1. Introduccion

Mi nombre es Rafael Pedraza Sema y soy Ingeniero Industrial y de Sistemas, he
laborado en areas de informatica y sistemas por alrededor de siete afios,
posteriormente tuve la oportunidad de trabajar aproximadamente 1 afo en Walt
Disney World como representativc cultural en su programa intemacional y desde
hace aproximadamente tres y medio afios laboro como ejecutivo de cuenta en

una compahia de servicios de Mercadotecnia Directa lider en México.

Como ejecutivo de cuenta en esta compaiiia, tengo la oportunidad de disefar,
implantar, coordinar, y evaluar campanas de Mercadotecnia Directa. Por la
experiencia que esto me ha dado en el fema, realmente considero que la
Mercadotecnia Directa no es solo una moda en algunos paises como Estados
Unidos de América, sino que realmente provee de estrategias y herramientas
muy dtiles para el desarrollo de un negocio. Adicionalmente, al tratar con clientes
de todo México, me doy cuenta en primera instancia que aquellas empresas que
normalmente lo utilizan son en su mayoria compaiias grandes, también que aun
para ellas existe desconocimiento sobre la correcta aplicacién, uso y evaluacion,

y por lo tanto existe un desaprovechamiento de sus ventajas.



Lo descrito en el parrafo anterior me motivo a realizar la presente tesis para
obtener grado de Maestria en Administracion de Empresas con especialidad en
Mercadotecnia, sobre el tema de la Mercadotecnia Directa. Espero realmente
que pueda ser de utilidad para aquellas personas que desean comenzar a
adentrarse en el tema y pueda servir de guia practica o de introduccion general

en el tema.

El 1a Figura 1, se muestra un diagrama en donde se presentan en forma grafica
los capitulos y temas generales que abarcara el presente trabajo, estos se
presentan con colores para diferenciar si es parte del cuestionamiento, marco

tedrico, caso practico o resultado.

En color verde claro vienen el planteamiento del problema y la hipotesis, en el
planteamiento del problema es el preambulo que presenta los origenes del

cuestionamiento que se formula en la hipotesis.

Posteriormente en color rosa palo, capitulo 2, se presentan los temas del marco
tedrico, comenzando con la historia de la Mercadotecnia Directa y su origen
formal, después se define el concepto y se ubica dentro de la mercadotecnia en
genera, asi como la explicacion de todos los elementos que la componen. Al
final del capitulo se toca un tema de esirategia de negocios muy nuevo que se

llama Customer Relationship Managment ¢ CRM.



En capitulo 3 que se presenta en color blanco, se muestra el medio ambiente de
la Mercadotecnia Directa en México, en que tipo de empresas se puede utilizar, y
el panorama actual relacionado con los diferentes elementos, en esta parte se
presenta informacién estadistica de empresas, telefonia, Intermnet y comercio

electronico, etc.

En el capitulo 4 y 5, color amarillo, se presenta la estructura, desarrollo y
evaluacion de resultados de un proyecto, para lo cual se presenta un caso
practico que se realizo para el Instituto Nuevo Amanecer. Es un capitulo muy
interesante ya que nos explica paso por pasc el desarrollo de un proyecto de

Mercadotecnia Directa y de una campaiia de telemarketing.

Al final en el capitulo 8 se especifica la informacion que lleva a la conclusion de
comprobar la hipotesis establecida y se muestran las conclusiones de su servidor

sobre el desarrollo del presente trabajo.
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1.1. Planteamiento del problema.

En la actualidad las empresas en México tienen dos preocupaciones principales,
la primera la de conservar sus clientes actuales y [a segunda la de crecimiento,

esto es, mayor participacioén en el mercado.

Lo anterior es de gran importancia para todas las empresas en general, pero en
especial para la Pequefia y Mediana Empresa (PYME) quien es a la que mas
preocupa 0 por lo menos asi deberia de ser. Por que me atrevo a expresar tal
asentamiento, pues bien, los grandes avances tecnologicos que hemos venido
presenciando en los ultimos 20 o 30 afos nos han llevado a acercarnos mas, a
tener una comunicacién mas rapida y efectiva, precisamente y asi nombrado por
muchos expertos, estamos en estos momentos en una nueva era, la era de las
comunicaciones, esto llevd también a que los gobiemos entablaran nuevos
acuerdos de apertura comercial, llamado cominmente globalizacion. ¢En que le
afecta la globalizacion a las PYME's?. En definitiva les afecta y esta afectacion
puede ser tanto para su beneficio como para su perjuicio. La apertura comercial
ha llevado a los gobiemos a pemmitir que empresas extranjeras puedan
comercializar sus productos en México e inclusive el instalarse y producirlos
intemamente. Las empresas que mas comunmente llegan y se instalan en

nuestro pais son grandes corporaciones extranjeras, las cuales ademas de un



gran respaldo financiero, tienen todo el conocimiento de las mejores estrategias
para atacar a nuestros mercados y estdn al tanto de las tendencias mas

actualizadas en Mercadotecnia.

Las PYME's en México por el contrario estaban acostumbradas a contar con un
proteccionismo por parte del gobiemo el cual les daba la ventaja de competir soio
internamente. Este tipo de empresas tienen bajo respaldo financiero por o que
deben aprovechar al maximo cada peso que se invierte en la misma. Ahora
legan empresas transnacionales y la competencia si es bastante fuerte,
definitivamente aquellas empresas que no se planteen una buena estrategia que
las lleve a conservar e incrementar su participacion en el mercado desapareceran
en poco tiempo. Sin embargo aquellas empresas que realicen una buena
planeacion estratégica de mercados tienen la posibilidad de no solo tomar mas
participacion en el mercado actual, sino qué le da la posibilidad de incursionar en

nuevos mercados, inclusive en otros paises.



1.2. Hipodtesis

Las pregunias que se realiza el empresario Mexicano son ;Cémo puedo
conservar mis clientes actuales? Y ;cémo puedo crecer para tener mas

participacién en el mercado?.

Bien el objetivo de la presente Tesis es el difundir y proponer que ia inclusion de
un plan estructurado de Mercadotecnia Directa en las estrategias empresariales
es precisamente la mejor alternativa que tienen dichos empresarios como medio
de retencion de sus clientes actuales asi como medio para poder establecer un
crecimiento programado en su participacidn de su mercado actual y como posible

apertura a nuevos mercados potenciales. .

Mas especificamente nos enfocaremos a responder a las siguientes preguntas.

1. ¢, Qué es la Mercadotecnia Directa’?



¢ Qué tipo de empresas pueden utilizar la Mercadotecnia Directa como

medio para resolver dichos cuestionamientos?

2. Cuél es el panorama actual de la Mercadotecnia Directa en México y cual

es su proyeccion?

¢, Como se debe estructurar un plan de Mercadotecnia Directa?

(Como se deben evaluar los resultados que arroje el plan de

Mercadotecnia Directa?

¢ Por qué una empresa debe considerar la utilizacion de la Mercadotecnia

Directa dentro de sus estrategias de negocio?



2. :Qué es la Mercadotecnia Directa?

2.1. Origen,

Ahora que nos encontramos en el inicic de un nuevo milenio vemos que en
México las necesidades de los consumidores estan cambiando, ahora exigen
productos de mejor calidad y al menor precio, adicionalmente buscan que los
productos que adquieren estén respaldados por compafias que les brinden
garantias y no solo eso sino que también ofrezcan servicios en donde |a atencion
al cliente sea personalizada y de una grén calidad. Sin embargo por otro lado
también el consumidor se topa con que debido a sus actividades diarias se
encuentra cada vez con menos tiempo que pueda dedicar a buscar tienda por
tienda o recorrer todo un centro comercial para encontrar aquello que andaba
buscando. Antiguamente en una familia la mujer era la mas apropiada para
recorrer las tiendas y centros comerciales y la encargada de realizar las compras
que fueran necesarias para su casa y su familia, mientras el hombre se dedicaba
a trabajar. Sin embargo desde finales de los setentas en Meéxico la mujer
comenzd a incorporarse poco a poco en el medio laboral, ahora a principios de

este milenio es muy comun que en una familia tanto el hombre como la mujer
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trabajen, por lo que el tiempo que lograr tener libre prefieren dedicario a convivir

en casa y a descansar de sus actividades rutinarias.

Estas necesidades que vemos han surgido en los consumidores Mexicanos son
las mismas que se presentaron hace aproximadamente 30 afios en Estados
Unidos de América y que orillaron a las empresas a tratar de llegar de una
manera mas personalizada a cada uno de los clientes pero al mismo tiempo
tratando de reducir al maximo el costo de sus productos, hacer sus productos
mas accesibles a los consumidores en todos los aspectos. Es precisamente de

esta necesidad de las empresas de donde surge la Mercadotecnia Directa.

