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TRABAJO DE TITULACION

DEFINICION DEL PROBLEMA

Los problemas econdémicos por los que el Ecuador atravieza actualmente han generado
algunas crisis afectando a varias areas, dentro de las cuales se encuentra la publicidad,
debido a que en lo primero que se reduce costos es en el presupuesto destinado a la
publicidad.

Por esta razon se recomienda el uso del Marketing Directo porque es una herramienta que
ayuda a optimizar costos, tiempo y esfuerzos. La base para desarrollar un marketing
directo apropiado para el producto o servicio es la base de datos.

La adecuada utilizacion de una base de datos exige un marketing de precision para lograr
una mayor rentabilidad por cliente; lo cual se vuelve totalmente posible, siempre y cuando
se tome como base principal una detallada segmentacion, conociendo a nuestro
consumidor efectivo: sus gustos, sus preferencias, actitudes, intereses, etc.

El problema que surge es que en el pais aun no se maneja totalmente la base de datos mas
los listados si, los mismos que son confundidos por bases de datos.

La base de datos parte de la informacion de un listado debido a que este contiene datos
generales de las personas, sin embargo, la base de datos es el conjunto de pormenorizada
informacion de una persona y su entorno, es decir, todo lo que a esta persona le rodea, qué
tiene o le gustaria tener, qué compra, como compra, donde compra, cuando compra, con
quién compra, etc.

Un listado nos da datos demograficos de las personas, para convertirlo en una base de
datos, necesitamos la segmentacion sicografica de las personas, a las mismas que se las
divide en otros sistemas de segmentacion como son los modelos de AIO ( Actividades,
interéses, opiniones) o VALS ( Valores, actitudes, estilos de vida.)

Por esta razon el problema que se quiere solucionar es como transformar un listado en una

base de datos para el aprovechamiento y uso en estrategias de marketing directo en la
gestion comercial.

OBJETIVOS.-

Objetivo general.- Crear herramientas que permitan a las empresas transformar sus listados
en bases de datos para aplicarlos en estrategias de marketing directo.

Especificos.-

- Investigar la utilizacion del listado o base de datos en las empresas.

- Medir si las empresas tienen listados o bases de datos en Quito.

- Identificar las variables de segmentacion mas utilizadas por las empresas y compararlo
con el formato de una base de datos.

- Establecer las estrategias de comunicacion adecuadas para llegar al grupo objetivo en
funcion de sus gustos, preferencias, necesidades, etc.



Comunicar la importancia del uso de una base de datos como una herramienta de
marketing directo que ayudara a la empresa a optimizar recursos y obtener mayores
niveles de ventas.

- Dar a conocer el uso de una base de datos mediante la aplicacion practica.

HIPOTESIS -

- Las empresas no utilizan o aprovechan adecuadamente sus listados o bases de datos.

- La mayoria de las empresas posee listados de clientes, sin embargo, muy pocas tienen
una base de datos.

- Las empresas solo utilizan variables demograficas como: datos de identificacion,
direcciones, residencia, ubicacion.

- Las empresas se dedican unicamente a utilizar medios masivos para llegar a sus
clientes, dejando a un lado medios mas focalizados a segmentos de mercado.

- Las empresas no dan la debida importancia a sus listados o bases de datos, (una base
de datos mal explotada puede generar pérdidas a largo plazo).

- El resultado de aplicar adecuadamente una base de datos ( la actualizacion es lo
primordial para su efectividad), se reflejara en mayores niveles de venta y lealtad de
marca.



INTRODUCCION

Las organizaciones_estan enfrentando grandes problemas en la toma de decisiones, debido a la gran
cantidad de informacion que deben administrar y controlar durante el proceso de decision para el
logro de los objetivos y metas de la organizacion; es por eso que se estan realizando esfuerzos para
mantener la buena calidad de la informacion a través de la Base de Datos que nos proporciona
informacion cualitativa y cuantitativa

La informacién es obtenida a partir de datos que se encuentran almacenados en el computador
agrupados por archivos. Sin embargo, las organizaciones cada vez tiene mayor dificultad en la
recoleccidn, agrupamiento y ordenamiento de los datos debido a factores de indole diversa, entre lo
que podemos citar: la rapidez que exige la toma de decision en un medio tan dinamico en el que
nos encontramos.

