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MARKETING DIRECTOMARKETING DIRECTO
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Es un sistema de marketing interactivo Es un sistema de marketing interactivo 
que utiliza uno o mque utiliza uno o mááss medios medios 
publicitarios para lograr una respuesta publicitarios para lograr una respuesta 
medible y/o una transaccimedible y/o una transaccióón en cualquier n en cualquier 
lugar.lugar.

{DMA, Direct Marketing Association}{DMA, Direct Marketing Association}

Marketing DirectoMarketing Directo
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ComunicaciComunicacióón directa con los clientesn directa con los clientes
Servicio mServicio máás personalizado (mensajes, s personalizado (mensajes, etcetc))
EliminaciEliminacióón del canal tradicional de n del canal tradicional de 
distribucidistribucióónn
Venta directa mVenta directa máás eficiente, mejora en los s eficiente, mejora en los 
costoscostos
Aprovechamiento del uso de nuevas Aprovechamiento del uso de nuevas 
tecnologtecnologíías, catas, catáálogos, informacilogos, informacióónn
Oculto a los competidoresOculto a los competidores

Ventajas del Marketing DirectoVentajas del Marketing Directo
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RecopilaciRecopilacióón organizada y completa de n organizada y completa de 
informaciinformacióón relevante sobre los clientes o n relevante sobre los clientes o 
prospectos clientes.prospectos clientes.
La confiabilidad y calidad de los datos es La confiabilidad y calidad de los datos es 
muy importante, para tener muy importante, para tener ééxito.xito.
La tecnologLa tecnologíía nos permite nuevas a nos permite nuevas 
opciones de obtener y organizar la opciones de obtener y organizar la 
informaciinformacióón.n.

Base de Datos y el Marketing DirectoBase de Datos y el Marketing Directo
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Campaña de Marketing IntegradoCampaña de Marketing Integrado

Visita del 
Vendedor
Visita del 
Vendedor

Comunicación 
Continua

Comunicación 
Continua

Aviso pagado 
con posibilidad 
de respuesta

Aviso pagado 
con posibilidad 
de respuesta

Mailing 
directo

Mailing 
directo TelemarketingTelemarketing
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DefiniciDefinicióón de objetivosn de objetivos
DefiniciDefinicióón y obtencin y obtencióón de clientes n de clientes 
objetivosobjetivos
Estrategias de comunicaciEstrategias de comunicacióónn
ImplementaciImplementacióón de Marketing Directon de Marketing Directo
EvaluaciEvaluacióón del n del ééxito del proceso de xito del proceso de 
Marketing DirectoMarketing Directo

Marketing Directo, Etapas ClavesMarketing Directo, Etapas Claves



3

7

Ventas cara a caraVentas cara a cara
Marketing en lMarketing en lííneanea
Marketing por correoMarketing por correo
Marketing por quioscos  Marketing por quioscos  {{mmúúsicasica}}
TelemarketingTelemarketing
Marketing por televisiMarketing por televisióón, respuesta n, respuesta 
directa directa {{cuchillos cuchillos GinsuGinsu}}
Marketing por catMarketing por catáálogologo

Formas de Marketing DirectoFormas de Marketing Directo
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PROMOCIONES DE VENTAPROMOCIONES DE VENTA
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Conjunto diverso de herramientas para Conjunto diverso de herramientas para 
generar incentivos, principalmente a generar incentivos, principalmente a 
corto plazo, disecorto plazo, diseññados para estimula una ados para estimula una 
compra mcompra máás rs ráápida o mayor de productos pida o mayor de productos 
o servicios especo servicios especííficos por parte de los ficos por parte de los 
consumidores o el comercio.consumidores o el comercio.
Crecimiento de la utilizaciCrecimiento de la utilizacióón de las n de las 
promociones de ventas en los planes de promociones de ventas en los planes de 
Marketing.Marketing.