Inicialmente las empresas tenian que contar con distribuidores de sus productos
que a su vez contaban con vendedorés y algunas veces la cadena crecia
indefinidamente, esto para poder acceder a regiones mas lejanas y llegar mas
cerca de los consumideres. Sin embargo entre mas larga fuera ia cadena los
costos aumentaban ya que cada una de las paries de la misma tenia que obtener
una ganancia, esto originaba que el consumidor final pagara dos o tres veces
mas del precio original del producto. Lo anterior llevé a que se siguieran
analizando medios alternativos para llegar de una manera mas directa a los
consumidores sin necesidad de tener que utilizar distribuidores sinc que la fabrica
Hegara al ultimo distribvidor abaratando encrmemente los precios a los

consumidores finales.
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El uso de la Mercadotecnia Directa se comenzé a hacer muy popular como una
estrategia de mercadotecnia a finales del siglo XX, sin embargo sus inicios datan
de hace mas de 100 afos. La venta por catdlogo se menciona se utilizaba en
Venecia desde el afio 1500, por el afio 1700 los ingleses utilizaban catalogos
para venta de comercio procedente de China, aunque realmente lo que se
considera como un inicio formal de la Mercadotecnia Directa fue la creacion a
finales de la década de 1880 de las companias Sears, Roebuck & Company y
Mongomery Ward & Company, consideradas las dos compafias mas grandes en
el mundo de venta por catalogo. Desde ahi surgid el aprovechamiento del correo
para hacer llegar de una manera directa al dltimo consumidor catalogos de
productos en donde el consumidor podia ordenar a vuelta también de correo
aquellos que deseaba y estos le llegaban directamente a su hogar o lugar de
trabajo segun fuera el caso, a este procedimiento se le llama utilizacién de

Correo Directo. (Direct Mail)

Conforme se fue desarrollando este método se fue viendo la necesidad de la
utilizacion de listas de clientes a los que se enviarian dichos catalogos, ya a
finales del siglo XX con el surgimiento de las computadoras nacid el concepto de
creacion, mantenimiento y utilizacion de Bases de Datos en donde se almacena
la informacién tanto de clientes actuales como de todo aquel individuo que se

considere un cliente potencial y a los que iba a ser dirigido determinado esfuerzo
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de venta. Precisamente, una fuente de datos de individuos de bastante
importancia son los directorios telefénicos. Posteriormente como apoyo al correo
directo se inicio con la utilizacidén de otro medio de gran importancia con el que se
podia contactar a la gente de manera directa, el teléfono, a este método se le
llama telemarketing. El teléfono fue inventado por Alexander Graham Bell desde
1875, sin embargo su popularidad no comenzd sino hasta mediados del siglo XX.
Con respecto al inicio del telemarketing no hay una fecha exacta de su inicio,
pero su popularidad comenzd en la década de los 70's, publicando en los
catdlogos enviados un teléfono en el que podian realizar sus pedidos sin
necesidad de devolver a vuelta de correo la orden o solicitud del pedido, asi se
daba un trato personal al consumidor y se generaba méas confianza en la

compaiia y en el proceso de venta.

Gracias al gran desarrollo en la tecnologia computacional que se ha presentado
en la ultima década, se ha abierto una puerta enorme a las comunicaciones. El
Internet y el correo electrdnico son grandes avances gue nos permiten accesar
tanto informacién, como a un individuo en especifico en cuestién de segundos, y
con la misma rapidez es posible también el hacer llegar un mensaje a grandes
masas de individuos en diferentes regiones del mundo. Del desarrollo de esios
medios surge el Comercio elecirénico quien es el integrante mas reciente en la
Mercadotecnia Directa y el cual inclusive en Estados Unidos y otros paises
Europeos esta en proceso de desarrollo presentando grandes expectativas para

el desarrollo aun mas integral de la Mercadotecnia Directa.



13

2.2. Definicién, concepto, ubicacién y elementos que la componen.

Dentro de este punto nos concentraremos en explicar que es [a Mercadotecnia
Directa, en donde se ubica dentro de la Mercadotecnia en general y cuales son

los elementos que componen dicha estrategia.

2.2.1. Definiciéon y concepto de Mercadotecnia Directa.

Seqgun la Asociacién de Mercadotecnia Directa (EE.UU.), Mercadotecnia Directa

€s!

Una forma inferactiva de mercadotecnia que Uutiliza uno o mas medios de
publicidad o promocion para generar una respuesta o lransaccion cuantitativa
desde cualquier lugar, quedando dicha actividad almacenada en una base de

datos.
Esta definicion es correcta, sin embargo no es muy especifica. Analicémosla.
Primeramente es importante que conozcamos ¢4, Qué es Mercadotecnia?.

Segin la Asociacion Americana de Mercadotecnia (American Marketing

Asssociation) es el proceso de planear y ejecutar la concepcién, establecimiento
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de precios, promocicnes y distribucion de ideas, bienes 0 servicios gque generen

un intercambic que satisfaga los objetivos individuales y organizacionales.

Es importante ver a la Mercadotecnia Directa como una estrategia que puede ser
parte de un plan de mercadotecnia integral, por lo que también tiene como
objetivo el generar un intercambio que satisfaga los objetivos individuales vy
organizacionales. Lo que distingue a esta estrategia es que genera un
intercambio uno-a-uno el cual puede ser evaluado inmediatamente y que queda

almacenado para futura utilizacion y referencia.

2.2.2. Ubicacién dentro de la Mercadotecnia en generali.

Viéndolo dentro de la Mercadotecnia en General, ;En donde se encuentra

ubicada la Mercadotecnia Directa?.

La Mercadotecnia directa se encuentra como elemento de la mezcla
promocional. La Promocion es el cuarto elemento dentro de la Mezcla de
Mercadotecnia. Como sabemos la Mezcla de mercadotecnia esta compuesta por
producto, precio, plaza y promocion, comunmente llamadas las 4 P's. La mezcla
promocional a su vez la componen, la publicidad, la venta personal, la promocion
de ventas, las relaciones publicas y la mercadotecnia directa. Para mejor

visualizacion veamos la figura 1.
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Relaciones

Promocién - Metcadotemxa :

~ deVentas Dicecta

Pablicas

Figura 2. Mezcla de Mercadotecnia.

Es importante el visualizar en donde se encuentra ubicada la Mercadotecnia
directa dentro de la Mezcla de Mercadotecnia, ya que en la elaboracion de un
plan efectivo de Mercadotecnia directa estaremos interactuando con todos los
demas elementos que se encuentran en la grafica, pero esto lo veremos mas

especificamente en capitulos posteriores.
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2.2.3. Elementos de la Mercadotecnia Directa.

La Mercadotecnia Directa a su vez también esta compuesta por otros elementos
o herramientas, las cuales componen la base de un plan de Mercadotecnia

Directa. Su mezcla la componen las bases de datos, telemarketing, correo directo

y el comercio electrénico. Ver Figura 2.

_ Mercadotﬁcma Directa
 (Direct Marketing) =

Bases de Datos ' Corieo Directo

7 Comexcio
(Data Base) (Direct Mail) Electrénico

Figura 3. Mezcla de Mercadotecnia Directa.

La eficaz combinacién de estos elementos asi como la de los elementos de la
Mezcla de Mercadotecnia en general nos llevaran al éxito de nuestro plan y por lo

tanto a la satisfaccion tanto de los objetivos individuales como crganizacionales.

Un plan general de Mercadotecnia Directa, esta compuesto de varios programas

los cuales tienen objetivos especificos y que en conjunto nos llevaran a la
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complexidn de los objetivos generales. A estos programas se les llama

campanas.

Cada campana puede tener un objetivo y pueden utilizar un solo elemento de la
mezcla o varios, por ejemplo, pueden haber campainas para generacién o
enriquecimiento de base de datos, camparias de venta de productos, camparias

de servicio a clientes, campaiias de invitacién a eventos, etc.

Digamos que un gerente de ventas desea actualizar toda la base de datos de sus
clientes, por lo que estructura una campana con ese objetivo. Asi que para
alcanzar ese objetivo envia un correo a todos sus clientes en donde se les invita
a actualizar su informacién para poder brindarie un mejor servicio ya sea
llamando a un numero telefénico que se le proporciona o accesando a una
pagina en Intemet. De cualquier manera también se les llama a todos ios
clientes que no han actualizado los datos para verificar si recibieron el correo y
para invitarlos a actualizar sus datos en ese momento. Como se pueden dar
cuenta en esta campafna se utilizaron todos los elementos de la Mezcla de

Mercadotecnia Directa.

Pero adentrémonos a cada uno de los elementos para poder tener una mejor

comprension de ellos.
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2.2.3.1 Bases de Datos.

Segun la Enciclopedia Babylon (Babylon.com) Base de Datos se define como:

Conjunto de datos organizados de modo tal que resulte facil acceder a ellos

gestionarios y acltualizarios.

La definicidn que nos proporciona la Enciclopedia Britanica (www.eb.com):

Cualquier coleccion de datos o informacion que esta especialmente organizada
para poder realizar una bUsqueda y extraccion rapida por medio de una
computadora. la bases de datos son estructuras que facilifan el
almacenamiento, extraccion, modificacion y borrado de datos en conjuncion con

varias operaciones de procesado de datos.

La primera definicidn esta un tanto general y la segunda es muy especifica.
Considero que para el uso en los negocios es mas apropiada la segunda ya que
la no utilizacion de una computadora dejaria en duda si de una manera manuai el

acceso a los datos sea facil y rapido.

Podriamos mencionar mas definiciones, sin embargo todas concuerdan en que
es un conjunto o coleccion de datos y que permite un acceso o recuperacion de

los mismos de una manera facil y rapida.
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Las Bases de datos son la base de la Mercadotecnia directa, en algunos textos
se mencionan como el corazétn de la Mercadotecnia Directa. ¢Porqué tal
aseveracion?, pues porgue en ellas se encontrard almacenada toda la
informacion que necesitamos de nuestros clientes, nombres, direcciones,
teléfonos, transacciones de compra, estilos de vida, demografia, caracteristicas
financieras, etcétera, en general todo lo que necesitemos saber acerca de

nuestros clientes.

Como vimos anteriormente en la definicion de Mercadotecnia Directa, su obijetivo
€s generar una respuesta o transaccion cuantitativa, las bases de datos nos
daran la posibilidad de gue la informacién de la transaccidén sea cuantitativa y que
pueda usarse posteriormente, ya sea para datos estadisticos, analisis o
posteriores accesos al cliente. Importante es saber que los datos por si solos no
tienen valor a menos que se utilicen de una manera que cree valor, la correcta

utilizacion de la Mercadotecnia Directa les dara dicho valor.

Las bases de datos pueden ser utilizadas para ligar y guiar los esfuerzos de
mercadotecnia, asi como para construir una estructura de informacién que nos
ayude a dirigir futuros esfuerzos de una manera mas especifica segun el
comportamiento, necesidades y deseos de cada uno de nuestros clientes,

viéndalos como lo que son tnicos.

Es facil confundir el término Base de Datos con el de Listas, sin embargo son dos

conceptos diferentes. Mientras que las bases de datos constituyen la base de
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toda la informacion gue poseemos de nuestros clientes, las listas solo contienen
informacién que nos sirve para el acceso a los mismos, de hecho estas se
generan a partir de 1as bases de datos. Las listas son requeridas basicamente
para el desarrollo de telemarketing Outbound (de salida) y de correo directo,

aunque también se utilizan en el uso de correo electronico.

