera pertinente asentar algunos conceptos.
Segun Laura Fisher:

Necesidad

*La necesidad humana es el estado en el que se siente la carencia de algunos
satisfactores basicos los cuales se convierten en deseos. Un deseo se vuelve ung
demanda cuando la persona es capoz y esla dispuesta a adquirr un producto
especifico.”(33)

Se profundizard también en el concepto de intercambio que es ulilizado en dicha

definician.



intercambio

"Es el aclo de obtener un cobjeto deseado que perfenece o uno persona

ofreciéndole a ésta algo a cambio."{34)
I1.2.1 Objetivo de la mercadotecnia

Tomando en cuenta la definicién que se adoptd de Mercadotecnia, su objetivo es
buscar la satisfaccidn de las necesidades de los consumidores mediante un grupo
de actividades coordinadas que, al mismo tiempo, permita a la organizacién
alcanzar sus metas,

La satistaccion de los clientes es lo mas importante de la mercadolecnia; para
legrarlo, la empresa debe investigar cudles son las necesidades del clignte para
poder crear prodyctos realmente salistactorios. No solamente debe hacer llegar
estos productos a los consumidores. sine que ademds debe confinuar adaptando
y modificando los productos con el fin de mantenerlos actualizados, de acuverdo

con los cambios en los deseos y preferencias del consumidor.

1.3 IMPORTANCIA

Las actividades que implica la mercadotecnia confribuyen. en forma directa o
indirecta, a la venta de los productos y/o servicios de una empresa. Con eslo,
ayudon a fa misma a vender productos y/o servicios conocidos creando
oportunidades para redlizar innovaciones en ellos. Esto permite satistacer en forma
mas completa las cambiantes necesidades de los consumidores, ¥ @ su vez
proporcionar mayores ulilidades a la empresa confribuyendo asi a la supervivencia
de toda economia.

Esto, permite reconocer que la Mercadolecnio abarca ideas. bienes y servicios
basados en el intercambio, encaminados a la satisfaccidon de las partes
involucradas {consumidores. mercado). lo cual es posible mediante el use de

ciertas funciones, mismas que serdn retomadas en el siguiente apartado.
I1.4 FUNCIONES DE MERCADOTECNIA

“Son tres las funciones de la Mercadotecnia, estas proporcionan en conjunto el
método para desarrollarla, por lo que serd de vital importancia su estudio, siendo

estas:



1.Detectar las necesidades del consumider.
2.Dar a conocer el producto o servicio {mezcla mercadolédgical.
3.Hacerle llegar ai consumidor potencial el producto o servicio."[35)

Ahora se referir& a la primera de ellas.
1.4.1 Detectar las necesidades del consumidor

En esta primera funcidén serd necesario recordar el concepto antes citado de
necesidad, en donde esta se define como, el estado en el que se siente la

carencia de algunos satisfactores basicos.

Se considerc pertinente describir 1a Jerarquia de las Necesidades propuesta por A.
Maslow, ya que esta justifica el porqué la gente es inducida por necesidades
especificas en momentos especificos. B afima. que estas deben ser estudiadas de
acverdo a la siguiente jerarquia: fisioldgicas, de seguridad, sociales, estimacién v

avtorealizacion.
De lo antericr emana la necesidad de su conocimiento.

Necesidade:s fisloléglcas: Son aquellas indispensables para la conservacién de la
vida, que en determinado momento deben saciarse, Las necesidades basicas de
un empleado deben ser cubiertas por un sueldo que les proporcione suficiente

alimentacién, vivienda y proteccidn a ellos y a sus familias.

Necesidades de seguridad: El hombre desea en la medida de lo posible estor
abierlo o contingencias futuras y tener cierta certeza de satisfacerse. La aparicion
de estas necesidades de seguridad como motivadores dan origen ¢ un cambio

en las practicas gerenciales.

Es decir. se hace necesario aumentar el efecto de frabgjo en los senfimientos de
seguridad. Las pensiones los seguros colectivos de gastos médicos y de vida lo
anterior garantiza la reparacién de un frato arbitrario ¢ injusto sirviende para aliviar

lo ansiedad vy unir mds al personai.
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Necesidades sociales: El ser humano necesita dliarse requiere vivir denfro de uno
comunidad. ademds requiere sentir que pertenece al grupo social y que es
aceptado, los necesidades sociales se manifiestan en lo conducta tendiente @
desarollar © conserver relaciones satisfactorias y alectuosa con ofros en las
organizaciones el comportamientc amistoso de los grupos informales constituye
uvna fuente primordial de cubrir esta exigencia.

Necesidades de estimacidn: Al hombre le es imprescindible darse cuenfa de que
constituye un elemento estimado denfro del ambito de relacién de su sociedad,
adicionalmente precisa destacar o contar con cierto presfigic entre los integrantes
de su nicleo.

Necesidades de automreallzacién: El ser humano por su vida en sociedad requiere
comunicarse ¢con sus congenes, expresar sus conocimientos e ideas. asi como
rascender y dejar un legado. Segin Maslow. una vez salisfechas
adecuadamente todas las necesidades, el empleado estard motivado por la
necesidad de autorrealizacién. Buscara el sentido y el desamrello personal de su
trabagjo persiguiendo activamente nuevas responsabilidades.

Para comprender mejor las necesidades que afectan el comportamiento del ser
humano, es indispensable establecer gue una definicidon de necesidad

generaimente aceptado es:

Necesidad:

Segin el autor Kotler dice:

"Diferencia o discrepancia enfre el estado real y el deseado."{36)

Cuanto mds grande sea la discrepancia entre lo que se tiene y lo que se desea
tener, mayor serd ia necesidad de adquisicién.

Cuando se piensa en las necesidades como conceplo cenfral en el
comportamiento del consumidor, fambién es Ofil pensar en sus preferencias. Los
consurmidores pueden preferir satisfacer una necesidad a ofra; por consiguiente,
tanto las preferencias como las necesidades del consumidor son factores
primordiales que deben considerarse.

La posicién que se toma agui es 1o de que todas las necesidades son genuinas y
que las estrategias de la mercadotecnia intentan conalizar o dirigir los acciones

que loman los consumidores, en respuesta a estas necesidades.
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Reconocidas estas necesidades se estd en posibilidades de identificar aquello que
satisfaga al consumidor, por lo cual se describird la siguiente funcién de

Mercadotecnia.
I.4.2. Dar a conocer aquello que salisfaga las necesidades del consumidor

Esta segunda funcién de mercadolecnia se logra a través de la llomada Mezcla

Mercadoldgica. Entendiéndose por esta segun el autor Kotler:
Mezcla Mercadolégica.

“El conjuntc de heramientas de una organizacién recibe el nombre, de mezcla o
combinacion de mercadeotecnio que consiste en la combinacién de las variables

controlables que un empresario en particular ofrece a los consumidores.”[37)

Meicla de
Mercadotecnia

Variedad del producto

Calidad
Disefc
Caracteristicas
Nombre de la Marca Canales
Empaque Cobertura
Tomaios Distribucién
Servicios Ubicaciones
Garantias inventario
Devoluciones Transporte
Mercado
Producto Plara
OCbjetive
Preclo Promocidn
Lista de Precios Promocion de
Descuentos Ventas
Rebdadjas Publicidad
Pericdo de Pagos Fuerza de ventas
Condicicnes de Relaciones publicas
Crédito Mercadotecnia

Directa

El objetivo de un empresario es crear una mezcia de mercadotecnia que

proporcione una mayor satisfaccién que ta que ofrece un competidor v la mezcla
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tiene a su vez una submezcla.
Por Ulfimo, se dice que la clove para desarrollar la mejor mezcla de
mercadotecnia reside en conocer los deseos que tiene la gente de recibir un

producto en particufar.
Dichas heramientas son: produclo, precio, plaza y promocién; conocidas también

comeo ias 4p's de la Mercadotecnia.

Por lo antes referido serd necesaric que se citen las definiciones que algunos
autores emanan de estas.
11.4.2.1. Producto

Enseguida se citaran algunas definiciones de producto conocido como la primera
“p" de la Mezcla Mercadolégica. Segin los autores Hampton, Schewe, Fisher v
Garry:

“Conjunto de beneficios y servicios gque ofrece un comerciante en el

mercado."{38)

“Es un conjunto complejo de satisfactores, que estén relacionadas con la forma en
que este es percibide por el comprador en potencia." (3%}
“Es cualquier cosa que se ofrece en un mercado para la alencién, adquisicién, uso

o consumo capaces de satisfacer una necesidad o un deseo."(40)

“Es una orientacién gerencial la cual asume que los consumidores favorecerdn
aquellos productos que ofrecen o mayor calidad por el precio, vy por tanto la

organizacién dedicaria su energia a mejorar la calidad del producto."{41)

"Es algo que fiene la capacidad de satisfacer una necesidad o un deseo."(42)

Una vez establecido lo anterior se define al producto, de la siguiente forma:

Producto. conjunio de complejos tangibles o intangibles que
se ofrece en un mercado para la atencién, adquisicién, uso
o consumo capaces de satisfacer una necesidad o un

deseo.
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La estrategia de producio es una de kas mas importantes dentro de la mezcla de
mercadotecnia, ya que esfos productos fracasardn sino satisfacen los deseos y

necesidades de los consumidores.

11.4.2.1.1 Definiclén de linea de producto

“Grupe de productos que estdn esirechamente relacionados. ya sea porque
satisfacen una ¢lase de necesidad o porque se usan conjuntomente; en un amplio
grupo de productos dedicado, esencia, a usos similares o a sus caracteristicas; esto

constituye una linea de productos.” (43).

11.4.2.1.2 Definiclén de mezcla de productos

Segun el aulor Kotler dice gque:

“Es lo lista completa de todos los productos que una empresa ofrece al

consumidor.”[44)

“la estructra de la mezcla tiene dos dimensiones: Amplitud, se mide por el
nimero de lineas de producte que ofrece la empresa en una linea.
Profundidad, es el surfide de tamafos, colores, modelos. precios y cdlidad que

ofrece una linea."(45)

11.4.2.1.3 Clasificacidn del Producto

Productos de consumo

Los productos de consumo son aquellos que estdn destinados o ser ulilizados y
adqguiridos  por los consumidores, de acuerdo a sus deseos y necesidades. y se
pueden ufilizar sin elaboracién industial, adicional; es decir; son adquiidos en
olfima instancia por el consumidor y pueden clasificarse en los siguienies
subgrupos:
¢Duraderos vy no duraderos: los productos duraderos son preductos
inlangibles y de uso colidiano; por ejemplo: televisores, autes. refrigeradores,
ete. Los no duraderos son los que tienen poca vida, por ejemplo: alimentos,
+De conveniencia o habituales: son los que el consumidor compra con

cierta regularidad. sin planificacion.
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+De eleccién: son aquellos cuyos afributos se comparan en el proceso de
eleccién y de compra.
+Especiales fautomdviles, seguros de vida. efc): Son arficulos -con
caracteristicas Onicas o de identificacién; el consumidor esta dispuesto a
sacrificar su economia o esfuerzo para adquiririas. ya que por su mente no
pasa la idea de aceptar ofro articulo.
4No buscados: son articulos que el consumidor no identifica aunque los
necesite o desee; por ejemplo un regalo. los servicios de un hospital, de un
pantedn.

Productos indushiales

Son blenes o servicios ulilizados en la produccién de ofres articulos, es decir, no se

venden a los consumidores finales.

Los bienes industricles abarcan suministros, accesorios, servicios e incluso fabricas o

equipo y se clasifican en:

<+instalaciones. Plantas industridles, terrencs.

¢ Equipos: Herramientas.

+Materiales de operacion: Aceites, papeleria, focos.

+Materales de Fabricacién: Productos semifacturados, productos

terminados, productos finales, materiales de empaque.
Lta diferencia que existe enfre este tipo de productos, depende de Ia
mercadotecnia utiizada, es declr. en los productos de consumo la demanda se
deriva del comportamiento del consumidor y en los productos induskriales

depende de la demanda del praducto terminado.

Ofra diferencia es que en los productos de consumo la demanda repercule en el

precio; en cambio, en los productos industricles no se da esa repercusién.

En la industiia. la fluctuacién de la demanda es mas marcada y lka compra de
materia prima se lleva a cabo con personal especiadlizado y con experiencia. En
México se dan diversos nombres o clasificaciones de los productos, que son:
A]Productos de consumao poputar
B}Productos duraderos.

C}Productos no duraderos.
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D) Productos Gancho.

EjProducios de impulso.

FiProductos industriales

G)Productos de alta rotacion.

H} Productos de media y baja rotacién.
l) Productos de temporada.
J}Productos importados.

1.4.2.2. Precio.

Retomandce la definicién de producte y considerando que existe una estrecha
relacion entre este y el precio enseguida se hacen algunas consideraciones de la

denominada segunda P, precio.

En un principic el hombre adquiria los objetos que necesitaba por medio del
fruque, es decir, los bienes que requeria para satisfacer sus necesidades los obtenia
a través de intercambios. Posteriormente aparecid el dinere como un medic para

facilifar las transacciones. Asi se inicié el desarrollc del comercio, y a fravés de éste

swrgio el precio del producto.

Bl dinero sélo representa la medida social del valor, y el valor es una proyeccién

del hombre sobre [as cosas.

El precio de un producto es sélo una oferta para probar el pulso del mercado. Si
los clientes aceptan la oferta, el precio asignado es comrecto: si la rechazan debe
cambiarse el precio con rapidez o bien retrar el producte del mercado. §i se
vende g un precio bajo no se obtendrd ninguna ganancia y. en Ultime instancia, el
producto ir¢ al fracaso. §i el precio es muy elevado, ks ventas serdn dificiles y

también en este caso el producteo vy la empresa fracasaran.

Algunos autores como Fisher. Bell y Kotler definen al precio come sigue:
"Es la cantidod de dinero que se necesita para adquirir en intercambio la

combinacion de un producto y los servicios que lo acompanan.”(44)

"Es la cantidad que pagamos por una mercancia o servicio."{47)
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+Duraderos vy no duraderos: los productos duraderos son productos
intangibles y de uso cotidiane; por gjempla; televisores, aulos, refrigeradores.
etc. Los no duraderos son los que tienen poca vida, por ejemplo: alimenios.
<+De conveniencia o habituales: son los que el consumidor compra con
cierta regularidad, sin planificacion.

+De eleccidn; son aquellos cuyos atributos se comparan en el proceso de
eleccién y de compra.

+Especiales {automéviles, seguros de vida, efc): Son articulos con
caracteristicas Unicas o de identificacién; el consumidor esta dispuesto a
sacrificar su economia o esfuerzo para adquirirlas, ya que por su mente no
pasa la idea de aceptar ofro articulo.

+No buscados: son articulos que el consumidor no identifica aunque los
necesite o desee; por ejemplo un regalo, los servicios de un hospital, de un

pantedn.

ctos Indu s
Son bienes o© servicios utilizados en la produccidn de ofros articulos. es decir. no se
venden a los consumidores finales.

Los bienes induskiales abarcan suministros, accesorios, servicios e incluso fabricas o

equipo v se clasifican en:

4 instalaciones: Plantas industriales. terrenos.

+Equipos: Hemamientas,

+Materiales de operacion: Aceites, papeleria, focoes.

$Materiales de Fabricacién: Productos semifacturados, productos

terminados. producios finales. materiales de empagque.

Lo diferencia que existe enfe este tipo de productos. depende de Ia
mercadotecnia utilizada. es decir. en los productos de consumo la demanda se
deriva del comportamiento del consumidor vy en los productos indusiricles

depende de la demanda del producto terminado.

Otra diferencia es que en los productos de consumo la demanda repercute en el
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precio; en cambio, en los producios industriales no se da esa repercusion,

En lo industria, lo fluctuacidn de la demanda es mas marcada vy la compra de
materia prima se lleva a cabo con personal especializade y con experiencia. En

México se dan diversos nombres o clasificaciones de los productos, que son:

AlProductos de consumo popular

B8) Productos duraderos.

C}Productos no duraderoes.
D)Productos Gancho.

E}Productos de impulso,

FiProductos industriales

G) Productos de alta rotacién.
H)Productos de media y baja rotacion.
['Productos de femporada.
J)Preductos importados.

11.4.2.2. Precio.

Retomando la definicion de producto y considerando que existe una estrecha
relacién enfre este y el precio enseguida se hacen algunas consideraciones de la

denominada segunda P, precio.

En un principio el hombre adquiria los objetos que necesitaba por medio del
trueque. es decir, los bienes que requeria para satisfacer sus necesidades los
obtenia a fravés de intercambios. Posteriormente apareciéd el dinero como un
medio para facilitar las fransacciones. Asi se inicid el desamollo del comercio, y a

través de éste surgid el precio del producto.

El dinero sélo representa la medida social del valor, y el valor es una proyeccién

del hombre sobre las cosas.

El precio de un producio es sélo una oferta para probar el pulso del mercado. Si
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los clientes aceptan la oferlq, el precio asignado es correcto; si la rechazan debe
cambiarse el precio con rapidez ¢ bien refirar el producto del mercado. §i se
vende a un precio bajo no se obtendrd ninguna ganancia y. en Ultima instancia, el
producto ird al fracoso. Si el precic es muy elevado, las ventas seran dificiles y

también en este caso el preducto y lo empresa fracasaran,

Algunos autores como Fisher, Bell y Kotler definen af precio come sigue:
“Es la cantidad de dinerc que se necesila para adquirir en intercambio la

combinacion de un producto v los servicios que lo acompanan.™{46)

“Es la cantidad que pagamos por una mercancia ¢ servicio." (47)
“Denota la caniidad de dinero que los consumidores tienen que pagar para

obtener el producto."(48)

La definicidn que al respecio se adoplto es:

Precio, es la confidad que pagamos para adquirr un

producto o servicio.

La fijacion de precics es precbablemente la mdas compleja y dificil de las tareas. vy
también es una funcidén clave de la mercadotecnia. La clave para determinar el

precio de un producte es entender el valor que los consumidores perciben en él.

Una vez definido lo anterior, se conceptualizard en la 3p.