Promoción de VentasPromoción de Ventas
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Establecimiento de ObjetivosEstablecimiento de Objetivos
SelecciSeleccióón de herramientas de promocin de herramientas de promocióónn
Desarrollo del programaDesarrollo del programa
Prueba previa del programaPrueba previa del programa
ImplementaciImplementacióón y control del programan y control del programa
EvaluaciEvaluacióón de resultadosn de resultados

Decisiones de Promoción de VentasDecisiones de Promoción de Ventas
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Consistentes con los Objetivos del Plan Consistentes con los Objetivos del Plan 
de Marketingde Marketing
Del tipoDel tipo::

Aumento de las ventas en el corto plazoAumento de las ventas en el corto plazo
Clientes prueben el productoClientes prueben el producto
Fomentar las ventas en estacionalidades Fomentar las ventas en estacionalidades 
bajasbajas
Neutralizar las promociones de la Neutralizar las promociones de la 
competencia, competencia, etcetc……

Promoción Promoción Establecimiento de ObjetivosEstablecimiento de Objetivos
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MuestrasMuestras
CuponesCupones
Ofertas de reembolso en efectivoOfertas de reembolso en efectivo
DescuentosDescuentos
Bonificaciones, para compras a futuroBonificaciones, para compras a futuro
PremiosPremios
Descuentos por consumo frecuenteDescuentos por consumo frecuente
GarantGarantíías, etc.as, etc.……

Selección de Herramientas de PromociónSelección de Herramientas de Promoción
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Mezcla de distintas promociones de ventaMezcla de distintas promociones de venta
ConsiderarConsiderar

TamaTamañño del incentivoo del incentivo
Condiciones para participarCondiciones para participar
DuraciDuracióón de la promocin de la promocióónn
Medio y vehMedio y vehíículo de la promociculo de la promocióónn
Tiempos de inicio de las promocionesTiempos de inicio de las promociones
Presupuesto promociPresupuesto promocióón de ventasn de ventas

Desarrollo del Programa Desarrollo del Programa de Promociónde Promoción
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El diseEl diseñño se basa en la experiencia, pero o se basa en la experiencia, pero 
es esencial validarlos a traves esencial validarlos a travéés de la s de la 
experimentaciexperimentacióón en grupos de prueba n en grupos de prueba 
para vislumbrar posibles problemas.para vislumbrar posibles problemas.

¿¿Herramientas son apropiadas?Herramientas son apropiadas?
¿¿El tamaEl tamañño del incentivo es o del incentivo es óóptimo?ptimo?
¿¿El mEl méétodo de presentacitodo de presentacióón, n, 
comunicacicomunicacióón, es eficiente?n, es eficiente?

Prueba Previa del Programa Prueba Previa del Programa de Promociónde Promoción
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PreparaciPreparacióón de los anunciosn de los anuncios
DiseDiseñño de modificaciones a empaqueso de modificaciones a empaques
Materiales punto de ventaMateriales punto de venta
CapacitaciCapacitacióón al equipo de ventasn al equipo de ventas
CoordinaciCoordinacióón con los distribuidoresn con los distribuidores
Compra del premioCompra del premio
ProducciProduccióón y almacenamiento de n y almacenamiento de 
inventario, previoinventario, previo

Implementación y Control del Programa Implementación y Control del Programa 



6

16

MediciMedicióón a travn a travéés de:s de:
Ventas: stock distribuidores, Ventas: stock distribuidores, 
consumidores finalesconsumidores finales
Encuestas de consumidores: Encuestas de consumidores: 
recordacirecordacióón, prueba del producto, etc...n, prueba del producto, etc...
Experimentos: promociones de prueba Experimentos: promociones de prueba 
en mercados reales.en mercados reales.