La definicion de Lista que nos proporciona el diccionario Encarta (Encarta.com)

es.

Serie de palabras, normbres, ntimeros o otros articulos relacionados que estan

organizados uno después de otro.

La definicibn que nos proporciona el diccionario de FactMonster

(Factmonster.com) es:

Serie de nombres u olros articulos escritos o impresos en una secuencia o grupo

significativo, asi hasta constituir un registro. Efemplo, una lista de miembros.

Efectivamente una lista es una serie de registros que contienen informaciéon que
nos sirve para poder accesar al cliente. Por ejemplo, en las listas para uso de
telemarketing los datos mas importantes son la lada, el teléfonc y el nombre
completo de la persona a la que contactaremos. En cambio en una lista que se
utilizara para acceder a los clientes por correo directo la informacién que

contendra sera el nombre completo del cliente, calle, nimero exterior de la casa,
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numero interior de la casa, colonia, delegacidn, municipio, estado, pais ¥y codigo

postal.

La informacion que obtenemos en respuesta y que complementa y enriquece a la

informacidén con la que ya contamos se almacena en la Base de datos.

Las listas pueden ser generadas tanto de Base de datos Internas de la compainiia
o pueden comprarse o rentarse a fuentes extemas. Normalmente en México los
centros de telemarketing mas reconocidos ofrecen el servicio de bases de datos
y lo mas comun es rentarlas. El costo es muy variable dependiendo de la calidad

de informacidn contenida en los mismos.

Existen dos tipos principales de listas basadas en el origen de las mismas, las

Listas Compiladas y las Listas de Respuesta.

Listas Compiladas.

Son listas que se obtienen de directorios y registros publicos, como 1o son la
seccion amarilla, la seccidon blanca, directorios profesionales, de negocios,

secretarias gubernamentales, camaras, etc.

En México son las listas que se encuentran mas comun para su venta o renta.
La informacion de las listas cambia constantemente, en Estados Unidos de

América, existen compafias dedicadas a la venta y renta de listas que si
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invierten para constantemente estar aciualizando la informacion de las mismas,
sin embargo debide al alto costo, en México las listas que se venden o rentan no
se aciualizan constantemente por lo que el porcentaje de efectividad de las
mismas flucttia entre un 60% y un 80%, sin embargo este también depende

mucho del tipo de campania para la que se utilicen.

Listas de Respuesta.

Son listas que provienen de registros de compradores previos 0 indagaciones
previas y que han producido una respuesta ya sea por correo, teléfono o de
manera electrénica (Correo electrénico o Internet) y pueden ser tanto internas,
campanas realizadas con anterioridad por la compaiia o pueden ser externas, de

campanas realizadas por otras companiias y que estan dispuestas a venderias.

Estas listas tienen un porcentaje alto tanto de efectividad en los contactos como
en la conversion de ventas, el volumen de registros es menor que el de las listas
compiladas, sin embargo permiten atacar nichos adn maéas especificos de
mercado. Ei costo de este tipo de listas es mas alto que el de las lisias
compiladas sin embargo son ideales en el manejo de campafias de
Mercadotecnia Directa. En México las companias son mas celosas con su
informacion, asi que es dificil conseguir este tipo de tistas, por lo que la mayoria
de las veces la compaiiia tiene que trabajar en el enriquecimiento de su Base de
Datos para de ahi generar sus propias listas segun las necesidades propias de

SU Negocio.
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2.2.3.2. Telemarketing.

Curiosamente la paiabra telemarketing no la pude encontrar en varics
diccionarios, tampoco la palabra telemercadeo que es como algunas veces se
traduce. Sin embargo en los diccionarios en los que si encontré la palabra, la
definicién era reaimente pobre.

Segun el diccionaric Encarta (Encarta.com) Telemarketing es:

Vender o promocionar bienes o servicios a través del teléfono.

Segun el Diccionario de FactMonster (FactMonster.com) su definicién es:

Vender o publicitar por teléfono.

Desde mi punto de vista las dos definiciones estan correctas, sin embargo

incompletas, aun cuando publicitar y promocionar son conceptos diferentes.
La definicién que propongo al concepto de Telemarketing es:

Accion que realiza un individuo 0 empresa para comunicarse con sus clientes o

contacfos a través del teléfono.



24

No sdlo nos comunicamos para vender o promocionar algo, sino también nos
podemos comunicar para brindar un servicio, verificar informacidn, requerr

informacion, dar un aviso, etc.

2.2.3.2.1. Tipos de Telemarketing.

Existen dos tipos de telemarketing, de entrada y de salida, éstos son mejor

conocidos por sus términos en ingles, “Inbound” y “Outbound”.

Telemarketing Inbound.

Es aquel en el que el contacto es iniciado por el cliente o cliente potencial. Es una
actividad de generacion de contactos pasiva, ya que esta en espera de que el
cliente tome la iniciativa y se contacte con nosotros. Como ejemplo pedriamos
mencionar a una compafnia que se anuncia ya sea en television, radic, medios
impresos o electronicos y que publica un numero telefonico al cual invitan al
cliente ¢ cliente potencial a comunicarse ya sea paré realizar upa compra u
obtener un servicio. La companfia tiene que esperar a que los clientes al ver el
anuncio sean motivados a realizar la llamada y se contacten ya sea para requerir
informacidn, realizar su compra u obtener algun servicio. En €l uso de este tipo
de telemarketing es de vital importancia que el mercaddlogo utilice el medio
adecuado para que llegue a los nichos de mercado que desea atacar y que el

mensaje sea el mas apropiado para motivar a los clientes o clientes potenciales a
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comunicarse. Si el medio o €l mensaje no son los apropiados la campana

fracasara.

Telemarketing Outbound.

El telemarketing Outbound es justamente lo opuesto al telemarketing Inbound, en
éste el contacto es generado por la compania. Es una actividad de generacion de
contactos pro activa y que nos provee de un mayor control en la actividad de
realizar dichos contactos. El éxito para el contacto de clientes o clientes
potenciales en el uso de una campana Outbound, reside en la utilizacién de listas
adecuadas y la duracién de los guiones o scripts que utilizarén los operadores o
representantes de ventas telefonicas (RVT's) al realizar un contacto. El uso de
este tipo de campana también puede ser complementado con medios
publicitarios televisivos, de radio, impresos o electronicos, que informen
anticipadamente a nuestros clientes o clientes potenciales sobre el producto o
servicio el cual pretendemos brindarle, sin embargo no espera de manera pasiva
a que el cliente se comunique sino que pro activamente se les llama a los clientes
para contactarlos. De hecho el utilizar medios publicitarios que anticipen el

motivo de la llamada hace mas eficiente el tiempo y conversidn de la misma.

Hemos utilizado algunos conceptos que no hemos explicado, como script o
conversion y con los cuales quiza no esté familiarizado, éstos los explicaremos

mas adelante dentro de este capitulo.
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2.2.3.2.2. La versatilidad del Telemarketing.

Como vimos anteriormente en este capitulo, existen otros objetivos que se
pueden perseguir por el telemarketing ademas de la realizacion de ventas.
Existen otros propositos © estrategias que también pueden utilizar el
telemarketing como herramienta, algunos ejemplos pueden ser la administracion

de cuentas, el soporte a campo, prospeccion y servicio a clientes.

Administracién de cuentas. Muchas compaiiias utilizan el telemarketing para dar
servicio a cuentas de una manera mas eficiente de la que podrian servirlas con
vendedores de campo. Microsoft por ejemplo en México utiliza ejecutivos de
cuenta telefénicos para estar en contacto y dar servicio a todos sus distribuidores
que lo apoyan alrededor del pais por medio de su linea de Direct Access. Para
Microsoft seria muy costoso el tener personal en campo que se encargara de

cada una de las cuentas en cada ciudad del pais.

Soporte a campo: Son representantes telefonicos que dan soporte a los
esfuerzos de un ejecutivo o gerente de cuenta de campo quien hace las visitas
personales en la locacion de cada una de sus cuentas. En México Microsoft
también cuenta con una Linea de Negocios en la cual utilizan gerentes de cuenta
telefénicos que apoyan a los gerentes de cuenta de cada uno de sus
distribuidores para sus cuentas medianas y grandes. EI gerente de cuenta
realiza tamadas a sus clientes finales para verificar la calidad del servicio que se

les proporciona y verificar si tienen alguna necesidad de producto o soporte, se
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ponen a sus ordenes y dan a los clientes un teléfono al cual se pueden
comunicar para posteriores necesidades. Todo lo que se le pueda resolver o
proporcionar al cliente por la linea se le realiza por ese medio, y si el cliente
necesita una visita en campo ya sea para un soporte o para la compra de
productos, el gerente de la cuenta telefdnico contacta al gerente de cuenta en
campo para que programe una visita en Ia locacién del clienie y le proporciona
todos los antecedentes de la llamada que sostuvo con et cliente. Con éste tipo
de estrategia Microsoft logra estar en comunicacién continua con todos sus

clientes a un bajo costo y generando una completa satisfaccion en sus clientes.

Prospeccion: Muy parecido a las actividades de soporte en campo, el
telemarketing de prospeccidén combina el telemarketing con actividades de
campo, la diferencia reside en que una vez que el representante telefénico
identifica a un prospecto, la cuenta se tuma a los ejecutivos de campo y el
representante telefénico no vuelve a contactar con ninguna llamada posterior a la
cuenta. Un ejemplo de este tipo de servicio lo realiza en México Compaq para
identificar prospectos de negocios que habian realizado compras de sus equipos,
que se encontraban dentro del periodo de garantia normal y que estuvieran
interesados en adquirir los servicios de extensidn de garantias y de soporte en
sitio. Los registros de los prospectos que estaban interesados se tumaban a la

fuerza de ventas en campo para que fueran atendidos por ellos.