Dentro del problema planteado surge como herramienta de ayuda el concepto de Base de Datos .

De hecho la sociedad de consumo ha cambiado enormemente, estamos en una sociedad cada vez
mas diversa donde aumentan las diferencias internas y donde el estereotipo de persona o familia
pierde su razon de ser como punto de referencia. De forma lenta pero continuada, la publicidad de
masas esta siendo apoyada y enriquecida por el marketing directo que localiza y se dirige
directamente a los prospectos mas interesantes, donde empieza actuar la Base de Datos como
herramienta fundamental, dandonos mayores posibilidades de convertir en clientes a las personas
que nos dirigimos. A estas personas se les estan ofreciendo productos cada vez mas diferenciados,
adaptados a las particularidades de cada individuo o grupo y ademas nos estamos dirigiendo de
acuerdo a las necesidades que sean palnteados individualmente.

El marketing directo es considerado como el mejor sistema de marketing, segmentando a un grupo
objetivo prefijado, estableciendo un proceso de comunicacion con un didlogo dinamico y
continuado con el cliente. Sin embargo su uso no esta extendido a la medida de su capacidad
debido al desconocimiento de concepto y potencial.

El actual marketing directo es mas de lo que en 1915, el pionero de la publicidad en Espafia, Pedro
Prat Gaballi, refiriéndose a la publicidad de marketing directo, llamoé “ publicidad cientifica™ por
sus caracteristicas y ventajas especiales de planificacion y control de sus resultados.

La expresion marketing directo es reciente, empezo a utilizarse en 1968 con la aparicion de la
revista Direct Marketing .

El hecho de que cada vez lo utilice un mayor numero de empresas, no significa que se haya logrado
valorar suficientemente, ni que se entiendan correctamente sus caracteristicas peculiares que lo
diferencian del marketing en sentido general y mucho menos que se este aprovechando todo su
potencial.



CAPITULO1

DEFINICION DEL MARKETING DIRECTO

“ Es un sistema interactivo de marketing que utiliza uno o mas medios publicitarios
para conseguir una respuesta medible y/o una transaccion comercial en un punto
determinado. Este concepto abarca todos aquellos medios de comunicacion destinados a
crear una relacion interactiva con un detallista individual, una empresa, cliente, un

consumidor final o un contribuyente a una causa determinada”.

“ El marketing directo es un sistema interactivo de marketing que utiliza uno o mas
medios publicitarios para obtener una respuesta medible y /o una transaccion en un

determinado lugar™.

“Marketing Directo es toda actividad de comunicacion que tiene como objetivo
principal crear y explotar una relacion directa entre una empresa y sus clientes y
prospectos, tratandoles como individuos”.

CARACTERISTICAS DE LA DEFINICION

1 Es interactivo”: interaccion, comunicacion uno a uno entre vendedor y
candidato/cliente, es una clave importante.

2. Uno o mas medios publicitarios”: el mercadeo directo no se restringe a cualquier medio
Gnico. En realidad, los vendedores directos han descubierto que existe un sinergismo entre
los medios. Frecuentemente una combinacion de medios es mucho mas productiva que un

solo medio.

3 “Respuesta medible”: La mensurabilidad es un sello distintivo del mercadeo directo.
Todo lo que hacemos se puede medir. Sabemos lo que gastamos;, sabemos lo que

obtenemos.

4. Transaccion en cualquier sitio” El mundo es nuestro medio. Las transacciones se
pueden hacer por teléfono, en un kiosco, por correo, con visita personal.

5. “Clientes actuales o potenciales™ dirigida tanto a la capacitacion de nuevos clientes
como la activacion y aumento de valor de los existentes.