Evaluación de resultados Evaluación de resultados de la Promociónde la Promoción
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No existe una legislaciNo existe una legislacióónn
Forma rForma ráápida y eficaz de aumentar las pida y eficaz de aumentar las 
ventasventas
Incentivo para probar la marcaIncentivo para probar la marca
Clientes leales a aumentar el consumoClientes leales a aumentar el consumo

Ventajas de las Promoción de VentasVentajas de las Promoción de Ventas
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SaturaciSaturacióón del canaln del canal
No existe una legislaciNo existe una legislacióónn
Usualmente no aumenta el valor de la Usualmente no aumenta el valor de la 
marcamarca
Clientes que cambian mucho de marca, Clientes que cambian mucho de marca, 
no son lealesno son leales

Desventajas de las Promoción de VentasDesventajas de las Promoción de Ventas
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Aumento de la garantAumento de la garantíía de los veha de los vehíículos culos 
nuevos y usados en 5 anuevos y usados en 5 añños o 100,os o 100,000kms000kms

Ejemplo Ejemplo ToyotaToyota
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RELACIONES PÚBLICASRELACIONES PÚBLICAS
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PublicacionesPublicaciones
EventosEventos
Noticias, boletNoticias, boletíín de prensan de prensa
DiscursosDiscursos
Actividades de servicio pActividades de servicio púúblicoblico
Medios de identidad: Medios de identidad: logoslogos, papeler, papeleríía, a, 
uniformes, etc..uniformes, etc..

Herramientas de Relaciones PúblicasHerramientas de Relaciones Públicas
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ObjetivosObjetivos
Escoger los mensaje y vehEscoger los mensaje y vehíículos de culos de 
relaciones prelaciones púúblicasblicas
ImplementaciImplementacióón del plann del plan
EvaluaciEvaluacióón de resultados.n de resultados.

Campaña de Relaciones PúblicasCampaña de Relaciones Públicas
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Objetivos de las Relaciones PúblicasObjetivos de las Relaciones Públicas

Crear concienciaCrear conciencia
Crear credibilidadCrear credibilidad
Estimular a la fuerza de ventas y a los Estimular a la fuerza de ventas y a los 
distribuidoresdistribuidores
Crear interCrear interéés en el mercado antes de las s en el mercado antes de las 
publicidadpublicidad
Convertir a clientes satisfechos en Convertir a clientes satisfechos en 
promotorespromotores
Influir en la gente influyenteInfluir en la gente influyente

24

¿¿CCóómo aparecer en los medios?mo aparecer en los medios?
Explotar noticias o anExplotar noticias o anéécdotas interesantes cdotas interesantes 
de situaciones o productosde situaciones o productos
CreaciCreacióón de noticias: inauguraciones, n de noticias: inauguraciones, 
premios, exhibiciones, lanzamientos, premios, exhibiciones, lanzamientos, 
cenas, bailes, caminatas, etc..cenas, bailes, caminatas, etc..

Mensajes y Vehículos de Relaciones PúblicasMensajes y Vehículos de Relaciones Públicas
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Un especialista encargado de los Un especialista encargado de los 
Recursos HumanosRecursos Humanos
Mantener siempre buena relaciMantener siempre buena relacióón con los n con los 
medios y los periodistas.medios y los periodistas.

Implementación del Plan de Relaciones PúblicasImplementación del Plan de Relaciones Públicas
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DifDifíícil de medir si existen otros cil de medir si existen otros 
parparáámetros que influencian como la metros que influencian como la 
publicidad.publicidad.
Se pueden evaluar con respecto a:Se pueden evaluar con respecto a:

NNúúmero de exposiciones publicadasmero de exposiciones publicadas
Cambio en la conciencia, comprensiCambio en la conciencia, comprensióón  n  
o actitudo actitud
Impacto sobre las ventas y la utilidadImpacto sobre las ventas y la utilidad

Evaluación de Resultados de Relaciones PúblicasEvaluación de Resultados de Relaciones Públicas
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RELACIONES PÚBLICASRELACIONES PÚBLICAS