Servicio a Clientes: Es muy comun pensar que el servicio a clientes es una

actividad exclusiva de telemarketing inbound, como en los nimeros 800 a los que
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se llama para pedir soporte o informacion sobre algin producto o servicio, sin
embargo también es posible combinarlo con esfuerzos outbound. Terra
Networks en su introduccion en México compré una serie de ISP’s (Internet
Service Providers) o proveedores de Internet y llamé a todos los clientes de cada
uno de ellos en toda la Republica para informarles que su proveedor habia sido
adquirido por Terra y que necesitaban hacer una migracion a los nuevos
servidores para poder seguirles brindando el servicio, en la linea también les
ofrecian realizar el cambio en ese momento apoyados por personal de soporte
técnico o si no les era posible realizar el cambio en ese momento les
proporcionaban un nimero telefdnico al cual se podian comunicar posteriormente

para que los apoyaran con la migracion.

2.2.3.2.3. Conceptos de Telemarketing.

Existen una serie de conceptos basicos con los cuales hay que familiarizarse al

hablar de telemarketing ya que se esta interactuando con ellos constantemente.

Representante Telefonico: Es la persona que realiza o recibe las llamadas
telefonicas. También se utilizan otros términos como Representante de ventas
telefonicas (RVT), Rep, Operador o por sus siglas en inglés TSR (Telemarketing

Sales Representative).
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Script o Guién: Es la redaccidon que utilizan los RVT's a la hora de la realizacién
de la llamada. Su estructura normaimente estad compuesta por una Introduccion
en donde el operador pregunta por la persona que busca y se presenta
mencionando la comparia de donde llama, el contenido en donde explica al
cliente el motivo de 1a llamada, si es de venta la solicitud u orden del cliente, y
las despedidas tanto de venta o de no venta, También la complementan
preguntas mas comunes con sus respectivas repuestas y posibles objeciones

con textos especificos para rebatirlas.

SPH: Es el numero promedio de ventas por hora telemarketing. La medida mas
general utilizada para la medicién y control del desempefio de una campana de
telemercadeo es el SPH, abreviacion de las siglas “Sales Per Hour” cuyo término
en espafiol es Ventas por hora. Este término no solo es utilizade para campanias
de venta de productos, realmente se utiliza para todas las campahas de
telemercadeo. En el proceso de inicio de una campaia de telemarketing se
definen cuales son las llamadas objetivo, las cuales se especifican como venta,
posteriormente se estipula una meta de llamadas objetivo o ventas que se

pretende lograr por cada hora telemarketing.

El SPH se calcula en base a una formula general, dicha formula es la
herramienta de medicion mas importante dentro del telemarketing, ya que nos
sirve para efectuar el analisis de los resultados de la campaia, proporcionando
informacién esencial de una manera inmediata que nos ayuda a la correcta toma

de decisiones.
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La férmula general del SPH es:

SPH = CPH x Conversion

CPH: Sus siglas que comesponden a “Contacts Per Hour” o en espaiiol
Contactos por hora. Es el numero promedio de llamadas contactadas por hora

telemarketing.

Contacto: Toda aquella llamada en la que logramos contactar a un tomador de
Decisiones (TTD), esto es, se logra contactar a una persona a la que le podemos
vender o brindar el servicio para lo que estamos llamando. En EUA se les llama

“Yes or Not Calls”, llamadas de Si ¢ No.

Los Contactos no siempre se especifican igual para todas las campanas,
dependen de las caracteristicas de la misma y son definidos por ia persona que
estructura la estrategia de la campana, normalmente el Account Manager o
Ejecutivo de cuenta es el encargado de dicha funcion. Quizd una empleada
doméstica pueda ser un contacto para una campana que vende boletos para un
sorteo, pero un remarcaje en una campana de venta de servicios de cable

televisivo.

Su formula despejada es CPH = SPH / Conversion
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Conversion: Es el porcentaje de ventas sobre el niumero de contactos. Si es un
producto facil de vender su conversion es alta, si es un producto dificil de vender
su conversion es baja. La conversion depende mucho del tipo de producto que

se venda, de la efectividad de los scripts y de la motivacion de los operadores.

Su férmula despejada es Conversion = CPH / SPH

CCPH: Sus siglas corresponden a “Completed Calls Per Hour” o en espariol
- Llamadas completadas por hora. Es el numero promedio de registros finalizados
por hora telemarketing. Son llamadas que ya no van a ser remarcadas, tienen
una disposicion final, este numero incluye a los contactos. Por ejemplo, en una
campaha cuyo objetivo es vender servicios de conexidn a Intemet, hablamos con
una persona que nos dice que ya cuenta con nuestro servicio, este registro no
puede ser dispuesto como contacto, ya que no es una persona a la que le
podamos vender, por lo tanto la lamada se dispondria como “ya tiene nuestro
servicio” y esta disposicién debe de ser definida como una llamada completa, por

que ya no le vamos a volver a llamar para ofrecerle el servicio.

El CCPH es un numero importante ya que muestra que tan rapido estamos
acabando con una lista de registros, permitiéndonos realizar ajustes a las horas

telemarketing estimadas originalmente,

RPH: Siglas que comresponden a “Remarcajes por hora”. Los remarcajes son

registros los cuales pretendemos volver a marcar. Ejemplos de disposiciones
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que se deben definir como remarcaje son “Lo va a consultar’, “Menor de edad”,

“‘Empleada domestica®, “No se contacto a TTD".

DPH o LLTPH: Las primeras siglas corresponden a “Dials Per Hour" y las
segundas al mismo término pero en espaiol Llamadas Totales Por Hora. Es el
namero promedio de llamadas totales que realizamos por hora telemarketing.
Estas incluyen completos, remarcajes vy otros. Dentro de otros se pueden
considerar tonos de ocupado, tritones, faxes, etc. o todas aquellas disposicionas

que no quedaron definidas en las otras definiciones.

Account Manager o Ejecutivo de cuenta: Cuando se contratan los servicios de un
proveedor externo, como lo es un centro de telemarketing, normalmente éste
asigna a un Ejecutivo de cuenta o Account Manager para que sea el contacto
entre nosotros (su cliente) y el centro de telemarketing. E! Ejecutivo de cuenta es
el responsable de administrar todos los aspectos concernientes al programa para
el cual estamos contratando los servicios de su compaiia desde el inicio del
programa hasta su término desempefiandose como el enlace entre el cliente y la
compaiiia para la cual trabaja. Su objetivo principal es el de asegurar que las
metas de calidad, productividad o rentabilidad se cumplan ¢ ain mejor se
sobrepasen. Debe de mantener una estrecha comunicaciéon con su cliente,
reportando el progreso en cuanto a metas, productividad, calidad, esirategias a
seguir e inclusive horas frabajadas y facturacion. En ocasiones cuando el
proveedor también da el servicio, reporta el seguimiento y resuliados de correo

directo, mensajeria y administracién de las bases de datos.
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La mayoria de las veces el cliente también asigna un ejecutivo de cuenta que
sirva de contacto con la o las companias que contrata, administrando, evaluando,
estableciendo estrategias y realizando un balance entre los diferentes centros o

proveedores contratados.

Cuando los servicios de Mercadotecnia directa se realizan dentro de la misma
compania (In House), también tiene que asignarse un ejecutivo de cuenta que

administre esta funcion, proponga estrategias y se responsabilice la operacién.

Normalmente, durante el tiempo de vida del programa, el ejecutivo de cuenta
tiene que interactuar con casi todos los departamentos en un centro de
telemarketing, es por eso que es comunmente llamado “el centro de la rueda”
{Hub of the wheel), ver figura 3. Es una fun;:ién algunas veces un tanto frustrante
ya que tiene total responsabilidad por los resultados de cada una de las areas,

pero no tiene autoridad directa sobre ellas.
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Figura 4. Ejecutivo de cuenta: El centro de la rueda.
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2.2.3.3. Correo Directo.

Otro importante elemento de la mezcla de mercadotecnia directa es el Correo
directo, también conocido por su témino en inglés Direct Mail. Como se define

el término en algunos diccionarios:

Segun el diccionario Encarta (Encarta.com) Correo Directo es:

El uso del correo dirigido a clientes potenciales a manera de publicidad o de

material promocional.

Segun el Diccionario de FactMonster (FactMonster.com) su definiciéon es:

Correo usado usualmente para propositos publicftarios, peticion de donaciones, u
ofros propositos parecidos, enviado simultaneamente a un numero amplio de

posibles clientes o contribuidores.

La revista Centros Telefonicos, que pertenece al Instituto Mexicano de

Telemarketing, nos dice que Correo directo es:

Un sisterna de comercializacion que da a conocer un producto o servicio por
medio de una pieza de correspondencia, en forma de lriptico, catalogo, carta,
elc., y que va dirigido a un grupo de prospectos idenfificados por sus

caracteristicas y preferencias de consumo.
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En las tres definiciones anteriores se habla que el uso del correo directo es
meramente con un propodsito de comercializacion, sin embargo difiero con tal
opinion. Tomemos el ejemplo de los bancos, éstos utilizan el correo directo para
hacemos llegar los estados de cuenta, lo cual no se podria nombrar como
comercializacion, es puramente un servicio. Normalmente aprovechan el envio
del comreo y adicionan material promocional de sus servicios adicionales, pero
éste no es el objetivo principal de ese correo, su objetivo es el de brindar el
servicio de proveemnos de informacion de nuestras cuentas, ademas si no se

incluyera ese material promocional adicional, seguiria siendo comreo directo.

Para mi el Correo Directo es una herramienta de comunicacidn impresa que
utiliza el correc tradicional para proporcionar un servicio o dar informacién
comercial sobre algun producto o© servicio de una manera dirigida a clientes
actuales o potenciales previamente identificados y en el cual pueden incluirse

algunos ofros materiales no impresos.

Los usos que se le puede dar al correo directo realmente son muy amplios y esto
lo podemos ver diariamente en nuestra caja de correo de nuestra casa, nos
llegan estados de cuenta bancarios, aplicaciones para tarjetas de crédito,
catalogos de ropa, catalogos de computadoras, folletos de precios de

supermercados, etc.

Cuales son los objetivos par los que puede ser utilizado el correo directo.
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Crear Buena Voluntad. Coma lo es el enviar una carta de bienvenida, dar gracias
o enviar un regalo por su preferencia, inclusive para disculparse en caso de que

se proporcionara un mal servicio.