El Marketing directo engloba lo siguiente:

~ Utiliza a veces el correo para enviar el mensaje y el articulo.

2
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" Exige accion por parte del receptor.

" Utiliza la base de datos como fuente y tratamiento de informacion

" Se establece una relacion directa a través de una comunicacion interactiva

" Se pretende crear una relacion estable, a través de mensajes pertinentes, en el doble
sentido de dirigirlos a personas consideradas como objetivo y con un mensaje relevante y
adecuado para ellas.

FACTORES QUE CONTRIBUYEN AL CRECIMIENTO DEL MARKETING DIRECTO

1. Cambios Sociales. - con un mejor nivel educativo y de renta, nuevos estilos de vida,
con una sociedad cada vez mas segmentada. Se puede afirmar que la sociedad de masas
practicamente ya ha desaparecido, y tal como indicé Alvin Toffler en La fercera ola,
hemos entrado en la “desmasificacion”.

Vemos como el nimero de articulos que puede elegir el consumidor es cada vez
mayor. Se produce asi una progresiva adaptacion de los productos a los gustos de las
distintas personas o a sus estilos de vida, para segmentos cada vez menores.

Cuando mas reducida sea la audiencia, mas factible sera que la creacion de Base de datos

mejore los resultados de marketing. Cuando mas segmentado esté el mercado al que nos

dirigimos, mas costoso resultara hacer una publicidad dirigida a todo el mundo, para
alcanzar solamente a unos cuantos. Por esta razon, adquiere pleno sentido dirigirse
directamente a grupos concretos, especificos.

La familia tradicional, que miraba la TV junta, ya no existe, ha ido cambiando
progresivamente debido a las multiples exposiciones a las que estan sujetos cada uno y dia
a dia. Ahora lo normal es que cada miembro de la familia realice sus actividades de
acuerdo a los gustos y preferencias de cada uno, sea esta mirar TV, escuchar la radio, o
navegando en Internet.

Ademas, con el aumento del nimero de emisoras de radio y television, periodicos y
revistas, se amplia enormemente la eleccion de los consumidores. En consecuencia, se
pierde la seguridad de la audiencia de cada medio, por constantes traspasos entre distintas
opciones. Queda ya lejos por ejemplo, que practicamente la mitad del pais estuviese viendo
un mismo programa.

Por otro lado, ha habido una incorporacion progresiva de la mujer al trabajo. Cada
vez hay menos tiempo para la compra cotidiana, y el tiempo se convierte en una variable
fundamental de decision en la forma de compra.

La venta por catalogo ve aumentar sus expectativas de crecimiento.

2. Avances tecnolégicos y disminucién de los costes de informacion.-

Para muchas empresas ahora se ha hecho posible la creacion de una base de datos, capaz
de recoger todas las transacciones con los clientes.

Esto ha revolucionado el marketing directo, haciendo posible la recopilacion de cualquier
informacion y su rapido tratamiento. El ordenador aporta los datos relevantes para tener
éxito, tanto para seleccionar los clientes, como para valorar lo que podemos invertir en
cada uno de ellos.
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Los ordenadores permiten también realizar de forma eficiente, segura y exacta el
tratamiento de los pedidos, solicitudes u otros elementos de relacion con los clientes y
prospectos, fundamental para conseguir unos costes administrativos bajos.

Los avances electronicos han llevado a un desarrollo répido del telemarketing, y al inicio
de nuevos medios tipicos de marketing directo, como son el fax, el minitel o videotexto y
la television interactiva.

Como vemos, el marketing directo es la disciplina de marketing mas moderna ya que se
beneficia de la mayoria de las tecnologias mas actuales: el ordenador, el cable de fibra
Optica, la impresion laser o comunicaciones digitales.

3. Desarrollo del crédito.-
Con la tarjeta de crédito y el teléfono se ha transformado el hogar en un centro de compra.
Su amplia extension comporta para el marketing directo varias ventajas:

- Presenta un grupo de personas que tienen un crédito establecido.