11.4.2.3. Plaza

Existen diversos criterios respecto al conceplo de plaza. a confinuacién se

plasmard, algunos de ellos. Segun los autores Kotler y Fisher:

"Es un subconjunto de comprodores que tienen necesidades simiares y/o

respuestas a las ofertas de mercado.”(49)
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"Consiste en dividir un mercado en grupos distintos de compradores que pudieran

necesitar productos diferentes."{50)

“Proceso mediante el cudl se identifican o se toma a un grupo de compradores

con caracteristicas hemogéneas."(51)

La definicidn mas acertada es:

Ploza, proceso mediante el cual se identifican o se toma a
un grupo de compradores con caracteristicas

homogéneas.

Si se analiza la 3p se puede percatar que los diferentes autores coinciden en el
conceplo de mercado pot lo que a confinuacién se dordn o conocer los

conceplos de mercodo y de algunos ofros aspectos.

i1.4.2.3.1 Mercado.
Segun Laura Fisher:

“Estd formado por todos los consumidores polenciales que comparten una
necesidad o deseo especifico y que podrian estar dispuestos a tener la capacidad

para realizar un infercambio para satisfacer esa necesidad o deseo."(52)
Se consideran los siguientes fres aspectos implicilos en lo anterior citado:

1.La presencia de ung o varios individuos con necesidades y deseos.
2.la presencia de un productc que pueda salisfacer esas necesidades.
3.la presencia de personas gque ponen los productos a disposicidn de los

individuos con necesidades a cambio de una remuneracion.

Para comprender plenamente el concepto de mercado. &s necesaric definir vy
diferenciar un mercado real de un potencial. El primero se refiere a personas que

normaimente adquieren el producto y el segundo a todos los que podrian
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comprario.

Ahora bien, dada la amplitud de los mercades no es posible que ung sola
organizacion cuente con los recursos necesarios para poder proporcionar todos los
bienes y servicios que satisfagan las necesidades de los consumidores, para ello es
necesario delimitar al mercado, esto da origen a un segmento de mercado el cual

se define como sigue:

segmento de Mercado.

Segtin Laura Fisher:

"Comprende a un grupo de consumidores que responderdn de una manera similar

a un conjunto dado de estimulos de mercadotecnia."{53)

"Es un procesc mediante el cual se identifica o se toma a un grupo de
compradores homogéneocs, es decir. se divide el mercado en varios submercados
o segmentos de acuerdo a los diferentes deseos de compra y requerimientos de los

consumidores."{54}

Los elementos de cada submercado son similores en cuanfo a preferencios
necesidades y comportamientos, por esto se tiene que elaborar un programa de

mercadotecnia para cada uno de ellos

esc cién de me

Para reqlizar una segmentacion de mercados se efectia un procesoc que consiste

en:

a.Conccer las necesidades del consumidor.
b.Crear un productc v un programa de mercadotecnia para alcanzar ese
submercado y satisfacer sus necesidades

¢.Producir una variedad distinta del mismo producto para cada mercadoe,
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Bases parag segme u recdo

Existe un gran numero de factores que influyen en la segmentacion de mercados,

estos son:

+Geogrdficas: Regional, urbana, rural, suburbana, interurbana, cima.
+Demogrdficas: Edad, sexo, educacion, ocupacibn, profesién, nacionalidad,
estade civil, tamafo de la fomilia, ingresos. ciclo de vida familiar, religién,
clase social. caracteristicas fisicas, actividades.

+Psicograficas: Estilo de vido, personafidad o beneficios del producto,
motlives de compra, conocimiento del producto, uso del producio.

+Posicidn del Usuario: No usuario, ex usuario, usuarios en potencias, usuarios
por vez primera, usuarios regulares, taso de uso [usuario leve, usuario
medianc, usuario fuerte, posicidn de lecitad), etapas de disposicidn {Sin
nolicias del producto, conocimienio  buenc, cenocimienlo  regular,

conocimiento nulo, deseoso y con intencién de comprar).

Lo anterior se combina para ebiener un conocimiente profundo del mercado vy osi
obtener un perfil mdés exacto. Cabe mencionar que en un mercado industrial las

variables més importantes o kas més usadas son:

4 Usuarios finales

¢ Necesidades de los usuarios

< Tasa de uso

< Sensibilidad a la mercadotecnia
< Ubicacion geogrdfica

Después de tener idenfificado el producto, asi como la plaza y el segmento g los
que van dirigidos los produclos y/o servicios se debe tener presente que esto se
logrard® mediante canales de distribucidon mismos que dan origen a ofra de las

funciones de Mercadotecnia.

32



11.4.3.2 Canales De Distibucion

Segin Laura Fisher: "El conal de distribucion lo consfituye un grupo de
intermediarios relacionados entre si que hacen llegar los productos v servicios de

los fabricantes a los consumidores y usuarios finales.”(55)

Para estd investigacién se define como sigue:

Canal de Distibucién. Grupo de personas y empresas
parficipanies en el desplazamiento de un producto o
servicio al consumidor final, {aquella persona que compra
productos o servicios para su uso personal), o al vsuario de

negocios.

Este conel debe ser el adecuado para llegar del fabricante al consumidor, y debe

ser el ideal para que se puedan lograr los objetivos de la empresa.

Las decisiones sobre los canales de distribucién dan a los productos beneficios de

lugar v beneficios de tiempo para el consumidor.

“El beneficio de fugar. se refiere al hecho de llevar un producto cerca del
consumidor para que éste evite recomrer grandes distancias pora obteneric vy
safisfacer asi una necesidad. El beneficio de tiempo es consecuencia del anterior
ya que sino existe el beneficio de lugar, este no puede darse. Censiste en llevar un

producto at consumidor en el momento adecuado.”(56)

Ahora es prudente considerar el Disefio de los canales de distribucidn.
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"Los diferentes tipos de canales de distribucion comesponden o las condiciones y
oportunidades locales sin gque esto constituya un canat a la medida de la empresa
que empieza a operar. Es por esta razén que el disefio del canat es un problema
periédico paro las empresas establecidas y una dificultad para los nueves

productores.” (57}

A continuacién se sefiala la etapa principal para el disefic eficaz de los canales.

segun lo establece Laurg Fisher:

"Determinar objetivos y limitaciones de Jos canales de distribucion. Se determinan
los mercados que seran lo meta del esfuerzo mercadoldgico de la empresa, Esto
debe hacerse antes del disefic del canal ya que conslituye la determinacién de

objetivos generales de productos y mercados por parte de la empresa.

Durante el procese de planeacién y disefio de los canales puede darse por hecho
que van a ir surgiendo los mercados meta posibles. encontrande los vinculos
estructurales y funcionales que representen para el productor el maximo ingreso
con un costo determinado © minimo de distibucion para lograr la ulilidad ya

determinada y llegar al mercado deseado.

Los Cangles de Distribucién de la Mercadotecnia estan constituidos por niveles que
pueden caraclerizarse segun sy  numeroc; para comprenderlo serd necesario

establecer que:

£l Nivel de Canal, esta constituideo por cada intermediario que ejecuta su frabajo

para acercar el producio y su propiedad al comprador final.”(58)

Como el productor y el consumidor final ejecutan algin trabaje. ambos son parte

de cada canal.

Se usard el término NUmero de Niveles de Infermediario para designar la longitud

de un canal.
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Canal de un nivel

Contiene un intermediario. En los mercados de consumo este es tipicamente un

detallisia; en los mercados industriales suele ser un agenie de ventas.
Canal de dos niveles

Contiene dos intermediarios. En los mercados de consumo éste es tipicamente el
mayorista y el minorista; en los mercados industriales pueden ser un distribuidor

industrial y los intermediarios,
Canal de tres niveles

Contiene fres intermedicrios. Aparece el medio mayorista que compra a los

mayoristas y vende o los pequenos detallistas.
Canal de nivel cero

Este nivel estd formado por un fabricante que les vende directamente a los
consumidores v es llamado también Canal de Mercadotecnia Directa. Las tres
formas principales de lograr su propésito son a través del Telemarkefing, Coreo

Directo y Base de Datos.

Es prudente destacar que lo antetior se establecié con el fin de llevar al teclor
hasta el canal de Mercadotecnia Directa, indicandoe que posteriormente se
profundizard en él. ya que el Objelo de Estudio de esta investigacion es

precisamente la Mercadotecnia Directa.

11.4.2.3 Promocién.

Ahora se idenlificardn las técnicas bdsicas que englebon la cuarta “p",
Promocidn.

Para lo cual serd necesario conocer la definicion gue se aprobd.

Promocién™ Comprende las diferentes actividades que la
empresa realiza para dar ¢ conocer Ias caracteristicas de
sus productos con la finalidad de que sean adquiridos por

los consumidores”.
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Canal de un nivel

Contiene un intermediario. En los mercados de consumo este es tipicamente un

detallista: en los mercados industricies suele ser un agente de ventas.

Canal de dos niveles

Contiene dos intermediarios. En los mercados de consumo éste es tipicamente el
mayorista y el minorista; en los mercados industriales pueden ser un distribuidor

industrial y los intermediarios.

Canal de tres niveles

Conliene fres intermediarios. Aparece el medic mayorista que compra o los

mayoristas y vende a los pegquefios detallistas.

Canal de nivel cero

Este nivel estd formado por un fabricante que les vende directamente a los
consumidores y es llamado también Cancl de Mercadotecnia Directa. Las tres
formas principales de lograr su propésitc son a través del Telemarkefing. Comeo

Directo y Base de Datos.

Es prudente destacar que lo anterfor se establecid con el fin de llevar al lector
hasta el canal de Mercadotecnio Directo, indicando que posteriormente se
profundizard en &l ya que el Chjeto de Estudic de esta invesfigacion es

precisamente la Mercadotecnia Directa.
11.4.2.3 Promocidn.

Ahora  se idenfificardn las técnicas bdsicas que engloban la cuarta "p"

35



Promocidn.

Para lo cudl serd necesario conacer la definicidn que se aprobé.

Promocién™ Comprende las diferentes actividades que la
empresq realiza para dar a conocer las caracteristicas de
sus productos con la finalidad de que sean adquiridos por

los consumidores”.

La promocidn, corsiderada la cuarta heramienta de la mezcla mercadolégica,
comprende las diferentes actividades que la empresa realiza para comunicar las
excelencias de sus productos y/o servicios y persuadir a los clientes objetivo para su

adquisicién.

La mezcla de la prormocidn, llamada lambién la mezcla de comunicaciones de la

mercadotecnia; esta integrada por cuatro heramientas principales:

Publicidad. Es cualquier forma pagada de presentacidn no personal y de

promocion de ideas, bienes o servicios por un patrocinader identificado.

Promocidn de Ventas. Son incentivos a corto plazo para estimular la compra o la

venta de un produclo o servicio.

Relaciones Publicas. Una variedad de progromas diseficdes pora mejorar,

mantener o proteger @ una compania o la imagen de producto.

Venta _personal. Es la presentacidn en una conversacidén con uno ¢ mdés
compradores prospecto o el propdsito de realizar ventas. (la cudl serd objeto de
estudio profundo cenforme avance la investigacion)

Estas categorias se valen de elementos especificos. como lo muestra la siguiente

tabia:
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Publicidad

Promocidn de
Ventas

Relaciones Publicas

Venta Personal

Anuncios impresos
y en los medios
electronicos
Envase-exlerior
Inserciones en el
envase

Piezas postales
Catélogos
Peliculas

Revistas domésticas
Periddicos

Folletos

Carteles y Volantes
Direciorios
Reimpresién de
anuncios
Exhibicicnes en el
lugar de compra
Material
audiovisual
Simbolos y iogos

Concursos, juegos,
quinielas, loterias
Premios y regalos
Muestras

Ferias y
exposiciones
Exhibiciones
Demostraciones
Cupones

Rebajas
Financiamiento
con intereses bagjos
Recepcién de
productos usados
como parte de
page

Estampillas
cometciales
Enlaces

Juegos de prensa
Conferencias
Seminarios
Informes Anuales
Donativos
Pakocinio de
Eventos deportivos
Publicaciones
Relaciones
comunttarias
Artesanales
Medios de
identidad

Presentaciones de
ventas
Telemarkeling
Cormreo Directo
8ase de Datos
Muestras

Ferias y
exposiciones
Comerciales
Internet

Después de haber conocido como surge la mercadotecnia a fravés del frueque v

que denfro de sus principales funciones se encuentra el satisfacer deseos y

necesidades a fravés de productos y/o servicios, siendo esta una de las

hemamientas que englobon la mezcla de mercadofecnia, la cual se apoya

ademds de la plaza, donde intervienen los segmentos de mercado asi como

canales de distribucién; también es necesario la fijacién de precio; asi como una

promocién adecuada en donde intervienen una serie de técnicas como apoyo;

en donde se enconfrara a la venda vy fuerza de la misma la cual serd el terma del

siguiente capilulo.
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CAPITULO NI
VENTAS

1.1 LA FUNCION DE VENTAS

Este capitule es uno de los mds importantes denfro de estd investigacién ya gue
en el se podrd conocer Ia importancia que ejerce la funcién de ventas denfro de
cualquier organizocién: ademds se analizardn los diferentes tipos de venta, asi
coma las caracteristicas y perfil que debe cubrir un vendedor para Hevar a cabo

el proceso de la venta hasta el cierre de la misma.

Para cualquier orgenizacién las ventas resultan uno de los faclores mds
importantes, ya que de ellas depende que esta pueda tener ingresos para apoyor
al personal de produccién, recursos humanos. etc., para comprender mejor esta

funcidn en el siguiente apartado se darGn a conocer diferentes conceptos.

IIL1.2 Concepto De Venta

Segun Koller y Fisher la definen como:

“Si se les dejo solos, los consumidores generalmente no comprardn suficientes
productos de la organizacién. Por tanto, ésta debe emprender un esfuerzo
agresivo de ventas y promocion.” {59)

"Es una orientacién administrativa que se supone que los consumidores no
compraran normalmente lo suficiente de los productos de 1o comparfiia a menos
que Hegue hasta ellos mediante un trabajo substancial de promocién de

ventas."[60)

Segun el autor norfeamericano Mark H. Mackormack: "El arte de vender es la
praclica consciente de muchisimas cosas que sabemos inconscientemente y que
probablemente hemos hecho durante toda nuestra vida."(61)

Analizando los conceplos anleriores se puede comprender gue los consumidores
manifiestan en algunas ocasiones inercia o resistencia de compra y tienen que ser
persuadidos para que compren mds, y consideran gue la empresa  dispone de
toda una bateria efectiva de ventas y herramientas de promocidn para estimular

mas compras.
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En esta investigacion se considera gue:

Venla es un fenémeno de comunicacion y de relacién
humana, en el que se Heva a cabo un constante trueque

de actitudes dentro de un campo.

El concepto de venta también se practica en el drea no lucrativa, esto es posible
a fravés de recoudadores de fondos, oficings de admisibn  de universidades v
partidos politicos; para poder comprender con claridad lo anterior. se menciona
un ejemplo: Un porfido politico venderd vigorosamente sy candidato a los

volantes . presenténdolo como una persena fabulosa , para el puesto.

Las empresas practican el concepto de venta cuando tienen sobre capacidad y
su objetive es vender lo que hacen, no hacer o que 'puedcm vender. En la
economia industrial moderna, la capacidad productiva ha sido estructurada hasta
un punto en donde la mayor parte de los mercados son de compradores siendo
eslos los que dominan, por lo tanto los vendedores tiene que trabajar dure para
ganar clientes. Los compradores potenciales son bombardeados con comerciales
por televisidbn, anuncios en los diarios, comreo directo y llamadas de ventas. Esto da
comeo resultade que los consumidores identifican a la mercadotecnia con ventas y

publicidad agresiva.,

Por lo mismo, la gente se sorprende cuande se le dice que el punto mds
importante de la mercadotecnia no es vender. Las venlas son sole la cuspide del
témpano de hielo de fa mercadotecnia.

Peter Ducker . uno de los mas importantes tedricos de la administracién | lo indica
de esta manera:

Puede suponerse que siempre habra necesidad de vender algo, pero el objetive
de la mercadotecnia es hacer que las ventas sean superfluas. El objetivo de la
mercadotecnia es conocer y comprender tan bien al cliente, que el producto o
servicio se adecue a él y se venda por si mismo . Idealmente, la mercadotecnia
debe dar por resulfade un cliente que este liste para comprar: en cuyo caso lo que

se requerird es que el producto o servicio se encueniren dispenibles.
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De esta manera se puede detectar que para que las ventas resulten efectivas,
deben estar precedidas de varias aclividaodes de mercadotecnia, como 1o
evaluacién de las necesidades, investigacidon de mercado, desarolic del

producto, tijacion de precio y distribucion; estudiadas en el capitule anterior.
1.1.3 Imporiancia De La Funcién De Venias

La funcién de Ventas estd integrada principalmente por la direccion del personat;
ésla responsabilidad va desde el reciutamiento, enfrenamiento y molivacion .
hasta la evaluacién de su desempefio. as come la determinacién de los medidaos
comeclivas que se hagan necesarias. Cabe destacar que el gerente de Venlas
debe involucrarse en condiciones de estrategia tales como la planeacion y
direccion del programa de mercadotecnia segin se aplique al distrito o regidn, osi
como en el andlisis de los resultados vy en el sefialamiento tanto de las éreas para
mejoramiento como kas oportunidades potenciales.

El frabajo de ventas es subestimado por la gente . pero es una labor sumamente
importante ya que simplemente es el medio por el cual la empresa va a canalizar
una gran parte de sus ingresos convirtiéndose asi. g su vez, en un valioso motor de

producciéon y la economia del pais.

Enseguida se menciona los principales factores que han mermado la imagen del
vendedor,
4+ Et concepto que algunos empresarios tienen del vendedor debido a gue lo
consideran un mal necesario.
<E habito de muchos clientes de tratar @ algunos vendedores como
elementos inferiores, ya sea por malicia a por compiejos de tipo personal,
+El hecho de gque algunos departamentos de compra olvidan que deben
fratar a los vendedores con la misma cortesia con la gue les gustaria trater a
la gente de su misma empresa.
+El perjuicio que causan aquellas personas que. al no enconfrar campos de
accion para el desarrollo de sus habilidades profesionales, se dedican a esta
actividad mienfras "mejoran la sitvacién®. Esto ocasiona que. en la mayoria
de los casos, el frabajo sea de mala calidad.