Desarrollar Familiaridad e Interés. Se puede enviar informacion sobre nuestros
productos o servicios, informacion de nuestra compania, etc. Esto puede generar
un interés en las personas que con el apoyo de otros medios directos puede

cerrar con una venta.

Proveer demosiraciones. Se pueden enviar piezas de demostracion de
productos o servicios, como lo puede ser un software o un video. Recuerdo
haber recibido un correo directo de la BMW a mi casa el cual me llamdé mucho la
atencion ya gue contenia un video en el cual se presentaba una demostracion de
todas ias ventajas de los automoviles de esta marca y las pruebas de calidad por
las que tenian que pasar. Si hubiera tenido el suficiente dinero como para
comprarme uno muy probablemente me hubiera motivado a asistir a una
demostracion personal en (a agencia. Terra y AOL (American on Line) también
han utilizado este método enviando CD's con cortesias de tiempo en [Intemet

para que los usuarios puedan probar su servicio,

Generar Trafico. Otro de sus usos puede ser para generar trafico, como lo es el
enviar invitaciones para algun evento en donde se realizara la presentacion de

algun producto. Dell Computers en México envia invitaciones a sus clientes
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potenciales para asistir a desayunos en donde se les realiza un presentacion de

la compahia y productos que ofrece.

Influenciar los canales de distribucion. No necesariamente el correo tiene que
ser siempre dirigido al ultimo consumidor sino también puede enviarse a los
distribuidores, revendedores u otros influenciadores para que promocionen
nuestros productos. Colgate Palmolive envia muestras de sus pastas dentales y
folletos de educacion dental a los centros de salud en todo México para que

estos a su vez influencien la compra de esta marca en los Ultimos consumidores.

Orden de Compra Directa. También por medio del correo se pueden incluir
ordenes de compra que se devuelven a través de ese mismo medio. Un gjemplo
de esto son los catalogos de productos que recibimos en nuestros hogares vy los
cuales incluyen una forma de orden de compra la cual se envia por correo con un
giro postal para al cabo de algunos dias recibir el producto directo en nuestra
casa. También pueden ser cartas las cuales ofrezcan el producto y anexen la

orden de compra. Este método es muy utilizado por Reader's Digest.

2.2.3.3.1. Elementos del Correo Directo.

El sobre. El sobre o envoltura es un elemento de gran importancia, ya que esta

pieza es lo que primero vera el prospecto y que tiene que captar su atencion. El

uso del comreo directo es muy comun en nuestros tiempos, y no es raro que las
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personas sean muy selectivas a la hora de revisar su caja de correos para ver
cuales son realmente los que le interesa leer y cuales desecharlos sin ni siquiera
abrirlos. Es por dicha razon que al utilizar dicha herramienta debemos de ser
realmente cuidadosos en su disefio, para que realmente la informacion gue
enviemos sea leida por nuestro prospecto. Segun el Instituto de Correo Directo
en EE.UU. (Direct Mail Institute) Un lector tarda en promedio 11 segundos en

decidir si lee la pieza o la desecha.

La Oferia. Es la descripcion del producto o servicio ofrecido. Es recomendabie
que ésta se realice por medio de una carta dirigida al prospecto y se trate de
realizar o mas personal posible en base a las caracteristicas que conocemos de
él. La oferta debe de incluir la descripcion del producto o servicio, los beneficios
que provee y los términcs de compra. Al estructurar una carta es de gran
importancia que se planee bien la ammonia entre las ideas del mensaje,
Reaimente no importa que tan largo o corto sea el mensaje, sin embargo si no se
capta la atencion del prospecto en el primer parrafo de la carta es dificil que éste
continie con la lectura, es por eso que se recomienda comenzar con los
beneficios del producto o servicio que se ofrece enfocado en los intereses del
lector no los suyos o lo de su empresa. Sea lo mas especifico posible, asi el
lector sabria exactamente que recibiria y no solo eso trate de comprobarle al
lector la veracidad de lo estipulado. Otra recomendacion es el enviar la carta

como persona y no solo como institucion, esto es:
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Juan Pérez
Director de Ventas

Empresas Directas, S.A. de C.V.

El Anexo o anexos: Los anexos soportan lo descrito en la oferta, éstos pueden

ser documentos comprobatorios como Jo son los casos de estudio, muestras

gratis, videos o CD’s con demostraciones, etc.

El cupon de Respuesta: Una vez que se capta la atencion del cliente se convierte

en el elemento mas importante ya que por medio de éste se cierra la venta. Este
puede presentarse como un cupon separado de la carta, sin embargo lo descrito
en el cupdn debe de incluirse como cierre de la carta. El cupdn de respuesta
debe de facilitar al maximo la contestacion para poder cemrar la venta, a
continuaciéon se describen cuatro puntos importantes que debe de contener para

que es0 sea posible:

Debe decirle al lector que hacer y no dejar duda. jOrdene Ahora!, jLlame para

establecer una cital.

Las acciones que debera efectuar el prospecto deben de ser faciles y obvias.
Los lectores no pierden mucho tiempo en buscar la manera de responder, entre
mas faciles y obvias sean las acciones que debe realizar el prospecto, la

probabilidad de respuesta aumenta.
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Incluir razones por la que el prospecto debe de responder pronto. El incluir
fechas limites para la promocion, o limitar el producto a inventarios son razones
por las que un prospecto debe de apresurar su respuesta, lo mismo es si se
mencionan descuentos 0 regalos si o hace antes de determinada fecha o lo

limita a un nUmero de personas que primero se comuniguen.

Terminar con un mensaje o imagen positiva para el prospecto. Puede resaltar de

nuevo los beneficios que el prospecto obtendra.

2.2.3.3.2. Servicio Postal Mexicano (SEPOMEX).

Hace algunos afios el servicio que brindaba el Servicio Postal Mexicano dejaba
mucho que desear, sin embargo de finales de los noventas a la fecha en el inicio
de este nuevo milenio, SEPOMEX se ha venido reorganizando y ha mejorado
enormemente sus servicios, de hecho con la meta de ser econémicamente
autosuficiente, enfocaron su prioridad hacia los servicios de grandes usuarios o

empresariales en los cuales se inciuye el correo directo.

SEPOMEX presta una amplia gama de servicios de acuerdo a las diferentes

necesidades de los usuarios, entre los cuales se encuentran:



42

Correspondencia ordinaria. Consiste en la recepcion transporte y entrega de

correspondencia. Es el servicio basico del Correo.

Correspondencia registrada. Es una variacidn del servicio ordinario, con la
diferencia de que se lleva un control por escrito en cada etapa del proceso postal.
Seguro Postal. Es [a obligacidn que se contrae en la prestacion del servicio, de
responder , aun en casos fortuitos o de fuerza mayor, por la pérdida de la
correspondencia, o por faltantes en su contenido o averias, hasta por la cantidad

en que se hubiera asegurado.

Acuse de recibo. Exclusivo para correspondencia registrada, consiste en recabar
en un documento especial la firma de recepcidén del destinataric o de su

representante legal y en entregar este documento al remitente, como constancia.

Servicio de Almacenaje. Consiste en la conservacibn y guarda de

comrespondencia y envios que el puablico deposita en las Oficinas postales.

Giros y Vales Postales. Consiste en la remision de dinero, a través de Oficinas
Postales, por medio de libramientos a favor de beneficiario determinado. Los

vales postales son emitidos para diferentes denominaciones.

Maquinas Franqueadoras. A través de las cuales se imprimen marcas de

franqueo, evitando pegar estampillas, lo que permite llevar un mejor control.
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Porte Pagado. Limitado a grandes usuarios, consiste en utilizar sobres o tarjetas

con una impresién que indica que el porte ha sido cubierto previamente.

Cormrespondencia con Porte por Cobrar. Consiste en la autorizacidn a un gran
usuario a enviar a sus clientes sobres o tarjetas que podran ser devueltos por
este a través del correo, sin necesidad de pagar porte. El porte es cubierto por el

gran usuario de acuerdo a las piezas devueitas.

Propaganda Comercial. Consiste en la recepcion, transporte y entrega de envios

de correspondencia de caracter publicitario, aplicando una tarifa reducida.

Publicaciones Periddicas. Consiste en la recepcion, transporte y entrega de este
tipo de impresos, con tarifa preferencial, previo cumplimiento de algunos

requisitos por el editor.

MEXPOST. Es un servicio acelerado de mensajeria que le ofrece mayor agilidad
en los envios y seguridad en la entrega de correspondencia tanto en el territorio
nacional como en el extranjero. MEXPOST le ofrece los servicios que le puede

brindar alguna otra mensajeria a precios mas razonables.

S| dispone de un permiso de Propaganda Comercial, si los sobres llevan las
leyendas requeridas; si todas las direcciones tienen su cddigo postal y se

clasifica por centros de reparto, SEPOMEX le prestara un buen servicio.
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Existen compafias que prestan servicios de Correo directo, usted solo les
proparciona los disenios y listas de prospectos a los que desea realizar los envios
y ellos realizan la impresién de los materiales, los ensobretados, el franqueo,
aplicacién de etiquetas y los depositos ya sea por Sepomex o por alguna otra

mensajeria especializada si asi se acuerda.

2.2.3.4. Comercio Electrdnico.

El comercio electronico es el elemento que mas recientemente se integrd a la
mezcla de Mercadotecnia Directa, también se conoce por sus términos en inglés
electronic commerce, e-commerce o e-comm. El comercio Electrénico, Internet,
World Wide Web y el correo electrénico o e-mail son conceptos que por la
relacién tan estrecha que llevan algunas veces se llegan a confundir y se piensa

que significan lo mismo, sin embargo esto no es asi.

Veamos las definiciones que nos proporciona la Enciclopedia Britanica

(www.eb.com) acerca de estos conceptos:

Electronic commerce (e-commerce 0 e-comm).
Es el mantener relaciones de negocios y venta de informacion, servicios, y bienes

de consumo por medio de redes de telecomunicaciones computacionales.
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Internet.
Red que conecta a muchas redes computacionales y que esté basada sobre un
sistema de direcciones comunes y un protocolo de cormunicacion llamado TCP/IP

(siglas en ingles de Trasmision Control Protocol / internet Protocol).

