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Este trabajo tiene como objetivo principal analizar los elementos
componentes del Marketing Directo como sistema de comercializacidn y describir
los principales factores socioecondmicos que influyen en el desarrollo e imple-

mentacidon del Marketing Directo en nuestro medio.

Debido al escaso conocimiento, difusidn e implementacidn del Mar-
keting Directo en Argentina y a la inexistencia de estudios anteriores sobre el

tema, el presente trabajo es de caracter exploratorio.

METODOLOGIA

Como metodologia empleada en la recoleccidn de datos he utilizado

los siguientes sistemas:

El primero, es la lectura y fichaje de libros, informes, articu-

los, documentos y revistas del tema especifico.

El segundo se basa en entrevistas en profundidad de personas en
sus ambitos de trabajo, que aportaron datos y vivencias dz su labor profesional
en temas vinculados al Marketing Directo. Todos los entrevistados eran miembros
de agencias de Marketing Directo o ejecutivos de empresas que utilizan, o utili-

zaron en alguin momento, este sistema de comercializacidn.

Todos ellos se mostraron entusiasmados por el tema tratado, brin-
dindome todo su apoyo y la informacion requerida para la elaboracidn de esta in-

vestigacidn.

A todos los entrevistados (quienes figuran en el anexo de biblio-
grafia consultada) mi agradecimiento por sus aportes de fundamental importancia

en el presente trabajo.

El tercero es la recoleccidn de elementos de Marketing Directo,
pues considero que no hay mejor método para conocer al Marketing Directo que el
estudio y el contacto directo con sus piezas y elementos componentes, que adjun-
to en el anexo con un breve fichaje de los mailings mas importantes y significa-

tivos.-



OBJETIVOS DEL ESTUDIO

"Hay muchas anécdotas sobre personas que, desde sus casas, en sus
horas libres y gracias al Marketing Directo, se convirtieron en
millonarios. Pero detrds de eso hay otra realidad: mds de la mi-
tad de quienes comienzan un nuevo proyecto les va mal. E1 Marke-
ting Directo no es una excepcidn a esta regla" (1)

(QUE ES Y COMO FUNCIONA EL MARKETING DIRECTO?
LPOR QUE TIENE UN ESCASO DESARROLLO EN NUESTRO PAIS?

Estos son los dos interrogantes motivadores de este trabajo, pues
considero que toda forma de Marketing Directo tieme un potencial increible que ha

ce falta desarrollar en Argentina.

Muchas empresas podrian aumentar sus ventas o mejorar considerable-
mente su imagen en poco tiempo y a un costo relativamente bajo si lo utilizasen

como herramienta de comunicacidn.

Pero si queremos conocer una "herramienta', debemos analizar sus
partes y detallar cuidadosamente sus beneficios de uso, para posteriormente -con

la practica y experiencia- adquirir destreza en su manejo.

"Cuando el gerente que no conoce el tema ve un presupuesto para una
campafia de Marketing Directo, a menudo dice:-jMuy costoso! Hagamos
otra cosa-.En realidad estid diciendo que no conoce el costo de con-
seguir el mismo volumen de ventas mediante otras formas mas tradi-
cionales'. (2)

Si los empresarios argentinos -y el mercado en general- desconocen

al Marketing Directo y sus beneficios, diffcilmente lo implementaran, perdiendo

de este modo reales oportunidades de incrementar su posicionamiento en el mercado,

sus ventas y, en definitiva, aumentar su rentabilidad.

Para cumplir con el objetivo propuesto, y respondiendo a los dos

interrogantes formulados, el trabajo se dividird en dos partes:

* La primera, trata especificamente los componentes del Marketing
Directo, describiéndolos e integrandolos como un programa O pro-

yecto dependiente de los objetivos del Marketing Global.



* La segunda, es una exploracidon del Marketing Directo en nuestro me

dio, buscando los factores que interactiian sobre el Marketing Di-

recto:

a) Socio-econdmicos:

b) Tecnoldgicos:

c¢) Mercadotécnicos:

d) Econdmicos:

La disminucidn del tiempo para hacer las com-
pras en las familias de doble ingreso.

El costo de mantenimiento y uso del automdvil
para realizar las compras.

La difusién de la tarjeta de crédito como ins
trumento de pago.

El costo del procesamiento de datos.

La escasa cantidad de profesionales formados
especificamente en el tema.

La escasa cantidad de empresas que actuan con
profesionalismo y eficacia.

Niveles de inflacidn de la economia nacional.
Niveles de inversidn en comunicacidn de las
empresas.

(1) y (2) HENRY WHITNEY. Director de MARKELECK S.A.