< Vendedores deshonestos que engafian y ofrecen cosas que son imeales g
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fin de lograr sus ventas. Inclusive algunos llegan a modificar el contenido de
los productos con el fin de sacar alguna ganancia exira.
+Vendedores que teman a lg ligero la importancia de su actividad para la
empresa, y No se preccupan en lo mas minimo por las ventas. Se conforman;
con " irla pasando” enfre éstos se encueniran algunos que inclusive llegan O
expresarse mal, aungque parezca ildgico, de la empresa, o de los productos
que vende
Actuaimente la funcion de ventas ha tomado un fuerte valor debido a los
cambios en diferentes actividades mercadoldgicas, por lo que ahora no sélo se
requiere colocar en el mercado los articulos producidos por la empresa sino gue
se necesitan verdaderos analistas a fin de interpretar los deseos de los clientes y
fransmitidos o ésta para que efectuara las acciones necesarias para satisfacerlos.
Ademds se requiere una buena combinacion de sus habilidades, experiencia y
técnica de ventos a fin de ganar a lag competencia y convencer a los
consumidores con quienes frate. A conlinuacién se dan a conocer los diferentes

tipos de venta y vendedores que existen.
1I.1.4 Tipos De Ventas Y Vendedores

Existe una amplia variedad en los rabajos de ventas, la cual va a responder a las
distintas estrategias y técnicas que ung empresa escoge pora promocionar sus
productos y/o servicios, variedad que a su vez estard determinadao por los objefivos
de la misma.

Estos objetivos deben de basarse en los caracteristicas de los mercados meta, asi
como en la posicidn que ésta desea ocupar en dichos mercados. La compaiiia
debe considerar el insustituible papel que puede jugar el personal de ventas en la
mezcla mercadoldgica para servir a las necesidades del cliente con eficacia,
desde el punito de visia competitivo.

Aungue no existe un patrén bien definido de los objetivos, las comparias suelen
definr sus objetivos y actividodes de su fuerza de ventas mds estrechamente;
aconsejando a sus representantes de venias o que inviertan el 80% de su liempo
con clienies existentes y el resto con nuevos prospectos.

Para poder comprender con mayor facilidad fos diferentes tipos de venta q

continuacion se mencionardn dos opciones de venta:
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Ventas directas. Las empresas ufilizan su propia fuerza de ventas.

Venfas indirectas. Se utiliza o los empleados de los intermediarios.

Algunas ventajas que ofrecen cada una de estas opciones son:

Venias directas

Ventas indirectas

A los vendedores de la empresa se les
motiva y supervisa mds faciimente.

Evitan el dificil problema de encontrar
intermediarios cuya fuerza de wvenias
sea del fodo satisfactoria .

Son mas baratas si se venden a clientes
importantes.

Los buenos representantes conocen el
mercade y llevan buena relacién con
clientes imporiantes.

A los representantes se les
comisién y no sueldos ni gastos.

paga

En productos estacionales representan
un ahoro importante.

Ahora, bien en cuanto a las clases de ventas existen segun el fipo de cliente que se

maneja. y s& pueden encontrar:

< Ventas Indusirales y profesionales. Por lo regular se efectia en forma

directa a través del productor, por o que se requiere de una excelente

planeacion y preparacién de los vendedores, ya que siempre se va ¢ fratar

con expertos.

<+Venlas a mayotistas. La efectia el productor en forma direcia y sugiere la

comercializacidn de articulos de reventa asegurada.

+Venias g detdllistas. No importa a quién se venda (supermercados, tiendas,

miscelaneas, farmacias. tiendas depariamentales. abarrotes, restaurante,

etc.) este tipo de ventas necesita estar apoyada por una buena variedad de

mercancia conocida y prestigiada: estas venlas en ocasiones obligan al

vendedor a desarollar funciones como el checor la dotacion de los

productos, las existencias, las exhibiciones, realizar conversaciones con el

cliente vy la preparacién de cotdlogos de venta bien estructurados.

< Venlas a particulares. Son las que estan dirigidas al consumidor final de los

arficulos que se comercializan, la puede ejercer directamente el productor

algunos de sus infermediarios.

Existe ofro tipo de clasificacién con respecto al fipo de aclividades que realizan los

vendedores y comprende las siguientes :
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1.Ventas comerciales. Estan drrigidas principalmente o los detallistas ¢con

objeto de proporcionales la asistencia promocional necesaria a fin de
incrementar sus volomeneg de ventas, a este tipo de vendedor se le conoce
fambién como promolor. El esfuerzo de la venta personal no es tan
importante come lo atencién que se presta a la promocién y publicidad, en
redlided se reduce a vigilar y orientar al cliente adecuadamente al producto
para su venta. El principio en el que se basa este tipo de venta es de "vender
a fravés de”.
2.Ventas de mision. A los vendedores se les llama “"misioneros” vy
“propagandistas”, y tienen como cbjetivo vender "a favor de”, entendiendo
por esto cuando el fabricante va a proporcionar a sus clientes mayoristas
asistencia personal de su fuerza de ventas con el objeto de que el producto
sea aceptado en forma efectiva por los detallistas.
3.Yenlas creallvas. Son los vendedores llamados "obtenedores de pedidos”
quienes las desarrollan y existen dos clases de ellos:
a.tos que buscan nuevas ventas con clientes actuales.
b.Los que buscan ventas con nuavos clientes .
En este fipo de ventas son manejadas las visitas frios, es decir, aquellas en donde
no se tiene la certeza de que el cliente necesite de los productos yfo servicios que
se le ofrecen; esto sucede en la mayoria de los casos con la venia a domicilio de
la cual hablard mds adelante.
4.Venias repetitivas. Son aquellas que efectian los llamados “tomadores de
pedidos" y pueden ser:
a.lnter o _de rostrador. Se encuentran localizades en las oficinas de los

establecimientos de ventas y su actividad se reduce a servir al cliente, quien
ya sabe qué va a comprar.

b.Externcs. Sélo son el medio por el cual los clientes que se encuentran en el
campo van a solicitar sus nuevos pedidos que por lo regular se hacen en
forma periddica.

5.Yenlas de reparlidor. Podrian considerarse como la modificacion de las

ventas repetitivas ya que en realidad sélo varia el hecho de que el vendeder

trae consigo la mercancia que va a colocar.
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6.Yentas_técnicas. Su cobjetivo es aumentar las venlas proporcionando
asesoria técnica.

7.Ventas a domicilio. Se pueden operar de diferentes maneras como son:
En_cadena. Se incita al vendedor a aprovechar unas cuantas relaciones
personales para tomarlas como prospectos al iniciar su iabor de ventas.

a.Por teléfono. Consiste en seleccionar del directorio telefénico nimeros al
azar, se comunica con la persona y le explica e motive de la llamada y asi
concertar una cita para realizar el procesc de la venta.

b.En reuniones. Se organiza en casa de un amigo o anfitién una reunidn en
la que se muestran ias lineas de productos, se les da un obsequio de acuerdo
al grado de éxito que tenga la reunién.

c.De _reventq, Las emprasas mediante anuncios en la prensa o contactos
personales, reclutan gente que esté dispuesta a frabajar sus productos.
d.Medignte guardias. Generalmente se frata de empresas distribuidoras que
tiene uno o varios comercios o salas de exposicién, Reclutan o contratan
vendedores para frabajar parte de su tiempo denfro de las empresas y ofra
parte lka dedican al cambaceo.

e.Por comeon, A través de la comespondencia se propone la venta con la
ayuda de folletos, catdlogos. lista de precios, promocionaes, efc.

f.Por combaceo, Es la venta cldsica a domicilio y consiste en la visita de
puerta en puerta con cobjeto de enconfrar posibles consumidores de

determinado articulo,

Cabe sefialar que para efectos de estd investigacidon se analizard las ventas

directas y de domicilic ya que esta se basa en dos de las diferentes hemamientas

que engloban a la Mercadotecnia Directa siendo estas las  ventas por teléfono

también conocidoe como Telemarketing vy por comreo llamado también comeo

directo.

Después de examinar los fipos de venta que se puede dar cuenta de lo complejo

Que es sU gperacidn ya que conjunta por un lado todos los esfuerzos de Ig

organizacion y por ofre lado los esfuerzos realizados por los vendedores los cuales

deben cumplir con cierias obligaciones y cubrir un perfil.
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11i.1.5 Obligaciones Y Perfil Del Vendedor.

Los vendedores en el desarrollo de su frabajo tienen que cumplir obligaciones que
se derivan de los objelivos y tipos de actividades que efechion y cuyo

cumplimiento requiere personas con habilidades y caracteristicas especiales.
Obligaciones para con la empresa;

+Convencer diariamente a su empresa de su habilidad, entusiosmo.
constancia y espfritu de colaboracién.

+Respetar y maximizar la eficiencia de las politicas de venta de I empresa.
<+ Proyectar imagen favorable de la empresa.

<Proporcionar a la empresa informacion acerca de las quejas, sentimientos,
necesidades, innovaciones, modalidades y opiniones {de los cuales se
percate) de los clientes con quienes trate y de la competencia.

< Preparar los reportes de venia y demdés documentos que la empresa exija
en el desarrollo de su actividad.

<+ Cumplir eficientemente su labor.

4Mantener o aumentor en su caso el volumen de ventas.

<+ Promover de todas las formas y medios posibles el uso de los productos.

<+Lograr la infroduccion de nuevos productos en el mercado.
Para el buen funclonamiento de su trabajo:

< Estar dispueste en todo momento e mejorar sus conocimientes y tecnicas
de venta.

¢ Especializarse en su campe de accidn a fin de lograr mejores resullados
4+Desarcliar y aprovechar al maximo sus habilidades. experiencias y
conocimientos en cada venia que realice.

4 Procurar conocer perfectamente todo lo relocionado con el producio que
vende para asi saber las ventagjas y desventajas del mismo con relacion a los
de la competencia ¢ simplemente conocer sus cualidades para poder

ofrecerlo con mayor facilidad, seguridad y tenacidad.
Para con los clientes:

+Convencer a sus clientes de que no sélo piensa en incrementar sus ventas

y asi sus ingresos, sino que desea ayudarles a resclver sus problemas.
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<Demosirar siempre un entusiosmo contagioso para lograr con éxito sus
venias.

¢ Atenderlos de la mejor forma y con el mayor respeto, sin mencionar
cualidades que el producio no tenga o engafiarlos con ofros argumentos
frreales que ademds puedan perjudicarlos en un momento determinado.

4 Proporcionarles  productos, servicios y condiciones que satisfagan sus
necesidades.

4+ Cumplir con las condiciones prometidas.

< Mostrar interés en el cliente, siendo cordial, considerado, estudiar su punto

de vista y expresar en termino ventajosos para el cliente.
Para consigo mismo:

4+ Convencerse de su capacidad e interés en el frabajo, de la importancia
del mismo y de Ia suerte de pertenecer a esa empresa.

+Buscar un desarollo personal lanto en su posicidn como en sus ingresos
dentro de lo organizacicon. Este punto obviamente debe coincidir con los
objetivos de el vendedor,

El ser un buen vendedor implica desarrollar al maximo toda una serie de
requisitos y cualidades persocnales entre las que se encueniran:

+Seguridad. Ser una persona decidida, que confle en si misma y en sus
hablilidades; un buen vendedor debe estar convencido de la calidad de su
frabgjo y sobre todo de que cuenta con los instrumentos materiales y
psicoldgicos necesarios para tener éxito en sus venias,

< Simpatia. Tener lo habilidad de agradar a los demds.

<+ Capacidad de observacién. Poder ]uzgqr a las persongs con quienes frata
para saber en qué forma debe actuar con ellas.

+Empclia. Facilidad de sentir una situacidn ajena como suya, es decir
ponerse en lugar de otros.

<4 Determinacidn, Mostrarse firme en los objetivos e ideas.

<4 Facilidad de palabra. Que sepa como decir las cosos.

+Poder de Persuasidén. Saber dirigirse a los demds para convencer a los
clientes.

+Corgje. Contar con espiritu combativo que no se minimice ante la
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oposicién ni ante los desaires y persisia en el logro de los objetivos.
< Iniciativa, Ser una persona emprendedora y capaz de salir adelante por si
sola.
<+ Creatividad. Facilidad para realizar buenas ideas en los momentos precisos.
+Serenidad. No perder facilmente la paciencia ente cualquier situacion
dificil.
< Sinceridad. El vendedor siempre debe mostrarse sincero y honesto en sus
relaciones de trabgjo.
<Espiritu de equipo. Tener un cardcter accesible, siempre dispuesto a
colaborar con los demds.
< Entusiasmo. Debe ser una persona entusiasta y vigorosa.
+Respeto a su rabagjo. En muchos casos, dadas las caracteristicas de su
frabajo. el vendeder no aprovecha eficientemente su tiempo dedicando a
ofras ocupaciones.
+Responsabilidad. El ser cumplido en todos los sentidos es un requisito
fundamental en todo tipo de trabgjo.
+Tacto. El vendedor deberd saber cdomo manejar su desfreza para decir o
hacer sin ofender ni dejar que abusen de éi.
<4 Dinamismo. Todo buen vendedor debe ser, por lo general, una persona
dindmica, es decir, una perscng o la que en pocas palabras le guste
trabaijar.
4 Etica profesional. El vendedor deberd cumplir satisfactoriamente con sus
obligaciones profesionales, las que muchas veces no existe de una manerg
format dentro de la organizacion, sino que responden mds bien a los valores
del mismo vendedor.
<+ Ambicidn. Esta condicién resulfa importante en un vendedor ya que el ser
ambicioso, lo obliga a luchar por sus ideales.
<Discipling. Se puede decir que el trabgjo de ventas exige mayor
organizacion en comparacién con ofros, ya que de ninguna manera es un
frabajo rutinarie.
Se debe tener en cuenta gue el desarrollo de un vendedor puede orientarse a la
estruciura de la organizacion o bien al incremento de sus ventaos, y por ende ¢l de

sus ingresos; aungue regularmente ia obtenciéon de buenos volimenes de ventas
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conlleva al legre de mejores puestos, en algunas ocasiones los vendedores

renuncian a aceptarios con tal de no perder a sus clientes e ingresos.
1.2 ADMINISTRACION DE VENTAS.

El primer pasc que se debe seguir en ta organizacion de la fuerza de ventas es

planear cudles serdn los objetivos |, las condiciones , fas politicas y los controles.

Se han visto ya los objelivos gue en forma general podrian ser el establecimiento
de una fuerza de ventas y comesponde a la administracién , en coordinacidn con

la gerencia general, determinar, los mas convenientes para la empresa.

Es el ejercicio de sus prondsticos y determinacion de sus objetivos y polificas donde
la empresa va @ esfructurar la comecta coordinacién que debe exislr entre las
distintas dres, ello dard como resultado la eficiencia y ropidez necesarias en la

ejecucidn de los operaciones que en la organizacién debaon efectuarse.

La planificacién puede darse a lo largo y corto plazo y. no cbstante lo completa y
bien hecha que resulte, puede verse afectada por factores como:

1.Nuevos competidores.

2.Nuevos productos.

3.Bscasez de materia prima.

4. Aumento de costos.

5.Escasez de mano de obra.

é.Problemas monetarios.

7.Decisiones gubernamentales.

B.Posible impacto de sucesos politicos.

9.Fendmenos naturales.

10. Imprevistos denfre de la organizacién.

La determinacién de politicas tiene por objetc fundamental establecer los

lineamientos que el vendedor debe seguir en el desamrcllo de su actividad.

Una vez que la compadia ha planeado y establecido sus objetivos y politicas, esta
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en posibilidades de considerar el tamafio que lendrd su fuerza de ventas ya que

esia es una de Jas posesiones mas productivas y costosas de la compania.

11.2.1 Tamaiio de la fverza de ventas.

La importancia que los vendedores fienen en lo empresa hace de la fuerza de
ventas uno de los elementos mas costosos. Por esto la determinacidén del famanio
debe ser cuidadosamente considerada, ya que ademas de influir directamente en
la produccién de ventas y la de su direccién general como a los niveles de

remuneracion de los demas empleados.

El tamaiic de la fuerza de venlas tiene que gjustarse a cada cierto tiempo debido
a las variaciones que sufren los planes de mercadotecnia de la empresa, el

mercado, las fuerzas del medic ambiente y su organizacion.

1.2.2 Organlzacién de lo fuerza de venias.

La organizacién de lo fuerza de ventas puede variar de acuerdo con las

necesidades, caracteristicas y filosofia de cada empresa.

Ente los principaoles factores que intervienen en la  estructuracién  del
departamento de ventas se encuentron:

a)bos recursos monetarios con los que disponen las empresas.

b}Las caracteristicas del articulo que se maneja.

cila experiencia y preparacidn de los ejecutivos.

d}los caracteristicas del mercado.

Existen cuatro modelos de organizacion denire de un departamento de ventas:
1.Por teritorio o zonas. Es una organizacion muy sencilla que consiste en que
cada vendedor liene ung zona exclusiva en lo que representa toda una

linea de producto de la empresa.
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Ejemplo de una distribucidn por zonas en la Repiblica Mexicana.

A) Pacifico B) Norte C) Centro D) Sur.

Organizacion por productos. Es aquella estructura que se basa en las lineas de
productos gque maneja la empresa. La especializacién de los vendedores en los
disfintos productos se justifica cuando:

ajlos productos de la empresa son técnicamente complicados,

bjla empresa produce lineas sin relacién alguna.

c)ia emprasa vende miles de productos.

Esto no quiere decir que la existencia de muy variagdos productes de la empresa
siempre sea vélida para especializar la fuerza de ventas en las distintas lineas de los
mismos, ya que puede existir una falla capital si las lineas de produclos las

adquieren siempre los mismos clientes.

2.Organizacion por clientes. Esta consiste en estructurar la zona de ventas
con base en los diferentes tipos de cliente que la infegran. Esta organizacién
puede ser de las siguientes formas:
a) Por tipo de industria [categorias diferentes).
b} Por su magnitud {famafios diferentes).
c] Por canal de distribucion.
d) Por empresa [ prestigio}.
Uno de los beneficios de la especializacién por clientes es que ios vendedores

pueden llegar o estar mejor enterados de las necesidodes especificas de sus

clientes.
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En México es muy comuin el vendedor o gobierno y a empresa privada.