World Wide Web (www, conocida también como La Web).

Es el principal servicio de recuperacion de informacion del Internet. Da a los
usuarios acceso a una vasta formacién de documentos que estan conectados
enftre si por medio de ligas de HyperText o Hypermedia. Los documentos de
HyperText con sus correspondientes textos y ligas estan escritos en HyperText
Markup Language (HTML) y asignados a una direccion en linea llamada Uniform

Resource Locator (URL).

Correo Electrénico o e-mail.

Son mensajes transmitidos y recibidos a través de una red de computadoras
digitales. Permite a los usuarios de computadoras que se encuentren conectados
a una red a enviar a ofros usuarios lextos, graficos, sonidos e imagenes
animadas. En la mayoria de los casos el mensaje puede ser transmitido
simuitaneamente a un universo de usuarios o a un grupo o individuo

seleccionado.
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Entendamos entonces que el Intemet es la red de telecomunicacion publica que
conecta a miles de computadores en todo el mundo y que utiliza el World Wide
Web como servicio para recuperar y dar formato a la informacion y documentos
que ahi se contienen. El usuario que desea conectarse al WWW tiene que
utilizar una herramienta especial que le dé dicho acceso, a dicha herramienta se
le llama navegador o Browser. Los navegadores ¢ browsers mas comunes que
nos permiten el acceder la informacién de la web son el Netscape Navigator y el

Internet Explorer.

Los documentos contenidos en el WWW son escritos en un lenguaje especial
para poder ser vistos por los usuarios, este fenguaje es el HyperText Markup
Language mas conocido por sus iniciales HTML. Estos documentos son alojados
en sitios que son identificados por una direccion en linea en el ciberespacio
(Cyberspace) llamada URL (Uniform Resource Locator) Los formatos de URL’s

Mas comunes son:

Para Negocios o compafias http://www.tunegocio.com

Pueden especificarse por pais como hitp:/imwww.lunegociomexico.com.mx

Para organizaciones www.tuorganizacion.org

Para agencias gubemamentales http://iwww.tuagencia.gob
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La herramienta que nos permite enviar ¢ recibir mensajes o paquetes digitales a
través de los medios aqui descritos se le llama Correo Electronico, ya que se
asimila al envio de correo ordinario, en el cual al paguete se le especifica una
direccion a la cual debe de ser enviado y un remitente en caso de que no localice
la misma y el paquete deba de retornar a su origen. Existen varias ventajas del
correo Electrdnico, la principal es la velocidad con la que los mensajes llegan a
su destinatario, un mensaje enviado desde Mexico puede ser leido por una
persona en Alemania en cuestion de minutos, este tiempo depende de la
velocidad y periodicidad en que envian y reciben los mensajes los servidores
involucrados. Otra de sus grandes ventajas es que un mensaje puede ser
enviado desde una persona hasta varias personas 0 grupos de personas
simultdneamente. A 1a hora de comercializar productos © servicios estas

ventajas son de gran ayuda para penetrar mercados en minimaos de tiempo.

El Comercio Electrénico entonces es la actividad de utilizar los medios que
acabamos de mencionar para fines de transacciones comerciales o de negocios,
esto s ya sea para promocién o venta de productos o servicios o para el control
de actividades que envuelven a un negocio, como lo es el control de inventarios,
de distribucion o de procesos administrativos propios de las empresas. Para
algunos autores Comercio Electronico solo envuelve las transacciones de
promocion o venta y cuando lo conjuntan con transacciones de control de
inventarios, administrativos u otros controles de procescs de las empresas les

llaman Negocio Electronico.
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23. EICRM.

CRM son las siglas que representan a Customer Relationship Management, cuya
traduccion literal al espaiiol seria Administracion de las relaciones con los

clientes.

Segun la definicion que proporciona Babylon.com CRM o Customer Relationship
Managment es un término usado para describir las sofisticadas herramientas que
algunos vendedores de software desarrollan para ayudar a definir grupos de

clientes y dirigirse a ellos con los productos y servicios indicados.

No concuerdo con la definicion que Babylon otorga al término, de hecho creo que
€s un error muy comun e} confundir el CRM con las herramientas que se
desarrollan para que éste se lleve a cabo, y una gran culpa la tienen los mimos

desarrolladores que tratan de ligar al maximo el término con sus aplicaciones.

El CRM es para mi, una estrategia de negocios la cual tiene como objetivo el
aprender mas a cerca de nuestros clientes, para poder asi ofrecerle los productos
y servicios que necesita, ademas de reconocer su lealtad hacia nuestros
productos y compaiiia, utilizando una combinacion de tecnologia con recurso
humano. Es una estrategia principalmente de retencién y reconocimiento de

clientes.



49

No podemos descartar el uso de la tecnologia en la implantacion de una
estrategia de CRM, sin embargo la tecnologia no es el CRM. La idea del CRM
es el ligar las diferentes areas de la compafia, ventas, soporte, servicio a cliente,
mercadotecnia, administracién, etcétera, de tal manera que tengamos toda la
informacion del cliente ligada y conozcamos bien su comportamiento, razén por
la cual es necesaria una muy buenz administracién de las bases de datos vy
también por eso es necesaria la tecnologia. Ademas, de preferencia el cliente
tiene que tener la oportunidad de comunicarse por diferentes medios, como
correo electronico, paginas web, chat, via telefénica, etcétera. Pero el solo hecho
de que toda esta informacién del cliente esté almacenada en una base de datos
no nos sirve de nada, lo importante es que se aproveche dicha informacién en

beneficio del mismo cliente.

Otro aspecto importantisimo y que sin esto no funciona, es el recurso humano,
toda nuestra compaiiia tiene que estar conciente que nuestro principal objetivo es
el satisfacer a nuestro cliente y que da alguna manera todos estamos ligados
directa o indirectamente con el consumidor final y debemos de enfocar nuestros

esfuerzos a eso.

En un reportaje que lei acerca del CRM en la revista e-contact de Julio Agosto
del 2001, nos dice que de lo gue trata el CRM es de cdmo hacer para reconocer
al cliente, convirtiendo nuestros contactos en reforzadores de la relacion y no en
debilitadores comerciales. Y ejemplifica con el caso de un consumidor que lleva

10 afios en una compaiia celular, paga puntualmente sus cuentas, consume por
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arriba del promedio y rara vez solicita algun tipo de aclaracion 0 presenta alguna

gusja.

La pregunta es 4 Qué hacer con este sujeto? Y nos dice que al parecer lo mas
inteligente que se les ocurre al los mas altos ejecutivos y mercadélogos de esta
empresa es patearlo, maltratario y, si €s posible, ignorarlo, ya que lo consideran
un cliente cautivo, que no requiere atencion alguna y que es mejor direccionar
sus esfuerzos en adquirir nuevos y perfectamente desconocidos proyectos como

clientes.

Gran error, imaginen por un momento como se siente el cliente que abre el
periddico y encuentra desplegados de una pagina completa en donde lee
“Bienvenido tu que eres un desconocido para nosotros. Solo por mirar esta oferta
te regalaremos un teléfono y tiempo de conexidn, ademas de que participas en
un sorteo espectacular y por si fuera poco, si no te gusta el servicio, te

reembolsamos tu dinero”.

Y las preguntas son: ;No es mas rentable tener por otros 10 afos mas a nuestro
cliente actual, satisfecho, atendido y ayudandolo a crecer dentro de un programa
de leaftad y reconocimiento? ;NoO seria mas rentable fener a un promotor
permanente por lo menos 10 afios mas gracias a la calidad y servicio y a la

equidad lograda de |la marca con el producto y el cliente?.
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Yo, al igual que el autor del reportaje en la revista, creoc que si. Sin embargo por
lo menos en México existen muchos ejecutivos que piensan lo contrario. Por eso
hablamos de que el recurso humano dentro de la compaiiia debe de estar
enfocado al cliente y a satisfacerto aiin mas de lo esperado por el mismo, pero
involucra a todos, desde los altos ejecutivos que establecen las estrategias de
venta y retencion, hasta la persona que contesta las llamadas telefonicas o el

repartidor que entrega el producto en [a casa del cliente.

En el ejemplo del cliente del celular es necesario que cuando él llame al nimero
800 para revisar su estado de cuenta, el operador por parte de la empresa celuiar
sepa de inmediato quien es él y cuanto valor representa ese cliente para la

empresa, a fin de que haga todo el esfuerzo por conservarlo. Eso es CRM.

Operativamente que es lo que el CRM logra.

- Proveer un mejor servicio a clientes.

- Hacer que los centros de llamado sean mas eficientes.

- Lavenia cruzada mas efectiva.

- Ayuda a realizar cierre de ventas de una manera mas rapida.
- Simplificar los procesos de mercadotecnia y ventas.

- Incrementar el ingreso por cliente

- Descubrir nuevos prospectos.

1463351
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En general, e CRM es una de las estrategias mas nuevas dentro de la
Mercadotecnia Directa, cominmente confundido con aplicaciones de sistemas
pero realmente es una filosofia encaminada a conocer al cliente y reconocer su

lealtad.

2.4. Resumen del Capitulo.

En resumen, la Mercadotecnia Directa es una estrategia del Plan de
Mercadotecnia de una compafia y se encuentra dentro de la Mezcla
promocional. Los elementos que componen la Mezcla de Mercadotecnia Directa
son las Bases de Datos, el Telemarketing, el Correo Directo y El comercio
Electronico. Un plan estructurado de Mercadotecnia Directa esta compuesto por
uno o0 varios programas con objetivos especificos los cuales se les llama
campanas y pueden utilizar uno o varios elementos de la mezcla
simuitaneamente para el logro de dichos objetivos. EI Customer Relationship
Managment (CRM} en una estrategia de retencion y reconocimiento a clientes en
donde se busca satisfacer al maximo al ciiente y premiario por su iealtad de una

manera efectiva.

En el capitulo siguiente explicaremos que tipo de empresas pueden utilizar la
Mercadotecnia Directa como herramienta de solucién de negocios y veremos en
forma global el panorama que actualmente se vislumbra en México para la

Mercadotecnia Directa.
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3. Tipos de empresas que pueden utilizar la
Mercadotecnia Directa como medio de
retencidon y / o generacion de clientes y
negocios. Panorama actual y proyeccidén en

Meéexico.

3.1. Tipos de Empresas que utilizan la Mercadotecnia directa.

Una vez que definimos los conceptos de la Mercadotecnia Directa y sabemos
donde se encuentra dentro de la mezcla de mercadotecnia, los elementos que la
componen y como se estructura, surge la pregunta, “;aplicara para mi?”, y por
ende nos preguntaremos “; Qué tipo de empresas son las que pueden utilizar la
Mercadotecnia Directa como medio de retencion y/o generacion de clientes y
negacios?” . La respuesta es muy sencilla “Todas”, aunque se oiga increible, es
verdad, toda empresa no importando que tipo de servicio o producto comercialice
puede utilizar la Mercadotechia Directa como medio de retencidon y/o generacion
de clientes, lo que varia es la estrategia a seguir y la mezcla proporcional de
elementos que se utilicen segun el tipo de producto o servicio que se pretenda

comercializar,
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3.1.1 Tipos de mercado a los que se enfocan las empresas o negocios.

Para poder realizar una estrategia de mercadotecnia directa adecuada es
importante primero identificar el negocio en el que estamos, 0 sea, el tipo de

mercado al que nuestro producto o servicio va dirigido.

Existen dos conceptos que mayormente se utilizan para identificar el tipo de
negocio gue realizamos o pretendemos realizar, B2B y B2C. BZ2B es la manera
en que en inglés abrevia Business to Business, que traducido literaimente al
espafol quiere decir Negocio a Negocio. El concepto B2B lo que significa es que
nuestro mercado objetivo son otros Negocios no un individuo. B2C es como en
inglés se abrevia Business to Consumer, cuya traduccién es Negocio a
consumidor. Lo gue significa B2C es que el mercado al que dirigimos nuestra
estrategia sera la persona o personas que utilizaran nuestro producto o servicio,

osea, el ultimo consumidor.

Es importante el definir nuestros mercados objetivos ya que para cada uno se
utilizan estrategias diferentes para generar o retener clientes. Existen empresas
cuyo mercado es B2B, otras que su mercado el B2C, pero también existen
empresas que tienen producios o servicios para los dos tipos de mercado.
Debemos estar consientes cual es nuestro caso para poder dirigir la estrategia

mas adecuada.
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En el caso de las empresas que son tanto B2B como B2C tienen que realizar
estrategias separadas para cada uno. Por ejemplo, Alestra, compania que
representa a la corporacidn internacional AT&T y que presta servicios de
telefonia de larga distancia en México, tiene productos dirigidos tanto a mercados
B2B como a B2C, y sus estrategias para atacarlos san diferentes. En el caso de
B2B, las estrategias que utilizan para realizar una venta de sus servicios se
enfocan a dar énfasis en que proporcionan soluciones de telecomunicaciones y
realzan ventajas como el proporcionar reportes a la medida del cliente,
proporcionar faretas a los empleados del mismo para que puedan realizar
llamadas con cargo a la cuenta del cliente desde cualquier parte de la republica y
del mundo, numeros 800, claridad en las lineas, no saturacion, descuentos por
volumen de consumos, etc. A diferencia de la estrategia que utilizan para B2B, en
el mercado B2C sus estrategias se enfocan sobretodo en precio comparado con
su competencia, descuentos en horarios noctumos, calidad en el servicio de

atencién a clientes, efc.

Los conceptos de Business to Business y de Business to Consumer no son
nuevos, estos han existido de siempre, sin embargo lo innovador es la manera en
que ahora cambian sus estructuras de operacion para tener una comunicacion

directa con el cliente y para reducir sus costos.

El auge de los términos B2B y B2C no solo se ha dado como concepto de tipo de

mercado sino que también en materia de comercio electronico estos se han
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utiizado como plataformas de acceso a mercados on-line, o sea, el mercado

potencial que existe en el Intemef.

Segin un reportaje presentado por Ediciones Deusto de Espaia, dice que las
empresas B2B que comercializan a través del Intemet se pueden clasificar en

dos grupos:

e-frastructure (“infraestructura para la red"). Que son Negocios que se ocupan de
cuestiones necesarias para el desamrcllo de los negocios en la red (logistica,
software, servicios de integracién de aplicaciones, gestion de contenidos,

creacion de webs, hosting, etc.).

e-market. Que son negocios en Intermet desarrollados en tormno a los distintos
sectores que realizan transacciones comerciales, contenidos, publicidad vy

gestion.

Basicamente los negocios enfocados al B2C quedarian dentro del segundo, e-

market.

Estas plataformas de acceso en el B2B, se pueden piantear en base a 3 modelos

principales de negocios on-line:
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El Modelo Horizontal. El cual esta basado en ofrecer productos que son utilizados
por una ampiia diversidad de sectores, como suministros de oficina, reparaciones

y soportes de operacion.

El modelo Vertical. Se especializa en un sector concreto y profundiza en tomo al

mismo. Plasticos, guimicos, textiles.

El modelo basado en funciones. Ofrecen servicios funcionales con alta capacidad
para agregar valor, como el procesamiento de ndminas o la obtencién de

empleados temporales.

3.2. Panorama actual y proyeccion de la Mercadotecnia Directa en México.

La Mercadotecnia Directa no es un tema nuevo y en paises desarrollados se ha
utilizado desde hace mas de 20 aifos de una manera bastante satisfactoria, sin
embargo en México comienza formalmente en la década de los 90's. El avance
de este tipo de estrategia en México ha sido relativamente lento debido sobre
todo a la infraestructura de comunicaciones, sin embargo desde mediados de los
noventas se ha presentado un gran impulso realizando inversiones considerables

por parte de las empresas relacionadas con las comunicaciones.
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3.2.1. Negocios en México.

Segun el Instituto de Estadistica Geografia e Informatica de Meéxico (INEGI) a
1998, que es el Ultimo reporte generado, en Mexico se contaba con 3,241,548
establecimientos incluyendo los estratos Grande, Mediano y Pequefio. A
continuacién en la tabla 1 se describen los criterios para la determinacién de
estratos de tamano basandose en el nimero de empleados, posteriormente en la
tabla 2 se describen el numero de establecimientos por sector de actividad
econdmica segun estratos de tamarno y en la tabla 3 observamos el porcentaje
de negocios que cuentan con equipo informatico a 1998 y el numero promedio de

PC's en cada uno de los estratos.

TABLA 1. CRITERIOS PARA LA DETERMINACION DE ESTRATOS DE TAMANO POR NUMERO
DE EMPLEADOS.

Grande

210 mas

de 6 a 50 51 0 mas

de 31a70 710 mas

de 101 a 250 251 o mas

de 101 a 250 251 o mas

Fuente: Encuesta Nacional sobre la Conversion Informatica Anc 2000

en el Sector Privado No Financiero. INEGI, 1998
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TABLA 2. NUMERO DE ESTABLECIMIENTOS POR SECTOR DE ACTIVIDAD ECONOMICA
SEGUN ESTRATOS DE TAMARNO 1998,

3,241,548 187,475 | 3,021,989
1,686,511 18,194 70,392 | 1,597,925
1,136,880 9,310 108,245 1,019,325
403,608 2,576 4,360 396,672
12,139 1,888 4,284 5,967
2,410 116 194 2,100

Fuente: Encuesta WNacional scbre la Conversion
Informatica Ano 2000
en el Sector Privado No Financiero. INEGI,

1998

Como podemos ver en la tabla 2 al cierre de 1998 99% de los negocios estan

ubicados en los estratos Pequeiio y Mediano.
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TABLA 3. NUMERO DE ESTABLECIMIENTOS QUE CUENTAN CON EQUIPO INFORMATICO
SEGUN ESTRATOS DE TAMANO 1998.

187,475 | 3,021,989

1001390 | 30847 | 126095 844448

96% 67% 28%

29.7 - 48 2.4

3,548,087 | 916,156 | 605,256 | 2,026,675

El INEGI no presenta informacién al cierre del 2000 sin embargo esta informacién

nos sirve de base para la investigacion.
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3.2.2. Telecomunicaciones.

El mercado de las telecomunicaciones en México era un mercado muy cerrado y
por el lado de la telefonia monaopolizado completamente. Fue hasta finales de los
noventas cuando se comenzaron a ofrecer mas opciones para los usuarios, las
leyes en el area de telefonia se abrieron permitiendo la entrada de oftras
companias que pudieran ofrecer servicios inicialmenie de larga distancia,

posteriormente de telefonia movil y finalmente para telefonia local.

Con el objeto de regular y promover el desarrollo eficiente de las
telecomunicaciones en México el gobiemo federal cred la Comisién Federal de
Telecomunicaciones (Cofetel), el cual es un 6érgano administrativo
desconcentrado de la Secretaria de comunicaciones y Transportes. La
informacién estadistica que a continuacic'J_n presentamos en diferentes tablas es

proporcionada por dicha comisién.

Uno de los elementos de la Mezcla de Mercadotecnia directa es el telemarketing
y se basa en la interaccion con los clientes por medio de la linea telefénica, por lo
que es importante el ver el mercado potencial general que se tiene para el uso

del telemercadeo.

En la tabla 4 podemos apreciar el niumero de lineas telefénicas fijas en servicio

por entidad federativa y su total nacional desde 1990 hasta el 2000.
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Al cierre del ano 2000 se cuenta con 12,332,000 lineas telefénicas activas a
escala nacional, siendo concentradas el mayor porcentaje de dichas lineas en el
Distrito Federal y Estado de México representando un 35.38% del total nacicnal y
si unimos esta cantidad con las correspondientes a Jalisco y Nuevo Ledn
representan el 50.89% del total de lineas para todo el pais. Otro dato importante
es el saber de ese total de lineas telefénicas cuantas son lineas residenciales y
cuantas son de negocios © no residenciales, este dato [0 podemos ver en la
tabla 5 desde 1992 al cierre del 2000. A escala nacional podemos apreciar en la
tabla 5 que el 73% de las lineas son residenciales, quiere decir teléfonos de casa
habitacién y el 27% de las lineas son no residenciales o lineas utilizadas en
empresas o establecimientos (uso de negocios), practicamente esta mezcla de
porcentaje es muy parecida para todos los estados a excepcion de Quintana Roo
en el cual las lineas de negocios se incrementan un 13% aproximadamente, el

40% son lineas de negocios y el 60% son lineas residenciales.