4.Organizaciéon por combinacidn. Se presenta cuando una entidad vende
en gran canlidad de articulos a diferentes tipos de clientes y en un territorio

bastante amplio gecgraficamente.

Se considera que por muy eficaz que pueda ser en un principio lo estructura de ia
fuerza de ventas siempre estd en peligro de resultar obsoleta al pasar el tiempo:
por ello toda entidad debe revisar peridédicamente si su fuerza de ventas esta

organizada adecuadamente.

1.3 PROCESO DE VENTAS.

Existen cierfos pasos en el proceso de venta, la interaccion que existe entre el
vendedor y el comprador acentia la posibilidad de desarollar un procedimiento
adecuado a las caracteristicas de los clientes, vendedares, etc. Sin embargo. se
debe de seguir un proceso general cuando se trata de vender productos y/o

servicios; este proceso consia de los siguientes pasos.

1.Actividades de prevenla, Se bebe tener la certeza de que la persona de
venias esta preparada, es decir, que este relacionada con el producte yfo
servicio, el mercado vy las técnicas de ventas. Ademas esta persona debe de
conocer la motivacién y el comportamiento del segmento de mercade al
cual desea vender; debe estar informada sobre la naoturaleza de la
competencia, las condiciones de los negocios v las que prevalecen en su
temitorio.

2. Locdlizacién de clientes potenciales. El vendedor disefiard un perfil de
clientes; para esto se ayudard a través de la consulia de registros  de los
clientes pasados y acluales para obtener una lista de perscnas o empresas

que son clientes potenciales.

Otros medios para obtener una lista de prospectos son:
+Los gerentes de ventas en forma usual les preparan una lista.

¢ Los clientes actuales pueden sugerir nuevas pistas.
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<+Los usuarios actuales pueden desear modelos més recientes o diferentes

del producto.
<El vendedor puede elaborar una lista de usuarios de productos de la

competencia.

3. Pre-acercamienio a los candidatos individuales. El vendedor, antes de
visitar a los clientes potenciales, deberd aprender todo lo que pueda sobre
las personas o empresas a las cuales espera vender. Asimismo puede
conocer que productos o marcas utilizan . ademds debe de averiguar los
hébitos personales, los gustos vy las cosas que le molesten , esto ¢con la
finalidad de ser capoz de planear adecuadamente presentaciones paro

cada tipo de prospecto.

4, Presentacién de ventas. Esta etapa se conforma de tres pasos:

a) Atraer la atencién.

1.El contacto personal es un forma sencilla de afraer la atencidn del future
cliente: darle 1a bienvenida, presentarse a si mismo y mencionar lo que esta

vendiendo.

2.5i el vendedor fue remitide al prospecto por un cliente, la técnica corecta

serd principalmente la presentacién como una referencia a este conocido

comun.

3.Un consultor en enifrenamiento con frecuencia recibe a un cliente
potencial con la pregunta * 51 usted puede disminuir sus coslos de ventas a
la mitad y al mismo fiempo aumentara al doble sus volimenes de ventas

estaria interesado?."{62)

4.5i el vendedor tiene un producto nuevo, la manera de atraer lo atencién

es simplemente mostrarle el producteo al cliente potencial.

a) Mantener el interés y despertar el deseo. Para maniener el inlerés vy

estimular el deseo en el cliente se puede efectuar una platica de ventas. Lo
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demostracion del producto y/o servicic es invaluable ya que éste al ser
mostrado se va a vender por si solo. $e aconseja que los vendedores usen
esa pldatica de ventas prefabricada ya que en la mayoria de los veces es
eficaz.

c) Contestar las objeciones y cemar la venta. Como parte importante de una
presentacién el vendedor debe tratar, en forma peridsdica. de hacer un
cierre de venta de prueba para poeder medir la voluntad de compra del

cliente potencial.

£l ensayo de cierre indica ol vendedor qué tan cercano esté el cliente de tomar
una decisiéon; si el vendedor platica demasiado puede perder una venla. Una
situacion dificil para él es cuando el cliente le dice que desea pensarlo un poco.

ya que es ése el momenlo de cerrar la venta.

S.Actividades de posventa. El éxite de las ventas depende de la repeticién de
negocics. El cliente satisfecho proporcionard dafos para ofros clientes

potenciales.

Los servicios de posventa pueden fomentar la buena imagen ante el cliente
después de su decision ya que, de acuerdo a la llamada disonancia cognoscitivo,
después que una persona ha tomado una decision le invadird uno ansiedad
debido a que é! sabe que la alternativa escogida fiene algunas caracteristicas

desagradables asl como también ventajas.

Como ofros de los servicios de posventa, el vendedor debe asegurarle al cliente
que ha tomado la corecta decision medianie:
< Unresumen de los beneficios del producto.

<+Una exposicion de las venlajas del producto frente a las alternativas

posibles desechadas.

<+ El sefialamiento del grado de satisfaccidn que tendrd el cliente con el uso

del preducto.
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1.4 INSTRUMENTOS DE APOYO A LA VENTA

En el proceso de venia. el vendedor. ademds de hacer uso de todas las
habilidades y experiencias y poner la técnica de venlas que cree conveniente,
debe contar con algunas hemamientas para que logre con éxito lo feliz
terminacion del Ultimo paso del proceso; estas herramientas son:

<+ El crédito.

<La forma de distribucion.

< El descuento que se pudiera oblener.

<Un buen equipc de demostracidn o bien muestrarios bien disefados y

estructurados.

<+Un buen equipo de servicio técnico rapido, seguro y eficiente.

+El apoyo que dé la empresa a los vendedores para resclver situaciones o

problemas especiales.

¢La coordinacion del esfuerzo de la venta personal con los ofros esfuerzos

promocionales (publicidad, envase y promocion] para gque el vendedor

logre convencer con mayor éxito y rapidez al cliente.

+El emplec del coreo y el teléfono, el fax, el comeo directo, mercadec
direcle, televisidn, saiélite, pagueteria directa, comeo electrénico, etc.

< El apoyo administrative que se le da al vendedeor .

+Los recursos que proporciona la empresa al vendedor enfre los mas

usuales estén: vehiculo, dinero para gastos, folletes, ete,

Para ia aplicacion eficaz de estos instrumentos de apoyo. se necesita una correcta
planeacién y coordinacidén de la fuerzo de ventas con los ofros tareas
administrativas y promocionales de la empresa.

Oto tipo de apoye a lo venta, que servird al vendedor para autoevaluar sus
actividades, son los diversos fipos de controles que a nivel individua! puede
efectuar a fin de no llegar a perder en determinado memento una venta por
olvido o descuido. el disefic y ejecuciéon de muchos de ellos puede coordinarse

con la administracién de la empresa.

Enfre los mds conocidos se pueden mencicnar:
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< Ser puntual.

< Buena presentacién.

<+ Verse amable y seguro.

< Hacer sentir al cliente que el objetivo de la visita es ayudar a satisfacer una
necesidad.

< Demostrar ser una persono respetuosa y con élica.

<¢Demostrar que conoce los productos que vende lo empresa que
representa el mercado que abarca.

<Buscar el establecimiento de wuna relacién amistosa que ayude dl
tortalecimiento de las ventas.

+Crear una platica interesante para que el cliente mantenga una atencién
especial hacia el vendedor y se sienta parte de la sitvacién,

+DeberG conocer los puntos débiles que se pueda objetar el cliente para
poder defender su venta,

+El vendedor debe mantener reserva de todas las conversaciones y datos
que le proporcione el cliente. Se le aconseja que no muestre pedidos ©
papeles de ofros clientes necesita tener seguridad de que sus datos son
confidenciales.

+Nunca deberd el vendedor mirar papeles que el cliente pueda lener sobre
el escritorio.

<+ Es indispensable que se muesire idenlificado plenamenie con las politicas vy
decisiones de la empresa que representa aungue a veces no esté totalmente
de acverdo.

<+ Dominar sus propias debilidades y actuar como profesional,

Como se puede andlizar en este caopitulo la mayoric de las empresas ulilizan

representantes de ventas, las cuales les acercan un papel cenfral en la mezcla de

mercadotecnia. Los vendedores son muy eficaces para alcanzar ciertos objetivos

de la mercadotecnia, pero al mismo tiempo son muy costosos. La administracidn

debe disefiar y monejar cvidadosamente sus recursos humanos de ventas.

Parg designar a la fuerza de ventas se requiere tomar decisiones con respecto a los

objetivos, estrategia. estructura, tamofio y compensacion. Los objetivos de ia

fuerza de venlas incluyen prospecios, comunicaciéon, venta y servicio. recabar
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informacién y distribucion. La esirategia de la fuerza de ventas implica decisién de
qué fipos y mezclas, asi como de qué planteamientos de venta son mas eficaces
{ta venta individual. la venta en equipo, etc). La estructura de la fuerza de ventas
implica organizar por territorio, producto mercado o alguna combinacién mixta

para desarrollor el tamano y forma adecuada del territorio.

El personal de ventas necesita direccién en lo que respecta al desarrollo del
cliente y prospeclos melo. normas de visita y uso eficiente de su tiempo. €
personal de ventas también necesita motivacion a través de estimulos. ol igual que
reconocimiento, ya que deben tomar decisiones muy dificiles y estén sujetos o sufrir

muchas frustraciones.

El prop&sito de la fuerzc de ventas es vender y esto es un arte. la venta
comprende un proceso de siete pasos: prospecto y  calificacion,  pre-
acercamiento, acercamiento., presentacién y demostracién, manejo  de

objeciones. cieme y seguimiento.

Después de haber andlizado cuidadosamente todo el proceso que incluye ta
venta y los fipos de venta y vendedores, es necesario conocer la finalidad que
persigue la mercadotecnia directa en relacién con las ventas y precisamente este

serd el lema de estudio del siguiente capitule.
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CAPITULO IV.
MERCADOTECNIA DIRECTA.

En este capitulo se examinardn los anlecedentes hisidricos y la evolucion de la
Mercadotecnia Directa. e inmediatamente después se procederd a plantear su

definlcion.

Denfro de este contextoe se ubicard a las heramientas gue la componen
profundizando en eslas ultimas con la finalidad de establecer su conceplo para
determinar la clasificacién propio de cada una de ellas, las cuales permitirdn
detectar el tipo de promocion y fuerza de ventas que darén lo pauta para

eslimular las ventas.

V.1 ANTECEDENTES HISTORICOS

En esta parte se pretende presentar de manera objetiva las cinco generaciones de

la mercadotecnia. rescalando algunos hechos importantes de ellas.

En la primera generaclén la funcién de lao mercadotecnia se hallaba dispersa v
desorganizada en las empresas, ademds sus herramientas respondian a diferentes

ordenes.

La segunda generacidon ocupa la década de los afos 70, se implementa la

erganizacion y aparece la figura del director/gerente de mercadotecnia.

La tercera generaclén vo hasta los primeros afios de lo década de 1980 v su
principal caracteristica es el descubrimiento de la importancia de la
mercadotecnia en la empresa, como un todo. presente en todas sus dreas; en
donde éstas sustituyen sus esquemas fradicionales por la observacidn y el andlisis
del mercado de manera organizada, independientemente del drea en gue se

haya trabajodo.

El encargado de mercadetecnic se convierte en su principal ejecutivo, se



multiplican las gerencias v las divisiones de productos.

En la cuarla generacién las empresas descubren y reconocen gue el mayor de sus

patimonios es su imagen.

De este modo en esta generaciéon las empresas se esfuerzan por una definicion
previa y detallada de la identidad corporativa que se pretende difundir de
manera moderna y organizada con el propdsito de presentar ante él publico una

imagen corporativa de liderazgo.

la quinla generacién es llamada Moximarkefing vy se caracteriza
fundamentalmente por el reconocimienio de que es posible y obligatorio.
practicar una mercadotecnia sin desperdicios. en la cual los resultados de todos

los esfuerzos, iniciativas e inversiones son susceptibles y posibles de ser evaluados.

Se marca el reencueniro histdrice debidamente enriquecido por el aprendizaje de
las cuatro generaciones anleriores. ta evolucién y madurez de especialistas, de los
recursos de las nuevas fecnologios ademdés de las tecnoclogias convencionales

cambiantes.

La caracteristica de esta guinta generacién es el amibo definitive de Ia
computadora a la mercadotecnia para constituirse en un instrumento de precision,
de eficacia absoluta. Hoy es con seguridad una heramienta importante para esta

actividad.

De este modo se amiba a los 90 con instrumentos de precisién asi como de
dgicance, cuya finalidad es detectar el objelivo y planear las nuevas realidades del

mercado,

El mejor ejemplo de las llamadas nuevas tecnologias es el computador. basta
asociar la relacién de este con las tecnologias convencionales cambiantes, por
donde pasan 1o televisién, el sonido, el fax, los sistemas de hransmision. la fibra

optica. la video grabadora, el compact disc, el laser, el chip. la biogenélica y
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centenares de ofras conqguistas, para determinar una nueva manifestacion en el
comportamiento del ser humane, es decl. tendremos una multiplicacién de
empresas que prestan servicios de distibucion; que utilizan entre ofras técnicas el
markeling directo, el Telemarkefing, las ventas por caldlogo y las ventas por

evenios.

Una vez organizadas las empresas retornan al mercado con disposiciones y

astuerzos redoblados apareciendo el consumidor confradictorio.

ta mercadelecnia es una nueva opcidn de las empresas. compapias vy
organizaciones para mejorar sus fratos, fransacciones e intercambios lagrando con

esto satisfacer sus propias necesidades y las de sus consumidores.

Hoy en la sexta generaclén de la mercadotecnia, el precio se entiende como el
momento en que se fraduce la fuerza competitiva de las empresas, a medida gue
son capaces de ofrecer una relacion costo-beneficio, comparada con la de los

competidores.

Empresas y mercaddélogos miran hacia el mercado para formular hipdtesis de
negocios o productos, a partir de oportunidades detectadas definen con
precisidon cudl es el objetive que desean conquistar. con qué comporfamiento y en
consecuencia, quienes son sus competidores genéricos y especificos. Por lo que
hoy en dia, los empresarios gue buscan nuevos o diversos sistemas de
comerciglizacién para su producto est@n considerando a o Mercadotecnia
Directa como una nueva opcién para lograr un acercamiento france con el

cliente.

Hace apenas 10 afios se consideraba a la mercadotecnia directa como ung
especialidad para uso de editores de libros, clubes de discos. revistas en busca de
suscriptores, cursos por comespondencia v vendedores de articulos de cocina y de
ropa barata. En aquel entonces nadie pensé que estaba destinada a convertirse
en un instrumento de mercadotecnia que utilizaria mas de la mitad de las 500

comparias de larevista Fortune.
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Cuatquiera que hojee revistas viejas podrd enconfrar los primeros efemplos de lo
que en aquel entonces se llamaba propaganda de ventas por comeo. La mayoria
de los anurcios cldsicos de todos 1os tiempos promovian la venta por comreo, estos

se enconiraban llenos de textos pequenios que provocaban los deseocs humanos.

Los productores més mundanos se ofrecian como la liove para cbhtemer fama.
éxito. popularidad, riqueza, admiracién, afractivo sexual, seguridad y felicidad
eterna. Las cartas empezaron a utilizar tas formas mas sencillas de personalizacion
como escribir a mano el nombre del cliente en perspectiva para una invitacién a
suscribirse @ “X" revista. Asi lenia y dolorasamente, brogresaron las listas de
direcciones, desde efiquetas escritas a maquina, pasando por tarjetas
Scriptomatic. hasta cuartos llenos con bandejas de esténciles Elliot cubierfos de

finta para imprimir cartas.

Los empleados de las oficinas empujaban largas varas de metal de un exiremo a
oo de esténciles perforades, para seleccionar clientes en perspectiva por

categorias slementales y luego volvian a acomodarlos en forma manual.

Hoy en dia todo estc parece primitive vy, sin embargo., en aquellos primeros
esfuerzos empezaban a ponerse os sélidos cimientos de la mercadotecnia directa
como es en la actualidad. Los primeros anuncios que se han encontrade incluyen
un pequefiisimo elemento que ha heche posible que el arte de escribir textos se
convierta en una ciencia del vendedor, que ha permitido a los escritores modernos
discernir lo que sirve y lo Inservible con un sentido de seguridad descenocida en la

mayor parte de las otras clases de publicidad.

Ese pequefisimo elemento es, simplemente, el nimero clave. Este es el comin
denominador de toda clase de actlividad de la mercadotecnia directa, en todo
medio y para fodo producto, en los anos que han pasado y los que vendran, El
increible numero clave, incluide en cupones, tarjetas de respuesia, y hoy en los
anuncios comerciales de television, es lo que caracteriza a la mercadotecnia

directa. Es la base del conocimienio, la clove de esta ciencia, el pilar del futuro,
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Los primeros gigantes de esta disciplina: Maxwell Sackheim, Victor Schowab y John
Caples no tenian que confiar en la opinién subjetiva de un cliente para ganar
aceptacion y fama por su publicidad. Ellos sabian que funcionabao. Esos clientes lo
comprobaban cuando las repuestas se vaciaban de los valijos del comeo v
llevaban los numercs clave de los anuncios gue prepdraban en sus agencias. La
comunidad publicitaria sabia que esos anuncios eran magnificos. de lo misma
forma en que hoy se sabe, al ver que se repiten una y ofra vez en programas que

crecen continuamente.

Conforme aumeniaron los conocimientos, los ejecutivos orientados al  texto
buscaron ofras &reas en donde se pudiera mejorar lo respuesta: pruebos de
precios, de medios de premiocs. Se empezaron a crear productos destinados

especialmente a la publicidad para venta por coreo.

De acuerdo come iban creciendo: la industria, las computadoras y los dispositivos
Splicos de rastreo contaban con los mismos e increibles nimeros clave y
producian un cavudal de informacidén que mostraba a los vendedores no sélo
cudntos cupones les habian devuelto de un anuncio determinado. sino cuanta
gente habia comprado, que cantidad y lo que hablia pagado por eso. Conceptos
tan sencillos como el costo por pedide permitié que se hicieran pronésticos
precisos sobre el rendimiento en la inversion en publicidad. Asi, €l nOomere clave
condujo no 36lo a nuevos anuncios y a nuevas listas de direcciones, sino fambién a

la creacién de negocios totalmente nuevos.