Lo que ha sorprendido a muchos es el auge de la telefonia celular el cual a pesar
de que los costos por llamada para los usuarios no son bajos, ha presentado muy
altas tasas de crecimiento afio con afio desde 1990, inclusive en los afios 93, 94
y 95, afos en los que se presentd una recesidon econdmica en el pais y que
muchos negocios sufrieron perdidas, la telefonia celular siguié con buenos
incrementos en sus ventas, ver figura 5. Cuando en 1990 se registraban 64,000
lineas celulares, en el 2000 se tienen registradas 14,074,000 lineas, lo que indica

que a la fecha existen mas lineas celulares que lineas locales en todo el pais.
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Los Pagers, llamados también localizadores de personas o beepers también se
han incrementado afo con ano en la década de los noventas, aungue su
incremento ha sido mucho menor, ver figura 6. En 1991 se contaba con 53,000
registrados y a 1999 ya se contaban con 805,000, aunque para el cierre del afio
2000 sufrié un decremento quedando en 718,000. En cuanto a trunking o
mdviles de flotillas su incremento ha sidc mucho menor teniendo para el cierre
del afio 2000 268,000 registrados. En la actualidad existen productos como el
que ofrece la compania Nextel el cual conjunta en el mismo aparato teléfono
celular, pager y radio de frecuencia. También los pager se han modemizado y en

recientes modelos especiales es posible recibir correo electronico (e-mail).

3.2.3. Intemnet.

El Intemet que como vimos en el capitulo anterior es la red que conecta a miles
de personas en el mundo a través de la computadora, es un medio que ha
revolucionado completamente a las comunicaciones y que ha abierto un
potencial enorme al manejo de las transacciones comerciales dirigidas tanto al

Gltimo consumidor (B2C), como entre negocios (B2B).

La Mercadotecnia crea servicios a los clientes en tiempo, lugar, forma y posesion,

proveyendoles con esto un valor.
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En el Marketspace o mercado virtual en Infernet el proveer de una manera
directa, basadndose en demanda informacion es posible para el comerciante de

cualquier lugar a clientes en cualquier lugar a cualquier hora.

Las cifras que a continuacion se presentan son proporcionadas por Select-IDC.

3.2.3.1. Usuarios de Internet.

Al cierre del afio 2000 en México se contaba con 2.7 millones de usuarios de
Internet, 40% Mujeres y 60% Hombres. Esta es una cifra enorme comparada con
los 39,000 usuarios que habia en 1994, En la figura 7 podemos apreciar el
ndmero de usuarios de Intemet desde 1994 hasta el 2000 divididos por sector de
consumo. El mayor numero de usuarios se encuentra en el sector de Negocios
representande el 43.4%, seguido muy de cerca por el sector de usuarios del
Hogar quienes representan el 39.3%, mas del 80% de los usuarios se encuentran
en estos dos seclores, el sector Educativo y el de Gobiemo solo representan el
10.18% vy el 7.12% respectivamente. En cuanto a la estatificacion por edades de
los cibernautas tenemos que de los 2.7 millones el 7% son menores de 16 Afios,
esto es, 190 mil, la mayor concentracion se encuentra en los usuarios de edades
entre 16 y 35 afos siendo aproximadamente 1.8 millones que representan el
67% de la poblacion de usuarios, por Ultimo los mayores de 35 afos que
representan el 26% siendo aproximadamente 705 mil. Estos porcentajes se

pueden apreciar mejor en la figura 8.
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3.2.3.2. Comercio Electronico.

Existe un grupo de gran importancia entre los usuarios de Internet en México,
éste es el de los usuvarios de tarjeta de crédito o tarjeta habientes, ya que es un
segmento de mercado con un gran potencial de negocio principalmente porque
cuentan con un buen poder adquisitivo, experiencia en el uso del Intemet y lo
mas impottante facilidad para realizar transacciones en linea. Al cierre del 2000
los tarjeta habientes constituian el 55% de los usuarios en México, esto es 1.492

millones de usuarios.

El 23.6% de los usuarios de Intemnet en México utilizan el web para realizar
compras, esto es 639 mil usuarios, 74.2% Hombres y 25.8% Mujeres. Si tenemos
que todo aquel usuario de Intemet que posea una tarieta de crédito es un
importante cliente potencial quiere decir que existe una gran area de oportunidad
de 853 mil usuarios que tienen la posibilidad de comprar por este medio y todavia

no lo hacen.

Con respecto a los sectores de consumo en los que estan divididos los 639 mil
usuarios al cieme del 2000 que realizan compras por Intemet, el 62.6%
pertenecen al Sector Negocios, el 25.6% son del Sector Hogar, el 3% pertenece

al Sector Gobierno y un 8.8% que pertenece a otros sectores, ver figura 9.
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Figura 9. Usuarios que realizan compras en Internet por Sector de Consumo.

De la divisidn de negocios B2B (Business to Business) y B2C (Business to
Consumer), el 71% de las transacciones fueron B2C, mientras que el 29% fueron
B2B, sin embargo los porcentajes varian en gran manera al compararlos por el
monto en pesos que generaron dichas transacciones. El monto anual de las
compras al 2000 para B2C fue de 91 millones de pesos, representando solo el
7.5% y para el B2B fue de 1,125 millones, esto es el 92.5%. Quiere decir que
aunque el nivel de transacciones de los usuarios B2B es menor, el monto que
representa cada una es, por mucho, mayor al de las efectuadas por usuarios

B2C, ver figura 10.
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Figura 10. Comercio Electrénico B2B vs. B2C.

La Figura 11 nosApresenta el monto promedio anual de las adquisiciones por
Intemet en México para las ciudades en donde mas transacciones se efectuan.
En ella podemos ver que el promedio anual general de adquisicion es de
$10,318.00 pesos, sin embargo el promedio mas alto se presenta en el Distrito
Federal con $13,055.00 pesos, seguido después por Nuevo Lebdn con

$11,908.00, Jalisco con $9,664.00 y Estado de México con $7,096.00.
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Figura 11. Promedio anual de compra por Internet.

3.2.4. Proyeccion.

El universo de clientes a los que se puede dirigir una campana de Mercadotecnia
Directa esta compuesto por todas aquellas personas o negocios a los que
podamos accesar de una manera directa, uno a uno, ya sea por via telefénica,
electronica o por correo. Es por eso que los indicadores que exponemos en este

capitulo se basan basicamente en esos medios. Actualmente las posibilidades
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no se han explotado al 100% e inclusive aunque aigunos negocios lo hagan la

pregunta es cuanto ha explotado nuestra empresa dicho universo.

Los dos indicadores mas importantes que se mencionaron en este capitulo, son
el numera de lineas telefdnicas tanto locales como celulares y el nimero de

usuarios de Internet. De ellos podemos decir lo siguiente.

En cuanto a lineas telefbnicas si las tendencias continuan iguales, para el afio
2004 |as lineas locales pueden ascender a los 15 millones de lineas, mientras

que las lineas celulares se dispararian a arriba de los 25 miliones de lineas.

Por el lado de Intemet, se espera que para el afio 2005 se cuente con 11.7
millones de usuarios y se genere de transacciones de compras por este medio

5,000 millones de pesos

Dependiendo del perfil de cliente al que nuestro producto va dirigido, es nuestro
universo. Muchas empresas tienen que realizar campafias de creacion y
enriguecimiento de bases de datos, debido a que en México se cuenta con poca
informacion de los usuarios. El universo general es bastante amplio actualmente
y como podemos apreciar crece mas afio con ano. El potencial para Ia
Mercadotecnia directa por lo tanto es alto y el éxito al que nos lleve depende de

su eficiente utilizacion.
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3.3. Resumen del Capitulo.

Todas las empresas pueden utilizar la Mercadotecnia Directa para retener o
generar clientes. Dependiendo del producto o servicio que se pretenda
comercializar varia la estrategia a seguir y la mezcla proporcional de elementos

que se utilicen.

Existen dos tipos de Mercado, los B2B {Negocio a Negocio) y los B2C (Negocio a
Consumidor), es importante definir y tener bien claro a que tipo de mercado esta

dirigido nuestro producto ya que de ahi depende la estrategia a utilizar.

Actualmente México tiene un buen panorama que propicia la utilizacion de
estrategias de Mercadotecnia directa y sigue desarrollandose. En cuanto a
negocios, segin el INEGI al cierre de 1998 Meéxico contaba con 3,241,548
establecimientos, concentrandose el 98% de estos en negocios Medianos y
Pequefios. El 96% de los establecimientos Grandes contaban con equipo
informatico, el porcentaje para los negocios Medianos es el 67% y el 28% para
los pequefios. En cuanto a las Telecomunicaciones al cierre del 2000 se contaba
en el pais con mas lineas celulares que locales, a pesar de que sus costos por
llamada son mas altos, teniendo entonces 14,074,000 lineas celulares contra
12,332,000 lineas locales. Del total de lineas locales en el pais € 73% son
residenciales y el 27% son de negocios. Con respecto a la Tecnologia de

Informacion, el Internet en definitiva ha sido un boom que ha revolucionado las
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comunicaciones, no solo en México sino en todo el mundo. Al cierre del 2000 en
México se contaba con 2.7 millones de usuarios de Internet siendo el 40% del
sexo Femenino y el 60% del sexo Masculino. El comercio efectronico tiene un
gran potencial tanto para B2B como para B2C, sobre todo el Mercado B2C es el
menos explotado a la fecha. Del monto de compras totales por este medio el

92.5% fue de transacciones B2B y el 7.5% de transacciones B2C.

En general en México se estdn dando grandes inversiones en el ambito de las
telecomunicaciones, abriendo excelentes areas de oportunidad para el desarrollo
de los negocios y la economia del pais. La Mercadotecnia Directa es de las
mejores herramientas que podemos utilizar para aprovechar dichas

oportunidades.