Enseguida se mencionardn algunos aspectos importantes de la llamada

Revolucién en la Mercadotecnia.

V.2 LA REVOLUCION EN LA MERCADQTECNIA DIRECTA.

La mercadotecnia directa se estd aceptando como un instrumento fundamental
de la mercadotecnia en una diversidad creciente de negocios, desde grandes
corporaciones financieras muttinacionales hasta detallisias locales que ofrecen un
producio nuevo e interesante a sus listas de clientes o bien un articulo

especializado en las secciones de compras de las revistas nacionales.



Se les ha puesto mayor atencién a los compahias que Inician en la mercadotecnia
directa o a los que compran negocios que enfran en ésta categoria, y también a
las que deciden ofrecer su linea existente de productos por comeo. Pero el
fendmeno mds importante, v el que creemos que tendrd el papel principal en el
creciente interés de ésta drea. es la mayor aceptacién del hecho de que los
técnicas de los mercaddlogos directos pueden ser valiosas aun para negocios que
no ulilizan ninguna clase de diskribucidn de mercadotecnia directa. Los principios
de la Revolucidn ya se usan mucho en las instituciones financieras de toda clase.
Ltos mayores fabricantes de equipo para oficina descubren répidamente como la
venta por referencias puede incrementar la eficiencia de las mds poderosas

organizaciones de ventas gue nunca antes lo necesitaron.

También las empiezan a ulllizar las compaorias petroleras, las telefénicas y las
cadenas hoteleras: se han investigado y en algunos casos se estdn desarrollando
aplicaciones de la mercadotecnia directa para compafias automotrices,
fabricantes de aparatos, de juguetes vy de camaras fotogrdficas. La lista es infinita.

La gran revolucion ha sido conocer ‘el potencial de la investigaciéon para hacer
predicciones. No hablamos de la investigacién para obtener hechos concretos,
que son los cuestionarios v las enfrevistas para ayudar a definir un mercado o para
determinar el posicionamiento previo de -un producio; tampoco referimos a la
investigacion creativa, que es el uso de encuestas y técnicas similares para obtener
regeciones @ una proposicidén y compararla con el vocabulario del ¢cliente.
Ninguna de éstas técnicas ha togrado delerminar el enfoque de publicidad

funcionard mejor en el mundo de los medios.

Ahora que hay tanto dinere invertido en una gran campafa, cuando la rapidez
con frecuencia es parte de la estrategia de la mercadotecnia, ya sea para
promover una propuesta o sacarla antes de que pueda reaccionar algin
competidor. se ha vuelto indispensable alguna clase de investigacidn  para
predectr.

Ademas. el alto costo de las Jaminas a todo color v la pequefa cantidad de
ejecuciones por comeo directo hicieron que su uso fuerca una necesidad

econdmica.
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Consideramos que el teiéfono es un combio tanto paro hacer pedidos como para
usarlo como heramientas de ventas; ias tarjetas de c¢rédito son ofro cambio que
da a los publicistas la capacidad de ofrecer crédito y obtener pagos en efectivo:
los sistemas independientes de entrege son ofre cambio que por lo me ofrece a los
mercaddlogos directos la esperanza de que algin dia tengamos ofra alternativa
para el servicio postal que es tan costoso, ineficiente. lenlo y, desde el punto de

vista burocratico. frustrante.,

Ahora bien., habiendo dado ha conocer come ha ido evolucionande la

mercadotecnia directa a continuacién se procederd a definirla.
IV.3 DEFINICION DE MERCADOTECNIA DIRECTA.

Ante el retc de tener éxito en el mercado contemperéneo, se necesita més que

nunca de la optimizacién del uso de recursos: lograr mas con menos.

Es un hecho comprobado., que tode negocio, empresa o actividad ¢comercial
requiere reponer los clientes que pierde por diferentes razones, como descontento,
atraccién por ofros, cambio de bario, eilc. Cualquier empresa pierde como
minime un 20% de clientes anualmente. Esto significa que en menos de 5 afos una
empresa se queda sin clientes, o menos que hoga adlgo para alroer nuevos

clientes, esta es la razén fundamenial de las actividades de promocion.

SISTEMA ELEMENTAL DE MERCADEQ

Los métodos para comunicarse

con el mercado Q promover

productos o servicios son

innumerables. La respuesta de

pregunta como
"mercado”  las
producto o
y corta: Todos

lleven a obtener

siempre que sean costos eficientes.

hago saber «l
veniagjas de mi
servicio, es simple
aquellos que

resultadaos,



Métodos de Comunicacion de Mercadeo, o formas de promover productos o
servicios pueden ser alguno de los siguientes:

< Correo Directo

< Folletos

4 Venta Personal o Directa

<+ Venta por Teléfono

<+ Especialidades Publicitarias

+Anuncios en Periddicos

< Anuncios en Revistas

<+ Distribucidn de Muesiras

< Anuncios en Radio

¢ Comerciales en TV

< Publicidad Exterior

< Paginas Amarillas

<4 Publicidad de Boca en Boca

<+ Demostraciones

<% Ferias

<4 Envio de muesiras

Dependiendo de los métodoes seleccionados para comunicarse con el mercado,

ello fipificara si se hace en forma directa ¢ indirecta.

El enfoque mostrade de un sistema de comunicocidn con el mercado que
pretende ser integrador. y dado los medics seleccionados se puede cdiificar de
directo. Redne los diferentes elementos de la comunicacién con €l mercado, en un
todo basado en un Plan de Mercadeo, en el cual se establece claramente las

eshralegias a seguir.

Este enfoque de administrar en forma global de los recursos de mercadeo directo.
Utilizando un mensgje unificado v por diferentes medios directos, es la forma
adecuada de llevar el mensaje al segmento previamente seleccionado. De este
modo esiaremos haciendo una utilizacién racional y sistemdtica de los recursos

disponibles.
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La publicidad y la mercadotecnia se ven obligadas a buscar la excelencia en el
servicio, minimizar el costo de llevar el producto al consumidor, brindar atencion
personalizada desamollande estrategias para retener al cliente. ta mejor manera
de lograrlo tedo al mismo fiempo es dirigir los esfuerzos al prospecto comecto, en el

modo y momento oportunocs. surgiendo asi la Mercadotecnia Direcla.

Por lo que a continuacién se citan algunas definiciones segun los autores Kotler,
Nash:

"Mercadotecnia Directa es el tolal de actividades por medio de las cuales el
emisor da a conocer a un auditorio © poblico definido un bien ¢ un servicio
mediante el emplao de uno o mas medios, con el propédsito de obtener una

respuesta directa por comeo. leléfono o la visita personal de este." [63)

"La Mercadotecnia Directa constituye un sistema de Distribucién y Ventas
interactivo que emplea unc © mds medios publicitarios para lograr una respuesta
mesurable y una fransaccién en cualquier lugar. Enseguida hacemos un andlisis de
esta definicidén destacando palabras claves que separan el mercadeo directo de
ofras disciplinas del mercadeo:

Interactivo. Interaccién, comunicacion uno @ uneo enfre vendedor y candidato-
cliente.

Uno o mds medios pubiicitarios. £l mercades directo no se restringe a cualquier
medic Onico. En realidad. los vendedores directos han descubierto que existe un
sinergismo enire los medios. Frecuenfemente una combinacidén de medios es mas
productiva que un sélo medio.

Respuesta medible, La mensurabilidad es un sello distintivo del mercadeo directo.

Todo lo que hacemos se puede medir. Sabemos lo que gastamoes. sabemos lo que

obtenemaos.

Transacceién en cualquier sitio. El munde es nuesiro medio. Las fransacciones se

pueden hacer por teléfono, en un kiosco, por correo, con visita persenal.”{é4)
* Lla Mercadotecnia Directa es la personalizacién masiva de mensajes de ventg
dirigida hacia un mercado especifico que permie la activacién, es decir, lograr

que algo suceda por medio de su publicidad. "(45)
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Después de haber analizado las definiciones antericres se adopto la siguiente:

Lo Mercadotecnia Directa es la personalizacién masiva de
mensajes de venta dirigida hacia un mercado especifico
medianie el empleo de uno o mas medios publicitarios
sienao estos coreo directo, Telemarketing y base de datos

con el propasito de obtener una respuesta directa.

Las ventajos de este sistema nacen del desarrollo, o bajo costo, de las tecnologias
de computacidén.
Antes de 1980. en que se inicia lg revolucidén de lo micre computacién, las
computadoras eran ulilizadas sclomente por grandes empresas. £l costo de
proceso de informacidn en computadoras de orden principal, era tan alto, que se
limitaba solo o llevar las actividades conlables més imporfantes de fa empresa,
como cuentas por cobrar y estados financieros.
Neo-solo los equipos, antes de 1980, eran de alto costo. Era de mucho costo el
mantenimiento de las computadoras, y la programacién dificil y reservada a
especialistas. Debido a ello, se crearon firmas especializadas en Mercadeo Directo
Integrado, que procesaban bases de datos y vendian servicios de diseno,
preparacion y envio de cartas a clientes potenciales.

Sistema de Mercadeo Directo Integrado.

Sistema de M D |
Empresa Mercado

T L

Si se analiza la figura anierior se puede dar cuenta que lo mercadotecnia directa

no es Unicamente una tecnologia, es un proceso que no sélo busca la realizacidn
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de una venta, sino también el establecimiento de relaciones provechosas con los

clientes,

Para llevarla a cabo se puede utilizar cualquier medio: no soéko el comeo, sino
también periddicos, revistos, radio, television, topas de los cajas de cualquier
producte y otros medios no utilizados. La caracteristica que define [a relacion no es
el método que se uliliza para llegar al cliente en perspectiva, ni tampoco el medio
por el cual éste responde, ya que no importa si la soficitud o el pedido llega por
coreo, teléfono, comreo elecirénico, cable interactivo o por una vista g una tienda

de menudeo.

Los que viven de la mercadotecnia directa han llegado a ésta drea provenientes
de diversos campos. Enfre ellos hay profesionales de ventas por comeo gue buscan
sacar provecho del impresionante poder de la mercadotecnia directa; ejecutivos
de publicidad dque estan encantados por su mensurabilidad; académicos
cavlivados por su base logica y cientifica; escritores y arlistas atratdos por sus
oportunidades creotivas aun neo redlizadas, proveedores de papel. de materiales
impresos y ofros servicios que han descubierfo el campo tan amplio que tiene

actualmente y su potencial futuro.

Una vez comprendideo lo que significa la mercadotecnia directa, a continuacién se

hablara de la creacién de un estimulo.

IV.4 CREACION DE UN ESTIMULO.

En mercadotecnia directa suponemeos que el mercado y sus necesidades son las
que ya existen, y cualquier producto se puede adaptar para que funcione, por lo
fanto. sino existe una proposicidn Unica de vento o una caoracterislica cuyos
beneficios se puedan deslacar, siempre podemos inventar algo. Incluse en un
negocio que este funcionando existird alguna férmula que dard un impulse que
ayude ¢ las ventas. Aiiadir una garantia, un servicio, un método muy moderno, o el
invento de un accesorio © algin elemento que logre que el producto sea facil de

usar © que resulte eficaz.
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El poder de la mercadotecnia se puede vy se debe ulilizar como un instrumento con
dos posibilidades. es decir, que sirva para convencer a los consumideores de que
usen productos nuevos, también para moftivar a los fabricantes a mejorar el

producto y a satisfacer las necesidades del consumidor.

La mercadolecnio directa pretende que se aplique el mismo rigor para cdlificar la
confiabilidod de las actividades promocionales, como se hace con los medics
publicitarios, los cuales deben permitir una cuantificacién directa de sus resultados
y de su valor, mediante la tabuiacién de las respuestas telefénicas por correo o fax

que generen las ofertas hechas en la publicidad.

Con frecuencia, la publicidad deja al prospecto sin saber qué debe hacer en
dénde comprar o ¢omo oblener mds informacion situaciéon en donde la
Mercadotecnia Directa puede crear la vinculacidn con el consumidor al incluir la

informacién necesaria para que intervenga en el proceso de venta.

Para dar respuesta a las intemogantes anteriores y poder establecer un nexo entre
el consumidor y ja Mercadolecnia Directa. es necesario el uso de sus heramientas,
éstas forman parte de la definicion que previamente se establecid y que a

continuacion se desarrollard.

IV.5 HERRAMIENTAS DE LA MERCADOCTECNIA DIRECTA

Al empezar a recabar. almacenar y analizar, los nombres y las direcciones, se
obliene una heramienia de mercadotecnia poderosa; un medio publicitario
privado que se puede tener lealtad de marca: las bases de datos y la relaciéon

interactiva con los clientes después de efectuada la venia.

Los medios a través de los cuales se pueden ditundir los mensajes de vento son:
periédicos, radio, televisidn, revistas, catdlogos y espectaculares, cuyo objelivo
principal es provocar la respuesta del consumidor a fravés de heramientas de 1a
mercadolecnia directa: Las Bases de Datos, el Telemarketing y el coreo direcio,
con el fin de obtener un comprador potencial con el cual se pueda. iniciar una

fructifera relacion comercial.
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A conlinuacién es necesaric definir cada una de las hemamienias de la

mercadotecnia directa.

IV.5.1 Base De Dalos;

Si existe una aplicacidn de la tecnologia de computadoras que caracterice a la
sociedad de informacién mds que cualquier ofra cosa, ésta es el sistema de
archivo, mejor conocide como Base de Datos. Estas se encuentran en los negocios,
bancos, hospitales, oficings. colegios, universidades. El uso de las Bases de Datos
hace que no exirafien procesos gue vivimos a diaro. una reservaciéon en una linea
aéreq, o cuando se realiza una compra a crédito. Estos son sdlo algunos ejemplos,
y para comprenderios a continuacién procederemos a definir lo que es en si una

Base de batos.

Definlclén:
Segin el autor Nash dice que:

"Bases de Datos es la coleccidn de informacién organizada presentada para servir

a un proposito especifico,” {66)

"Base de Datos. Es un conjunto organizado de informacion sobre clientes o
prospectos, accesible y que puede emplearse para fines de Mercadotecnia como
indicadores y valorizadores de pautas, venta de un producte o servicio, o para

seguir en contacto con los consumidores.” (67)

Para efectos de esid investigacién la Base de dafos es:

Un conjunto de informociéon organizada de los clientes
potenciales, en donde esta servird para propiciar una
relacién directa y personalizada con via a una posible

venta.

El término base de datos es un término de computacion, pero se puede aplicar a
la forma en que la informacién es calalogada., archivada y usada. Cualquier
coleccidén de informacidn que se relacicne y se agrupe como un todeo. es unag
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base de dotos. Un tarjelero con nombres y nimeros de teléfonos. o un archivador

de metal conregistros de los clientes son bases de datos.

CREACION Y MANTENIMIENTO BASES DE DATOS

Pese a ello, un tarjetero o un libro de direcciones no hacen una base de
dotes. la forma en que la informacidn es organizada es lo que
verdaderamente hace una base de datos. Objetos como gabinetes de
metal o libros de direcciones solo ayudan a organizar la informacion. Los

programas de Bases de Datos son solamente una de esas ayudas,

informacién. ;B . Verta Personal

Facturas i . Telemercadeo
. Contzatos - * - Encuestas ¢

El modelo mas en uso para estos programas es el llamado Sistemo de Manejo de

Bases de Datos relacional, definido en 1970 por E.F. Codd de la IBM.
Las caracteristicas de este modelo son las siguientes:

4Lla estructura, en forma de tablas, puede modificarse para obtener nuevos
resultados, sin afectar la aplicacion existente;

< La Informacién puede ser vista desde diferentes perspectivas:

< Et usuario puede definir las relaciones entre la informacion;

+La independencia de lo informacién, importante para su seguridad. es
facilmente mantenida en sistema retacional.

< La relacidn de la estructura tabular es similor a la de las hojas de frabajo

electrénica.

Al concepto aplicado en la mayoria de las bases de datos relacionates, se le lama
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hoy dia "xbase".

No importa el programa que se use, una base de datos generada en formatlo
"Xbase", puede ser fransferida faciimente a otros formates. Del mismo modo.
cualquier procesador de palabros, sea Word para Windows o Word Perfect para
DOS. entenderdn y podrdan hacer "merge”, v fusionar la Informacicén de la base de
datos, con el texto de la caria, produciendoc automdatlicamente carlos

completamente personalizadas.

Utilizando una microcomputadora ¥y un programa de base de dalos relacional,
una empresa peduela o un empresario independiente, puede generar v
mantener una iista de clientes potenciales. con la cual puede desarollar tedas las
actividades de mercadeo direcle integrado: venta por teléfono, generar etiquetas
para el envio de piezas de comreo, y desamrollar una campania confrolada de

venta personal,

Ademds, puede llevar fodos los confroles necesarios para el éxito de sus

actividades de mercadeo, come un todo integrado.

iv.5.1.1 Comunicacién Persuasiva

Todos los medios de promocidn, son una forma de comunicar un mensaje y tiene
como fin conseguir una reaccidn delerminada del receptor. Esta comunicacidn se
ha definidoc como una comunicacidn persuvasiva, para diferenciarla de la
comunicacién informativa. las formas de comunicacidn persuasiva son muy
variadas. Venta personal, venta de mostrador, venta por teléfono e inffomerciales,

son algunos formas que foma la comunicacién persuasiva.

La venta personal es la mds poderosa forma de comunicacion persuasiva, y

representa el Ullimo eslabdn del ciclo de convencimiento de los clientes.

Eil elemento principal en esta forma de comunicacion, es la capacidad de retfro-

alimeniacién Inmediata al receptor. Esto es que sea interactiva y de Dos vias,
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A continuacion se mencionard como se lleva a cabo la creacion de una base de

datos.

1V.5.1.2 Creacién de una Base de Datos.

A partir de esta definicién se puede dar una panordmica de como se lleva a cabo
la creacién de una Base de Datos, cabe hacer la aclaraciéon que esto dependera
de la cotegoria del negocio. Pero independientemente de esta existe una pauta a
seguir que debe conducir a una Base de Datos Significativa para la cudi se
requiere de una pregunia: * 3 Que datos necesitare para desarroliar un didlogo de
gran significado con mis clientes, por leléfono o por careo, o ambas cosas? ."(48)
La estructura de la pregunita depende de la naturaleza del negocic a fratar, vea la
informacién basica que deberd formar parte de una Base de Datos:

+MNombre de ia Persona.

< Direccidon del comeo y embarque.

< Numero de Teléfono

¢Numero de clasificacion estdndor industrial (si se frata de una firma

comercial)

<+ Fuente de investigacion o pedido.

¢ Fecha de la Averiguacion o pedido.

+Costo de Averiguacion o pedido.

<+ Historia de las compras:

<% Por fechas

< Por articutos

+Por cantidad de dinerc en compras

< Por dinero acumulado en ventas.
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Después de saber que informacién es la que debe contener una base de datos
resulta interesante saber que ventajos  traen el contar con dicha informacién

almacenadaq, por o que a continuacion se mencionan.

iv.5.1.3 Venigjas

Los cambics que estén ocurriendo en el mercado crean problemas. Algunos traen

consigo oportunidades extracrdinarias.

Uno de esos aconlecimientos es la mercadotecnia de base de batos. Gracias a la
computadora es posible desarrollar perfiles delallados de personas, asi como de
clientes, empleando coracleristicas geogrdficas, demogréficas y psicograficas,
ademds del historial de compras. Con esto es posible disefiar preductos, servicios,
ofertas especiales para cada segmento seleccionade de las bases de datoes con

miras a incremeniar, tanto el rendimiento sobre la inversién como la satisfaccion

del cliente.

A confinuacién se ofrece una explicacion:

Cuando una empresa cuenta con una Base de Batos v la complementa con el uso
del teléfono este oyuda a ampliar mercados de manera sistemalizada vy
planificada. A esta nueva aplicacion se le lloma Telemarketing por 1o que se ha
convertido en una heramienta de comercidlizocion. 3 Pero qué es el

Telemarketing?

Antes de definir lo que es felemarketing se cree pertinente mencionar algunos

aniecedentes.

IV.5.2 Antecedentes del Telemarketing.

El uso del teléfono para redlizar negocios e incluso como instrumento de
mercodoiechio no es algo nuevo, pero el Telemarkefing como mélodo de
comercializacién usando el teléfono de forma planificada. sistematizada vy
supervisada ha existido desde hace algdn tiempo. Arededor de 1979 en Estados

Unidos. surgieron las primeras empresas de Telemarkeling v este fue cobrando
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importancia por resultar un método eficiente en las empresas gue lo utilizaron.

Podemos decir que hay bdsicamente dos formas de ulilizar el 1eléfono en las
actividades de mercadeo:
(A)Receptivamente o Telemarketing de Enfrada; v

(B} Activamente o de Telemarketing de Salida

El teléfono comenzd siendo utitizade por lo empresa Bell Telephone, para promover
la venta de extensiones. centrales telefénicas y anuncios en las Paginas Amarilias,
téenicamente desde que Alejandro Graham Bell produjc en 18746 el primer
teléfono. Para 1935 ya se habian escrilo libros sobre el Telemarkefing, que eran

ampliamente utilizados por las empresas de teléfono.

El teléfono es una poderosa
herramienta de Mercadeo

Para 1984 el teléfono desbancd ol comreo directo convirdiéndose en el 3er medio
publicitaric importante de Estados unidos. En 1980 sdlo 4500 personas se dedicaban
al Telemarketing y para 1985 ya eran aproximadamente 300,000 personas en

Estados Unidos.

Para aclarar el concepto de Telemarketing @ conlinuacién se citan algunas

definiciones. Segun el autor Schewe:

IV.5.2.1 Definlcién

" Bl Telemarketing es un medic publicitario para onunciadores de respuesta

directo, lo mismo que el texto impreso, la radiodifusion y el comeo directo." (6%)
" Bl Telemarketing es un sistema de comunicacion mercadeldgica personalizada
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que utiliza el teléfono, tecnologia y personal entrenado para conducir aclividades
planeadas y medibles de mercadotecnia diigidas a grupos o segmentos de

mercados seleccionades.” {70}
“El Telemarketing en un elemento de la mercadatecnia que utiliza el teléfono para
dirigir un mensaje confrolade, personalizado, a un segmento especifico. v que es

totalmente medible."[71)

* Es un medio de comercializacion que permite enfre ofras ventajas la interrelacion

directa con los consumidores.” (72)

Para efectos de estd invesligacion se define al Telemarketing como:

Un sistema de comercializacion planificado que combina el
teléfono y tecnologia. asi como personal capacitado con
la finalidad de obtener una respuesta directa y medible

provenienie de un grupo de consumidores seleccionados.

£l teléfono presta variadas funciones en la comercializacién tanto de productos

como de servicios:

Para Vender:

<+En condiciones favorables, se puede hacer ventas por teléfono en forma
tan perfecta como en la oficina def cliente.

<+ Para conseguir mayor efecto en la venta por teléfono, se recomienda
despachar previomente material impreso, de tal modo que al recibir la
llamada el cliente, tenga informacién relativa a la oferta.

+La Hlamada telefdnica es ideal para efectuar ventas rapidas. cuando hay

ofertas especiales.

El teléfone es un medio veloz para hacer contoctos con clientes.
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+Cuando los precios estan sujetos a fluctuaciones, o cuando la existencic de

mercaderia es reducida, la llamada telefdonica es ventajosa.

Para Promover Ventas:
+Mercados inaccesibles, pueden alcanzarse facimente.,
< Permite ampliar mercados [ocales.
+Recuperacion de cuenlas perdidas.

<4 Ayuda g mantener el nombre del producto,

La primera campana masiva de venta por teléfono fue desarrcliada en 1970 por
Ford Motor Corp. Y ejecutada por CCL, posiblemente la empresa mejor conocida
del mundo ofreciendo servicios de Telemarketing. En esa campania se efeciuaron
veinie millones de llamadas. por 15,000 amas de casa especiaimente coniratados

y enfrenadas, para hacer ventas utifizando los teléfonos de sus residencias.

Siguiendo un guién (scripl) programado cuidadosamente, ellas realizaron un
milién de llomadas diarias. con el fin de determinar quienes eran prospectos para

la compra de un nuevo automdbvil,

En promedio, cada lamada tomd un minuto. Ellas generaron 340.000 contacios
positives, de los cuales 187.000 resultaron "validos”, esto es que estaban interesados
en comprar dentro de los proximos seis meses. Las ventas alribuidas o este
programa  fueron de $65.00 ddélares por unidad vendida. Suma que la empresa

considerd mucho mas baja que sus otros programas promocionales.

Luego de este éxito. CCl disend y ejecutd una campaia por teléfone para la
venta de suscripciones para la Revista World. Se ulilizé una lista de clientes
rigurosamente seleccionada, y oira  vez una cuidadosamenie estudiada
presentacion de ventas. Las ventas por teléfono produjeron fres veces lags

suscripciones que el coreo directo.

Enseguida se explicara el concepto del Telemarketing de Enfrada.

ESTA TESIS MO BESE ”
SALR BE LA BisLIBTEGA



IV.5.2.2 Telemarketing de Entrada o Inbound

Se ha dado mucho éntasis a la forma de atender las llamadas que son recibidas
en las empresas, cComo consecuencia ya sea de campafas publicitarias normales
o de campahfas de respuesta directa. Muchas empresas, por ofro laodo, consideran
que contestar el teléfone no forma parte del mercadeo de una empresa. De
hecho lo es, por lo que los empresas que no se preoccupan de que sus teléfonos

sean bien contestados, estdn perdiendo increibles oportunidades de negocios.

El Telemarketing receptivo ha tenido una enorme difusién, a partir de 1981, v la
instalacion de los nimeros 800 y 900, que han revertido los cobros de las llamadas
va sea a los que las reciben o a los que la hacen. Los Cenlros de Respuesta
comenzaron ¢come una forma econdmica de dar servicio a clientes, que no sabian

como manipular equipos cada dia mas sofisticados.

Centros de Respuestas instalados por empresas come General Electric, y AT&T, para
atender las llamadas a sus numeros 800, répidamente pasaron a convertirse en una
poderosa heramienta  de  mercadec. Lo infermacién que los  clientes
proporcionaban, debidamente regisirada en un Banco de Datos. proporcionéd a
esas empresas impoertante informacion para disefiar nuevos productos, conseguir
“incrementar ventas”, y conseguir referidos (indicios) con gran potencial de

compra.

A confinuacién se menciona otro tipo de Telemarketing.

IV.5.2.3 Telemarketing de Salida v Outbound

Las ventajas principales del
Telemarketing de salida, son
badsicamente costo, cubrimiento, vy
productividad. Las ventas personales
resultan cada dia mas  coras.
Considerando  este  factor., para

muchas organizaciones resulta dificil
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Mantener un equipo de ventos que cubra el mercado potencial. por medio de

visitas personales.

Por ofro tado. el incremenio de la competencia, hace que tos empresas tengan
que reducir sus margenes. lo cual les impide mantener equipos de venta personal
para cubrir el mercado potencial. Los volumenes de compra de alguncs clientes

no justifican visitas personales de venta.

Cubrir el mercado potencial, por medio de visitas personales, se hace mdas dificil
por diferentes razones, tales como el crecimienio de las ciudades, incremenio de
los vehiculos v los problemas de #ansito generados por él. Las empresas por su
parte han incrementado los lineas de productos, para aumentar el mercado
potencial. Esta situacién ha creadso una brecha entre el mercado potencial y la
capacidad de los vendedores para cubrir ese mercado. Las empresas tienen

dificultades para cubrir mercados potenciales, solo a base de ventas personales.

Las ventas personales ocupan un lugar importante denfro de la mezclo de
mercadeo de todas las empresas. Pero, ya no es posible por costos y cubrimiento,
recurmir a las ventas personales para visitar a todos los clientes potenciales.

El Telemarketing es considerado una industriclizacidon de los servicios de
"comunicacion persuasiva” Es una de las tantas formas que estd adquiniendo la

llamada industrializacion de los “servicios”.

Daspués de haber mencionado los tipos de Telemarketing. @ continuacién se

tratarG el tema relacionado con las camparias de Telemarketing.

IV.5.2.4 Campaiias de Telemarketing

Al igual que cualquier actividad, una campafa de Telemarketing se prepara y
discute cuidadosamente. para asegurar e! éxito. La fase de planeacién es
fundomental para asegurar resultados peositivos. Todos los elementos que pueden
influir en los resultados deben ser cuidadosamente analizados, v preparados.

Muchos gerentes generales creen que solo confratar o fos vendedores vy
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entregarles la lista de precios es suficiente para conseguir venias. Ello era vdlido
hace dlgunos afias, cuande las condiciones del mercado eran blandas, hoy es

una situacién muy diferente.

Conocimiento del producto, técnicas de venta, entendimiente de metas, nivel de
logro. maotivacién constante, supervisidon y asistencia oportuna, son factores que se
debe tomar en cuenta. Ayudos visuales eficientes, constante estudio de respuestas
a las objeciones preseniadas por los clientes, atencién de casos dificiles, margen
de negociacitn en los precios, deben ser consideradas de antemano.

Despueés de conocer o que es el Telemarketing se puede plantear que ventdjas

ofrece para las empresas.

IV.5.2.5 Venlajas

Como instrumento de mercadeo, el Telemarketing utiliza el teléfono como porte de
eskrategia global. Entre algunas de las venlajas de este sislema  se pueden
mencionar las siguientes:

<+Confribuye a disminuir los gastos de venta, pues sustituye los visitas

personales por contactos telefdnicos.

¢ Ayuda a incrementar las ventas, dado gue lo cobertura del mercado a

fravés del teléfono es mayor y mas efectivo.

<+Encamina a los vendedores hacia los mejores clientes potenciales, pues

con ayvuda del teléfono se les clasifica previamente.

+Permite detectar la presencio de la competencia y asi preservar el

mercado.

< Ayuda a reactivar cuentas perdidas o inactivas,

< Ayuda a la prospeccién de clientes, elaboracién de perfiles, clasificacién

de clientes.

<4 Publicidad especial.

4 Se utiliza como complemento de comreo directo.

<Es 100% medibte.

<% Retiene el interés del cliente.

4 Generda nuevos negocios en teritorios no cubiertos por el personal de
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ventas.

< Extiende fuerzas de ventas con costos minimaos,

Como se ve en el Telemarketing se destaca por tener distintas funciones y ventajas:
La prospeccién que ayuda a generar posibilidades de venta para desamollarias. la
elaboracién de perfiles para investigar a los confactos para comprender a fondo
el proceso de compra, la clasificacion; es dec. la seleccion de posibles clientes
para concerlar el esfuerzo de ventas, la venta de productos y servicios, el servicio
después de cerrar la venta y dar seguimiento adecuadeo para conservar ¢ los
clientes. Hasta este momenfo se han andlizade dos de las heramientas que
integran o la mercadetecnia directa, y es el momento de dar a conocer la ultima

de ellas, el careo directo.

IV.7 DEFINICION DE CORREQ DIRECTO

Segun la Revista atencién Telefénica:

"Coreo directo es un sistema de comerciglizacién que da a conocer un producto
o servicio g fravés de una piera de corespondencia, la cual va dirigida a un
grupo de personas identificado por sus caracteristicas especificas y preferenciales
de consumo."{73)

“Es un medio totalmente medible, que proporciona informacion de fondo sobre un
producto, motiva a que el prospecte actue y proporciona un canal de respuesta

directa e inmediata."(74)

Entonces se puede decir que el Correo Directo es un sistema
de comercializacién que tiene como finalidad dar a
conocer un producto o servicio de informacidn (cartas,
folletos, catdlogos y promociones} a fravés de

correspondencia dirigida a un segmento especifico.

Comunicacién por comeo directo es el uso de comespondencia para alcanzor
clientes potenciales preseleccionados, con un mensaje de ventas. Es un medic que

permite alconzar prospectos, con un minimo desperdicio de circulacion.
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A diferenciac de offros medios tiene la caracteristica de proveer
mayores, presenta la ventgja  de 100% de lo coberlura esperada.
seleccionar los  receptores Y

personalizar el mensaje. Cuando  se

confrata ofros medios -prensa, radio
o televisibn- se compra una

circulacion que incluye personas que

no son  necesariomente prospectos

para el producio. Et comeo directo

La carta enviada o prospecto puede personalizarse. El mensaje no se dirige a
quién interese, sino al Estimade Dr. Maduro. Ademds, como la seleccidon de
prospectos puede hacerse por qlguna caracteristica comiOn, el mensaje puede
incluir una frase indicando la profesién del receptor: “lLos médicos, don Juan,

fienen un descuento especial.”

Une campafia de comeo directo debe planearse cuidadosamente. como
cualquier ofra campoia de publicidad, o de venta personal. La seleccién de
nombres a quién dirigir la correspondencia, es la primera consideracion al iniciar

una campana de comreo directo.

A continuacién se mencionan algunos formatos utilizados en el correo directo.

IV.7.1. Formatos

Los formatos mas utilizados en el comeo directo son cartas de venta. catdlogos.
envio de productos nuevos, invitaciones a eventos, muestras, reimpresiones de
anuncios, boletines informativos, revistas, reportes de auditoria, memoerias anuales.

El formato estd limitado solo por la imaginacion y el presupuesto que se tiene.

La carta es el formato mas utilizado, por ser la forma mds simple y personalizada.
Mdés importante que las caracteristicas fisicas de la carta, es el tono el que

cearacteriza una buena pieza de correo directo.
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Estd probado, que el Careo Directo es ventajoso en los siguientes casos:

1.Cuando se deseq alcanzar un mercado preseleccionado vy especifico.
Selectividad es la mayer ventaja del medio.

2.Cuando un anunciante desea personalizar su mensaje. El comeo directo es
una forma de comunicacion muy cercana a la venta personal, El mensaje se
envia a una persona especifica y solo a esa persona. Adicionalmente, el
mensaje le alcanza en su oficina v hogar. donde la retencidon del mensaje se
manfiene por mucho tiempo.

3.Cuando as importante no tener conflictc o competencia directa con ofros
mensajes. Lo carta lleva un solo mensaje. sin distracciones adicionales.
4.Cuando se requiere confrol del tiempo © geogrdfica. Esto es cuando existe
una fecha de ciere o cuando la oferta es vdlida para un grupo de personas

que viven en una region especifica.

Por to anterior expuesto se mencionardn a los usuarios principales del coreo

directo.

IV.7.2. Usuarios principales de Cormreo Directo

En comreo directo se invierten billones de délares anualmente. Las empresas que

mas invierten se clasifican en tres categorias generales:

| .Editores de revistas, Time, Reader Digest y Cowels, que usan este medio
para confratacion de suscripciones.

2.Empresas de productos de tocador, Procter & Gamble, Colgate-Palmolive y
Lever Bros. , que usan el comeo directo para cupones de ofertas, concursos y
envio de muesiras de nuevos productos.

3.Fabtricantes de automédviles, Ford and GM, que usan el medio para

mantener la lealtad de los clientes, hacia los nuevos modelos.
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IV.8 MERCADOTECNIA A TRAVES DE LOS MEDIOS ELECTRONICOS.

Modernas forrmas de hacer llegar mensajes o grupos determinados son el fax y el

comeo glectrénico.

Ambos medios tienen la ventaja de la rapidez con que el mensaje llego al cliente
potencial. compartiendo el resto de las caracteristicas con el comreo tradicicnal.
Usando la computadora, modem un programa de comunicacion y una red de
datos de paquetes conmutados puede enviar mensajes internacionales a:

4 Casilleros electrénicos.

<+ Mdaquinas de fax en cualquier parte

+Télex a quien tenga un equipo, v

4 Cartas por medic del sistema de comeo.

Las cartas se pueden preparar en un procesador de texlos, se envian a una
computadora central, quien se encarga de dirigirla a un centro de distribucion.
donde se imprime en una impresora iaser, ulilizando papel especial, a guste del
cliente. Luego. es ensobrada, sellada y despachada por medio de un cartero a la
direccién correspondiente. Este proceso es lotalmente automatizado. Las empresas
indicadas también ofrecen servicio de listas de distribucién, de tal modo que es

posible enviar cartas personalizadas a canlidades increibles de clientes

polenciales.

Los servicios de comreo electrdnico se iniciaron comerciaimernte en los Estados
Unidos en 1972. Han ienido un tremendo desarrollo en los Ultimos cinco afios. En la
actualidad, précticamente no hay un pais que no esté integrado a la red mundial
de mensajeria electrénica. Los prondsticos indican, que el comeo electrdnico

desplazard completamente las fransmisiones por fax, a corto plazo.
Uno de los catalizadores de ese crecimiento es la red poOblice de datos Internet,

que permite la fransmisidén de mensajes comerciales y personales a un costo muy

bajo, en comparacidn con las redes comerciales.
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El intercambio de mensajes de negocios o personales es uno de los grandes
afractivos de internel. De hecho mas de 90% del fréfico por medio de esta red es
para enviar y recibir mensajes. El reducido costo y la rapidez con que se distribuye

los mensajes son los factores que han incrementado su popuiaridad.

El Comeo Directo como parte integrante de la mercadotecnia directa es hoy en
dia una tendencio porque a fravés de este sistema, la mercadotecnia directa
fiene varias venlojas para los mercaddblogos, les permite ser maés selectives con el

publico, es decir, mejoran |las ventas dentro de la organizacién.

Infernet no se relaciona con la mercadotecnia masiva ni con los mercados
masivos. Se relaciona con personas-individuos con aspiraciones, necesidades.
deseos y antecedentes cullurales singulares. No es un mercado masive de 40
millones de personas, sing mas bien 60 millones de mercados, cada uno formado
por una perscna. Infernet no es un medic de ventas es un medic de
comunicacién, educacidn y apoyo. La mercadotecnia en Internet le brinda una

perspectiva internacional Unica acerca de la mercadolecnia en Internet.

tl término deslinatarios se refiere a cualquier grupo de individuos al que se dirige su
esfuerzo de mercadotecnia en Internet, abarcando prospectos, clientes actuales,
accionistas, empleados, futuros empleados. consultores, prensa. y  asi
sucesivamente, En el caso de la fololista de adopcién, los destinatarios primarios
serian los posibles padres adoptivos de todo el mundo. El objetive del sitio es fratar

de venderles la idea de convertirse en padres adoplivos.

Muchas compaiias lanzan sus eshategias de mercadotecnia en Inlernet a
prospectos de clientes. De hecho, orientarlas a grupos distintos de destinatarios
puede tener un efecio mayor en el éxito global de la eslrategia de mercadotecnia
en Internet, Las ventas fotales pueden aumentar si la estrategia se orienta a
destinatarios diversos, como los siguientes por diversas razones:

¢ Prospectos de clientes, para generar nuevas cuenias de ventas.

<+ Clientes actuales para generar venias adicionales.

% Prensa, para generar publicidad positiva.
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<+ Consultores, para generar exposicién positiva “de boca en boca”.

¢Todos los clientes, para que comprendan mejor que los requisitos ©
caracteristicas del producto.

¢ Competideres especificos, para conocer mejor sus ofrecimientos.

< Empleados con mejores herramientas de ventas.

Todas estas estrategias pueden aumentar kas ventas. La gente cree que el objetivo
definitivo de la mercadotecnio es incrementar las ventas al mdaximo. £n
consecuencia, centran en dicho cbjetivo todos sus esfuerzos de mercadotecnio en
Infernet. El objetive Ultimo de la mercadotecnia es lograr utilidades dptimas, por
fanto, un plan completo de mercadotecnia en Internet se debe cenirar en fres
objetivos:

<+ Aumentar las ventas

< Disminuir los costos de hacer negocios.

<+ Mejorar la comunicacion con los destinatarios, lo que debe incrementar las

ventas y disminuir los costos.

Al paso del tiempo, conforme se resuelvan algunos aspeclos relacionados con el
comercio alectdnico, Internet serd cada vez el medio mds idéneo para comerciar
e incrementar las venfas corporativas. Hasta que ello ocura, quizd preferiran
centrar sus objelivos a corto plazo en dlgo que ne sea el incremento de las venlas
direclas. Enfocarse en los aspectos favorables de Internet le permitird obtener

mejores resuliados.

En Internet se puede lograr mucho mds que una mera fransaccidén comercial. A
continuacién se enumeran algunos requerimientos de corporaciones, incluidos tos
ciclos de desarrolle producto/servicio, mercadotecnia, ventas y apoyo. Internet

puede tener efecto en varios requisitos del proceso corperativo:
1.Cicle de desarrollo del producto/servicio:

<+ Investigacién de mercado [requisitos de clientes, andlisis de competencial
< Desarrollo del producto.

<+ Prueba beta o grupo metao
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<+ Lanzamiento del producto

+Modificacién detl producto.
2.Ciclo mercadoldgico:

<+ Plan de mercadotecnia {planes de canales y de precios)
< Plan de publicidad
4+ Imagen preducto/corporativa

<+ Plan de venlas [mercadeo directo, venta por referencia).
3.Ciclo de Ventas:

< Conciencia del producto {curioseo)

<Interés ([comparacién de compra de productos)
+Deseo

<+ Accién [comprq)

<+Pago

+Entrega

4.Ciclo de apovyo:

< Apoyo preventa (preguntas del cliente)

<+ Apoyo Posventa {solucidon a problemas)

Como se pudo ver, el Internet se puede usar para impactar diversos aspectos del
negocio. A semejanza de la publicidad convencional, con Internet se pueden
lograr objetivos mercadolégicos, como mejorar la imagen corporativa y la

conciencia de la imagen del producte.

Al analizar el ciclo de ventas, es evidenle que con Internet se logra mucho sin que
en redlidod se llegue o concrelar una ransacciéon de venta, ya que miles de
prospectos se pueden desplazar con gran eficiencia por las primeras fases del ciclo
de venta: conciencia del producto, interes, deseo.

Los vdlientes se amiesgardn, probardn, imaginardn, explorardn y verdn a la
distancia para expandir horizontes. En uno o dos afos se asentard en esa parte del

ciberespacio que se considerara fériil.
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Asi se da por concluido e cuarie capitule denominado mercadolecnia directa. A
continuacién se desamollara el quinte y Oltimo capilulo de estd investigacién en
donde se pondrédn en practica los conocimientos estudiades, pudiendo asi
comprobar finalmente la hipélesis de la misma el incremento de las ventas a fravés

de la mercadotecnia directa.
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CAPITULO V.
CASO PRACTICO.

En éste capitulo se demoshard la eficiencio y eficacio de la mercadotecnia
directa como medio para incrementar las ventas en una empresa privada, Para lo
cual se expondran los siguientes puntos: Plonteamiento del objelivo general vy
especifico, explicacién de las caracteristicas del universo y muestra, heramientas
de recopilacién de datos, elaboracién y planteamiento del cuestionario, la

interpretacion de resultades y por Gltimo las conclusiones del quinto capitulo,

Se comenzard planteando los objetivos tanto general como especifico.

V.1 PLANTEAMIENTO DEL OBJETIVO GENERAL Y ESPECIFICO.

V.1.1 Objetive General

Demostrar la importancia que tienen la mercadotecnia directa en la empresa

privada con el objeto de incrementar las venias.

V.1.2 Objetivo Especifico.

Despertar el interés por la utilizacion de la mercadetecnia directa en las empresas

privadas para aumentar su nivel de ventas.

Con los objelivos anteriores se establece un punto de partida para analizar los
problemas que lienen las empresas privadas para incrementar sus ventas por
medio de la mercadotecnio directa, ademas de valorar los beneficios que ésta

aporiard a las empresas gue no utilicen la mercadotecnia directa.

Ahora se mencionarén las caracteristicas del universe y muestira.
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V.2 CARACTERISTICAS DEL UNIVERSO Y LA MUESTRA.

El universo que se determino ufilizar en estd investigacién es finilo porque el nomero
de elementos que lo constituyen es menor que 500,000 ya que estd conformado
por 500 empresas privadas que operan en la Ciudad de México, tomando en
cuenta que pueden o no utilizar la mercadotecnia directa y que son de giros

totalmente diferentes.

El tipo de muestreo es el estralificade el cual es aquel que da la facilidad de
seleccionar una parte del universo dependiendo de las caracteristicas que nos

inferesen estudiar de las empresas elegidas para nuestra investigacion.

Para calcular la muesira requerida es necesario considerar un intervalo de
confianza del 95% y un eror de estimacion de un 5%. Es conveniente sefialar que el
universo establecido es el de 500 empresas privadas y para lograr o antes

mencionado se utilizard la siguiente formula:

{1.96)2 o Npqg

e[N-1} +opqg

En donde:

o = Coeficiente de confianza (75%=1.94}
N = Universo o Poblacién

p = Probabilidad a favor

q = Probabilidad en confra

e = Eror de estimacién

n = Tamano de la muesha

Datos:
e =5%
o =384
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p = 50%
q = 50%
N = 500 empresas

Sustituyendo:

(1.96)2 {50011.50}{.50) 480
N= - = a7

(.05){500-1) + 3.84{.50}{.50) 1.271875

N=377 Cuestlonarios

Después de haber obienido el resultado de la muestra, es necesario dar a conocer

el cuesfionario que se aplicd a dichas empresas.

V.4 HERRAMIENTAS DE RECOPILACION DE DATOS, ELABORACION ¥ PLANTEAMIENTO
DEL CUESTIONARIO.

Se tomé la decisidn de recurir al cuestionario como herramienta para recopilar la
informacién que es de inlerés para la investigacién. A centinuacién se presentan el

cuestionario que se elaboro y que posteriormente se aplico.

Vv.4.1 Cvestionario.

INSTRUCCIONES: Favor de indicar la respuestia segun comesponda y completar en
forma breve y veraz lo que se solicito. Bl presente cuestionario es con fines

académicos. Agradecemos de antemano su valiosa colaboracion.

1. - sSabe usted que es Mercadotecnia Directa?

SI NO
2. - aConsidera usted que esle tipo de mercodotecnia es Util en lo empresa

privada?
Sl NO
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3.- sPor qués

4.- alHtilizan en su empresa la Mercadotecnia Directa?
Si_____NO
5.- zLa Mercedotecnia Direcla ha contribuido a incrementar sus ventas?
Sl NO
é.- aCudl fue su principal objetivo al utilizar la Mercadotecnia Directa?
ajPublicidad

b)Incremento de Ventas

cjMejora de Servicios
d)Ofra. gCudl?
7.- Utiliza la Mercadotecnia Directa en forma exclusiva yfo en combinacién con

otras herramientas

8.- 3Cuanto tiempo tiene que la aplican?

a) ! aé meses b) 7 a 12 mesesc)mds de 12 meses

9.- sConoce usted las heramientas que se utilizan en la mercadotecnia direcia?
Sl_____NO
10.- aCudiles de |as siguientes heramienias emplean en su emprasa?

a)Comreo Directo
bjTelemarketing

c}Base de Dates
d)infomerciales
e)Mercadotecnia Interaclivo
f)Respuesta Directa
glCampaias de Fondos

11.- 3Cudles le han dado resultado?

12- sEn qué porcentaje cree que se han incrementado sus venlas al ufilizar la
mercadotecnia Directa?

aj0% a 20%

b) 21% o 40%

c)di% a 0%
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d)é1% a 80%

e)81% a 100%

13.- zConsidera usted que si no se aplica la Mercadotecnia Direcla se
incrementarian sus ventas en el mismo porcentaje que al utilizarla?

SI___ NC
14.- Recomendaria usted el uso de ia Mercadotecnia Directa

Sl NO

15.- 3Por qué?

El cuestionario se aplicd a 377 empresas privadcs'y la obtenciéon de la informacién
correcta dependid de la flexibilidad del ente orgnizacional al proporcionar la
informacién v de le forma en que se aplicaron los cuestionarios, no obstante lo

herramienta de apoyo fue el Telemarketing.

Cabe mencionar que en esta etapa ya se contaba con un listado de dichas

empresas.

Es pertinente recordar que partiende de un Universo de 500 empresas se obtuve la
muestra antes citada, misma que se redujo a 150, debido a que durante la
aplicacién de los antetiores se preseniaron a diferentes obstéculos vy limitaciones,
tales como:

+Imposibilidad para contactar con la persona indicada para contestar el

cuestionario,

<+ Negacion de informacién por tener cardcter confidencial,

<Erores en el listado de los numeros telefénicos, como por ejemplo:

equivocados, suspendidos, de fax: enfre ofros.

Enseguida de haber procedido a la oplicacién de 150 cuestionarios se lleve a
cabo la tabulacién de los resulados. asi como de la interprefacion de éstes. de la

elaboracion de gréficas y posteriormente de las conclusiones respecto a ésta

investigocion.
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V.4.2 Interpretacién De Los Resullados

CUADRO DE INTERPRETACION
1.- {SABE USTED QUE £S5 MERCADOTECNIA DIRECTA?

3 130 87%
NO 20 13%
ABSTENCION 0 9%
TOTAL 150 100
NO
PREGUNTA No. 1 139,

Los resultados obtenidos en esta pregunta reflejan que el 87% de las empresas
encuestadas conocen el concepto de Mercadotecnia Directa y el porcentaje
restente lo desconcee, De lo enterior podemos concluir que esta corriente es
conocida por la mayorla ce las empresas
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CUADRO DE INTERPRETACION

2. ;CONSIDERA USTED QUE ESTE TIPO DE MERCADOTECNIA ES UTIL EN LA
EMPRESA PRIVADA?

[ FREGUENCIA |
- RELATIVAL:
5i 128 85%
NO i ig,
ABSTENCION 21 14%
TOTAL 150 00% |

PREGUNTA No. 2

38

§Esgid

2§

Este cuestionamiento refleja que 128 consideran que Ja Mercadotecnia Directa es de
utilidad en la empresa privada. De o anteriar concluimos que del total de s gente que
conoce esta corriente practicamente el 1009% 1a considera Gtil aun sin utitizaria,



CUADRO DE INTERPRETACION
3.- {POR QUE?

RECUENGIA
FRECATIVAY,

MEJORA DE SERVICIO MEDIANTE UN TRATO PERSONALIZADO 51 229,
INCREMENTO DE VENTAS a6 20%
[ABSTENCION 31 14,
IAHORRA TIEMPO DINERO Y ESFUERZO i9 B%
APERTURA DE MERCADOS A TRAVES DE LA SEGMENTACION 23 10%,
PUBLICIDAD ¥ PROMGCIGN 8 8%
|IMEDIO P7CONOCER NECESIDADES DE CONSUMIDOR i6 7%
|IMEDIR RESULTACOS 7 3%
{PLANEACION DE VENTAS 3 i,
[IMEDIO P/MEJQRAR CALIDAD DEL PRODUCTQ a 2%

SE TRATA DE UNA NUEVA CORRIENTE 3 1%

NO FUNGIONA 1 0%,
IACTUALIZACION BASE DE DATOS 1 0%,
[VENTAJA SOBRE LA COMPETENGIA 6

TOTAL 229 13%

PREGUNTA No. 2
W

B5eriel " Serie2 Setied Serisd SerieS WSerie 13 Seria?

Seried @Serie? RSeral0  Seriell mSeriel2 mSeriel3

Serield

Esta representacidn grifica reflea que 1a mercadotecnia directa es considerada como unz
corriente a través de la cual se obtiene un trate persenalizade y un incremento en &l porcentaje
de ventas, ya que ios porcentajes mas altos asl 1o demuestran, Al mismo tiempo se observo que

solo el 19, considera gue esta herramienta no funciona.



CUADRO DE INTERPRETACION

4. (UTILIZAN EN SU EMPRESA MERCADOTECNIA DIRECTA?

ABSTENCION 21 14% ‘
TOTAL 150 100% |

PREGUNTA No_ &

. m
. D2

k)

Recordando que la mayer parte de las ermpresas encuestadas conocen el conceplo de
mercadotecnia directa, por lo que ahora se concluyd que el 79% de ellas utilizan ésta
herramienia, lg que significa que esta corriente ha ganado fuerza en ¢l enlerno ermpresanal

mexicano.

160



5. {LA MERCADOTECNIA DIRECTA A CONTRIBUIDO A INCREMENTAR SUS VENTAS?,

CUADRO DE INTERPRETACION

~ABSOLUTA: ..on

51 118 79%,
NO 1 19,
IABSTENGION 31 219

TOTAL 150 100%
PREGUNTA No. 5
sl
BND
DABSTENCION

Es notable que 1a mercadotecnia directa conlleva a un incremento en las ventas debido a que es
considerada un tactor importante dentro de fas empresas privadas, al mismo tiempo observa que

sclo el 195 no la considera asi.
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CUADRO DE INTERPRETACION

6¢CUAL FUE EL PRINCIPAL OBJETIVO AL UTILIZAR LA MERCADOTECNIA DIRECTA?

CIAT FRECUENGIA:
i FRECATIVAL:
A) PUBLICIDAD a1 16%
B) INCREMENTO DE VENTAS 108 43%,
C) MEIORAR SUS_SERVICIOS 66 26%,
D) OTRA 4 7%,
E) ABSTENCION 32 13%

TOTAL 25t 1
PREGUNTA No. 6. —- =~ "
T T TA3%R [-459{,

[ﬁsmol @ Serie2 Seried  Saried x Sevieb

Los resultados arrojados en este cuestionamiento nos demuestran que la Mercadotecnia
Directa as Gtil, para el logro de los objetivos de la empresa, destacando entre ctros el
increments de ventas; ademas det mejoramiento de sus servicios
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CUADRO DE INTERPRETACION

7. UTILIZA LA MERCADOTECNIA EN FORMA EXCLUSIVA Y/O EN COMBINACION
CON OTRAS HERRAMIENTAS

“FRECUENCIA

EXCLUSIVA 37 25%

N COMBINAGION CON OTRAS HERRAMIENTAS 74 49%

BSTENCION 35 26%,
TOTAL 150

PREGUNTA No. 7
FA TR - F & 3

Fert
E i

0%, 10% 209, 30% 0% 50% —
DEXCLUSIVA  CIEN COMBINAGION CON OTRAS HERRAMIENTAS  CIABSTENCION
En este cuestionamiento se puede observar que el 74%, de fas empresas encuestadas

prefieren utilizar |la mercadotecnia directa en combinacién con otras, para poder
lograr el objetivo deseado
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CUADRO DE INTERPRETACION

8. ¢§CUANTO TIEMPO TIENE QUE LA APLICAN?

FRECUENGPY. | F REGUENCIA |

b 3ol e TR WY t V REE\‘T.]VA BN
A} DE 1 A6 MESES 23 15%
IBYDE 7 A 12 MESES 12 8%

C) MAS DE 12 MESES a3 554,
ABSTENCION 32 21%

TOTAL 150 100¢,

10% 4,

Con los resultados obtenidos se comprobd que las empresas reatmente se interesan por
utilizar este tipo de Mercadotecnia, puesto que el objetivo por el cual la utilizan es

MESES

medible en ¢l corto plazo.

MESES

MESES

AYDE1AG BYDE7 A2 C)MAS DE 12 ABSTENCION
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CUADRO DE INTERPRETACION

' 9, i{CONOCE USTED LAS HERRAMIENTAS QUE SE UTILIZAN EN LA MERCADOTECNIA
DIRECTA?

e
SCATEGORIA" |- FRECUENGIA |- FRECUENCIA |

s x| ABSOLUT RELATIVA
-
Ifs3 123 82%
NO i 1%
[ABSTENCION 26 179
TOTAL 150 100% |

PREGUNTA No. 9

0%,
0%
709,

509, 4
17%

o

0% % R 5
o%

H] NO ABSTENCION

Con esta pregunta se estd comprobando que la mayoria de las empresas que conocen
esta tendencia tienen claro ef concepto de ella; puesio que ¢onocen las herramientas
que la integran.



CUADRC DE INTERPRETACION

10, ;CUALES DE LAS SIGUIENTES HERRAMIENTAS EMPLEAN EN SU EMPRESA?

[ TELEMARKETING 111 299,
BASE DE DATOS 90 23%,
[ICORREO DIRECTO 87 239,
{INFOMERCIALES 22 e
RESPUESTA DIRECTA 23 &
MERCADOTECNIA INTERACTIVA 16 4%
JABSTENCION 32 8%
ICAMPARA Dt FONDOS 5 1
TOTAL 386 10&3}?_1

PREGUNTA No. 10

ay, E% 1%
% T 29%

239,

Agui se destaca el Correo Directe, Telemarketing y la Base de Dalos que son las
herramientas empleadas con mayor frecuencia en las organizaciones.



CUADRO DE INTERPRETACION

11 ¢CUALES LE HAN DADO MEJOR RESULTADO?

[TELEMARKETING 98 40%,
CORREC DIRECTO 47 1
BASE DE DATOS 39 169,

IABSTENCICN 35 149
INFOMERCIALES 10 Az,
RESPUESTA DIRECTA 5 2%
MERCADOTECNIA INTERACTIVA 3 1ot
NINGUNA 2 15

PANA DE FONDOS 2 19

INTERNET t [

TOTAL 242 100%,

TLLEMARR LTING

Corroborando los resultados anteriores se confirma ademéas que el Telemarketing es la

herramienta que proporciona mayor utilidad paraz el logro de los cbjetivos del ente
organizacional.
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CUADRO DE INTERPRETACION

12. {EN QUE PORCENTAJE CREE USTED QUE SE HAN INCREMENTADO SUS VENTAS
AL UTILIZAR LA MERCADOTECNIA DIRECTA?

e
TEGORIA™ :[.FRECUE
1A) O 20% 9 &%
[By21 A 405 21 149
)41 A 60% 32 219
D) 61 A BOKE 35 23%
E)B1 A 100% 21 14%
[ABSTENCION 32 21
TOTAL 150 1
PREGUNTA Ne. 12
HSerieb
i Serie5
O Seried
OSeried
B Serie2
BSerial

Dentro de las empresas gue utdizan la Mercadetecnia Direcia se observd la efectividad
de esta, ya que se obtuvo un valar de 35 que cae en el intervalo del 61 ai BO% de fas
empresas que han incrementado sus ventas; sin embargo el porcentaje de abstencién va
muy de la mano con el resultado favorecedor esto debido a que las empresas que se
encuentran en este range omitieron sus respuestas por ser de caracter canhdencial.
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CUADROQ DE INTERPRETACION

13, {CONSIDERA USTED QUE SI NO SE APLICA LA MERCADOTECN!A DIRECTA SE
INCREMENTARIAN 5US YENTAS EN EL MISMO PORCENTAJE QUE AL UTILIZARLA?

e e ———
- :.'CAT;GQR;A; -+
3 27 18%
NO 91 61%
ABSTENCION 32 219
TOTAL 150 1%

PREGUNTA No. 13

609,

A pesar que la Mercadotecnia tradicional da {a pauta para gue la Mercadotecnia Directa
tomara auge en la actualidad se puede observar que el 61 9 de fas empresas encuestadas

reflejan una gran confianza en esta iitima ya que sus principal objetive siendo este el
incremento de las ventas no se veria beneficiado sin su aplicacién.
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CUADRO DE INTERPRETACION
14, ;RECOMENDARIA USTED EL USO DE LA MERCADOTECNIA DIRECTA ?

1
N T

-"ZCAT?GQRW‘ ;

51

NO
IABSTENCIGN
TOTAL

PREGUNTA No. 14

En base a los resultados obtenidos un 80% de las empresas recomiendan ampliamente
el uso de la Mercadeotecnia Directa ya que a través de esta se llega a cumplir el objetivo
principal e las ya mencionadas.
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CUABRO DE INTERPRETACION

15. {PORQUE?
], FRECUENCIA [ .F
a3 .ABSQLL!TA‘:@ :
INCREMENTO DE VENTAS 51
MEJORA RESULTADOS 16
BSTENCION 40
MAS ECONOMICA 22
RATO PERSONALIZADO 24
SEGMENTACION DE MERCADO 16
MEJOR SERVICIO 14
JINECESIDADES DEL CONSUMIDOR 7
{MEDIR RESULTADOS 5
HDIFERENTE A LAS TRADICIONALES 4
|[PUBLICIDAD Y PROMOCION 7
[{PeANEACION 1
Il TOTAL 207
30% PREGUNTA No. 15
259,
20%
15% 4-
o7
5%
oy, +
a
U9 A
-@0 @3\'
o @
& &
& F
& ¥

En base a las experiencias obtenidas por los empresarios en relacién a la Mercadotecnia
Directa y siendo esta favorecedora en todos los aspectos, eslos sugieren o dan como
alternativa a las organizaciones que aun no tienen conocimiento de esta herramienta
amplien sus estrategias de Mercadotecnia para obtener mejores beneficios.



CONCLUSIONES DEL CASO PRACTICO.

De la informacion obtenida y analizada anteriormente, se concluyd que el 7% de
las personos encuestadas conocen el concepte de mercadotecnia directa; asi
también se confirma la hipdtesis central puesto que el 79% de estas consideran que
la mercadotecnia directa confribuye a incrementar las ventas en su empresa. Lo
anterior demuesira que la mercadotecnia directa cuenta con las hemamientas
necesarias para que el ente organizacional logre su objetivo; esto debido a que un
79% de las personas encuestadas ulilizan esta comriente y consideran af incremento
de ventas como su objelivo principal ya que su empleo logra un aumento en sus

ventas al mismo tiempo que mejoran su servicio a fravés de un frato personalizado.

Dichas empresas tienen conocimiento plenc de las herramientas con las que opera
esta comiente teniendo preferencia por el Telemarketing represeniado por un 29%,
la Base de Datos por un 23% vy el Correo directo con un 23%, confirmando asi que
el Telemarketing es la herramienta que proporciona mayor confiabilidad para el

incremento de sus ventas y el mejoramiento de sus servicios.

Ademas es notable que las empresas privadas consideran pertinente utilizar esta

mercadotecnia en combinacion con medios masivos de comunicacién.

Con los resultados arojados se comprueba que el emplec de este tipo de

mercadotecnia es medible a corto plazo.

Se percatéd también que el porcentaje de la mayorio de las empresas encuestadas
cae en el intervalo de incremento de ventas del 4] al 80% lo que comobora la

importancia de su utilizacion.

Un factor a considerar es que el 79% de las empresas encuestadas estén a favor
del uso de la mercadotecnia directa por lo que la recomiendan ampliamente,

siendo el incremento de ventas el motivo principal de su encomienda.
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De lo anferior se puede concrelar que la hipétesis central se comprueba
satisfactoriamente ya que sin luger a dudas el principal molivo para lo aplicacion
de ésia herramienta es incrementar sus ventas ademas de que simultaneamente

logran mejorar su servicic a fraves de un frato persenalizado.
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CONCLUSIONES GENERALES.

A fravés de esta invesligacion se plasmo el contexto de lo que es la Administrocion,
sus caracteristicas . asi como la interaccién que tiene con el Proceso Administrative
y cada una de sus etapas permitiendo con esto comprender las medidas que se
utilizan en esta para lograr lo que se desea y poder llevarlas a cabo dentre de un
campo de accién en cualquier organizacién, para poder asi determinar sus niveles

jerarquicos, confroles, planes, programas. etc.

Ademds se concluyo que dentro de cualquier organizacion independientemente
del giroe o magnitud de estas siempre cuentan con un departamento de
Mercadotecnia y Venias, pudiendo o no estar implicitos dentro de su organigrama
y &5 precisamente en estas dos dreas ddnde se pone en practica los conceplos
estudiados a lo large de esta invesligacién, deslacando con mayor énfasis a la
funcion de Ventas, los diferentes tipos de esla, asi como sus caracteristicas vy los
pasos que persigue logrando una conjuncién con la Mercadotecnia Directa y las

Heramientas que la engloban.

Taombién durante el desarollo de la investigacién  se descubrid que la
mercadotecnic directa se origina porque los empresarios buscan nuevas
alternativas de comercidalizacidn para que sus productos o servicios tengan un
acercamiento con el cliente, es decir el traolo personalizadoe yo que Ia
Mercadotecnia Directa pretende que se combinen las actividades promoecionales
con los medios publicitarios apoyandose del Telemarketfing, Comeo Directo vy Base
de Datos para que puedan difundir sus mensajes de ventas con el objeto de

provocar respuesta del consumidor a corto plazo.

También se descubrié que una de los principales veniagjas de esle tfipo de
mercadotecnia es que permite a las empresas ser mas selectivas con el cliente.
Por lo que se recomienda la utilizacién del Telemarketfing, Comreo Directe y Base de
Datos en cualquier organizacién para atraer nuevos clientes consiguiendo caon ello

el incremento en sus Ventas.
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MARCO TEORICO

Tema Problema

LA MERCADOTECNIA DIRECTA COMO HERRAMIENTA PARA INCREMENTAR LAS VENTAS EN
LA EMPRESA PRIVADA.

Objetivos

<+ General. Demostrar la importancia que tiene la mercadotecnia directa en la empresa

privada con el objeto de incrementear las ventas.

< Particvlar. Enfafizar la importancia que fiene el Procese Administrative en la

Mercadotecnia Directa para elevar las ventas en la empresa privada.

< Especifico. Despertar el interés por la utilizacidn de la mercadotecnia drecta en la

empresa privada para aumentar el nivel de venlas.

Hipbiesis

Altemas
<+ Si se uliliza la mercadotecnia directa POR LO TANTO el nivel de ventas de la empresa

privada suffird  cambios favorables LUEGO ENTONCES ol despertarse el interés por la

mercadolecnia directa crecerd de igual forma y simultdneamente el nivel de ventas,

<+ Sl existe el inferés por ko mercadotecnia directa POR LO TANTO Jas ventas aumentardn
en la empresa privada LUEGO ENTONCES a mayor interés por la mercadotecnia directa

en la empresa privada propiciard un incremento en fas ventas

+ S existe inferés por lg ulilizacién de o mercadotecnia directa POR LO TANTO el nivel
de venlas de lg empresa privada sufird cambios favorables LUEGO ENTONCES al
desperfarse ef inlerés por la uliizacién de la mercadotecnia directa en la emprese

privada se incrementard de igual forma y simuiténeamente el nivel de venias.



Central
<+ Sl existe interés por adoptar la mercadotecnia directa POR LO TANTO el nivel de

ventas de la empresa privada sufrird cambios favorables LUEGO ENTONCES af despertarse
el interés por la ulilizacion de la mercadolecnia directa en la empresa prvada se

incrementard de igual forma y simulténeamente el nivel de ventas.

Nula

+ §I existe interés por NO adoptar la mercadotecnia directa POR LO TANTO el nivel de
ventas de la empresa privada NO sufiird cambios favorables LUEGCO ENTONCES ol
despertar el interés por adoptar la mercadotecnia direcfo en la empresa privada NO se

incrementard de igual forma y simulldneamente el nivel de ventas.

Variables

Independiente

<+ Lo Mercadotecnia Direcla

Dependiente
%+ Como hemamienta para incrementar las ventas en ko empresa privada.
Extrafna

4 Lainexistencia de o empresa privada.

<+ La negotiva onie la implantacion de la Mercadoiecnia Directa en una empresa

< Lo falta de recursos financieros para integrar un programa de Mercadotecnia Directa,
< La carencia de un departamento de ventas,

Intercurente

4 Elnimeno de empleados.

<+ Elgiro de la empresa.

< La ubicacion fisica de ka empresa



MARCO DE REFERENCIA

Mercado

Esta formado por todos los consumidores potenciales que comparten una necesidad o
deseoc especifico y que podrian estar dispuesto a tener la capacidad para redlizar un

intercambio para satisfacer esa necesidad o deseo.

Mercadotecnia

Aquella actividad humana que a través de un proceso de intercambio salisface

necesidades, deseos y demandas.

Antecedentes y Evolucién de la Mercadotecnia Directa

En esta porte pretendemos presentar de monera objeliva las cinco generaciones de la
mercadotecnia, rescatando algunos hechos imporiantes de ellas.

En o primera generacion la funcidn de la  mercodolecnia se halloba dispersa vy
desorganizada en las empresas, ademds sus heramientas respondian a diferentes

ordenes.

Lo segunda generacién ocupa la década de los aftos 70, se implementa la organizacién y

aparece la figura del drector/gerenie de mercadotecnia.

La fercera generacién va hasta los primeros afios de la década de 1980 y sv piincipal
caracteristica es el descubrimiento de lo importancic de la mercadotecnio en la
empresa. como un todo, presente en fodas sus &reas. en donde éstas sustituyen sus
esquemas tradicionales por la observacion y el andlisis del mercado de manera
organizado, independientemente del drea en que se haya frabajado. Bl encorgado de
mercadotecnia se convierte en su principal gjeculivo. se multiplican las gerencias y las

divisiones de productos.

En la cuarto generacién las empresas descubren v reconocen que el mayor de sus

patrimonics es su imagen.



De este modo en esta generacidn las empresas se esfuerzan por una definicién previa y
detallada de lo identidad corporativa que se pretende difundir de manera modema y
organizada con el propdsito de prasentar ante el publico uno imagen corporativa de

liderazgo.

La quinta generacién es llamada MAXIMARKETING y se caracteriza fundamentalmente
por el reconocimiento de que es posible y obligatoric. practicar una mercadotecnia sin
desperdicios. en la cual los resultados de todos los esfuerzos, iniciativas e inversiones son

susceptibles y posibles de ser evaluados.

Se marca el reencuentro histérico debidamente erriquecido por el aprendizaje de las
cuako generaciones anleriores, [a evolucion y madwrez de especialistas. de los recursos

de las nuevas tecnologias ademas de las lecnologias convencionales cambiantes,

La caracteristica de esta quinta generacidén es el ambo definitivo del computador o la
mercadotecnia para constituirse en un instrumento de precision, de eficacia absoluta.

Hoy es con seguridad la una herramienta importante pora esta actividad.

De este modoe se aniba alos 90 con instrurnentos de precisidn asl como de alcance, cuya
finalidad es deleciar el objetivo vy planear las nuevas redlidades del mercado.

El mejor ejemplo de ks llamadas nuevas tecnologias es el computador. basta asociar Ia
relacién de este con las fecnologias convencionales cambiantes, por donde pasan ka
television, el sonido, el fax, los sisternas de fransmision, la fibra éptica, la video grabadora,
el compact disc, el [Gser, el chip, la biogenética y centenares de olras conquistas, para
determinar una nueva manifestacién en el comportamiento del ser humano, es decir.
tendremos una muitiplicacion de empresas que prestan servicios de dislibucion; que
utifizan entre ofras técnicas el Marketing direclo, el Telemarketing, fas ventas por catdlogo

y las ventas por eventos.

Una vez organizadas las empresas reloman al mercado con disposiciones y esfuerzos

redoblados. apareciendo el consumidor contradictorio.



Lo mercadotecnia es una nueva cpciéh de ias empresas. companios y organizaciones
para mejorar sus fratos, transacciones e intercambios logrando con esio solisfacer sus

propias necesidades y las de sus consumidores

Hoy en o sexfo generacidn de la mercadotecnia, el precio se enfiende como el
momento en que se fraduce la fuerza competitiva de ias empresas, a medido que son
capaces de ofrecer wna relacién costo-beneficio. comparada con kx de fos

compelidores.

Emprasas y mercadotecnistas miran hacia el mercado para formular hipdtesis de negocios
o productos a parlir de oportunidades detectadas: definen con precision cudl es el
objetivo que desean conguistar, con qué comportamiento y en consecuencia, guienes
son sus competidoras genéricos y especificos. Por lo que hoy en dig, los emprasarios que
buscan nuevos © diversos sistemos de comercializacion para su producto estan
considerando a la Mercadotecnio Directa como una nuevo opcién para lograr un

acercamiento franco con el cliente.

Mercadotecnia Directa

Es la personalizacion masiva de mensgjes de venta dirigida hacia un mercado especifico
mediante el emplec de uno o mdGs medios publicitarios siendo estos comeo drecto,

Telemcrketing v base de datos con el propdsito de obtener una respuesta directa.

Base de datos

Conjunto de informacion organizada de los clientes potenciales. en donde esta nos servird
para propiciar una relacién drecla y personalizada con via a una posible venta.
Telemarketing

Sistema de comercializacién planificado que combina el teléfono. tecnolegla, asi como
personal capacitade con la findlidad de obtener unc respuesta directa y medible

proveniente de un grupo de consumidores seleccionados.

Conteo Directo

Sistema de comercializacién que fiene como findlidod dar o conocer un producto o
servicio de informacidon (cartas. folletos, catdlogos y promociones) a fravés de

corespondencia drigida a un segmento especifico.
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