- Facilita las transferencias del comprador al vendedor con mayor rapidez.

- Reduce la aversion a la compra de articulos de precio elevado, o grandes pedidos, ante
la conveniencia y tranquilidad que supone el poder devolverlos antes de que se realice
el pago.

4. Aumento del coste de personal de ventas y dificultad de su gestién.-

El marketing directo y los vendedores son perfectamente complementarios. El marketing
directo puede liberar de ciertas tareas o preparar el terreno para facilitar su accién. Por
ejemplo: una empresa de venta de materiales de oficina comprobd como un envid previo
de una encuesta sobre distintos datos de la empresa reducia el tiempo medio necesario para
concluir una venta de nueve horas y media a una hora y media.

VENTAJAS DEL MARKETING DIRECTO

a) Frente a la pérdida de confianza que existia entre vendedor y comprador en la pequeiia
tienda detallista, el marketing directo ofrece la confianza

b) Frente a la publicidad general informativa — en el sentido de que informa al producto
(le da forma) que quiere seducir, el marketing directo vende.

c) Frente a la publicidad dirigida a la masa (incompatibilidad de comunicacién y gran
difusion), el marketing directo personaliza, da privacidad a la publicidad.

Ademas de las ventajas de fondo, el marketing directo ofrece otras que apoyan su rapida
expansion:

a) Publico objetivo preciso.

b) Crea clientes al mismo tiempo que vende

¢) Permite una medicion clara de los resultados de cada accion

d) Crea y mantiene una base de datos

e) Facilita el control de la estrategia comercial

f) Se pueden realizar tacticas o estrategias invisibles.
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1. PUBLICO OBJETIVO PRECISO - Nos dirigimos sélo a las personas que realmente nos
interesan, a través del uso de la base de datos de nuestros clientes o de las listas. Se utilizan
los siguientes criterios: habitat, estilo de vida, productos comprados previamente, nivel
cultural o econémico, etc.

No tenemos que basarnos en estimaciones generales de los que reciben el mensaje, en todo
momento sabemos a quién nos dirigimos, y evitamos pérdidas de energia en prospectos
que no son el publico objetivo fijado.

Explotamos y nos adaptamos a las diferencias de cada consumidor. Sustituimos de esta
forma el tipico plan de marketing general dirigido a una persona media representativa.

2.CREA CLIENTES AL MISMO TIEMPO QUE CONSIGUE VENTAS.- Establecemos una
comunicacion interactiva con el cliente, que nos permite conocer mejor sus necesidades y
deseos. Podemos ofrecer, por tanto, productos y servicios adecuados que permitiran el
establecimiento de una relacion rentable y duradera con el cliente.

3. MEDICION CLARA Y DIRECTA DE LOS RESULTADOS.- Los resultados de una
accion controlada por una codificacion previa se concreta en un nimero determinado de
solicitudes, llamadas, cupones enviados o vales compensados en los detallistas.

La valoracion de los resultados no es distorsionada por las deficiencias propias de los
métodos tradicionales de investigacion. Igualmente, existe un control de las variables que
asegura el analisis diferencial de los resultados y la clarificacion de su origen.

Nos permite valorar la eficacia comercial y saber cual es la mejor oferta, el mejor
producto, el mejor medio publicitario, el mejor grupo de personas o el mejor sistema de
distribucion.

4. CREACION Y MANTENIMIENTO DE UNA BASE DE DATOS.- La informacion
obtenida de los clientes puede ser analizada y almacenada en una base de datos.
Conseguimos una mejor perspectiva del mercado potencial y podemos orientar de forma
clara la planificacion y creacion de futuras acciones de marketing.

La base de datos es el corazon del negocio. Con su utilizacion, podemos dirigir multiples
acciones, como ventas cruzadas, ventas complementarias, o seleccion de personas para
recibir un envio determinado. La base de datos sirve de conocimiento de nuestros clientes
y facilita, por tanto, el que se les pueda satisfacer al podernos adaptar a sus necesidades y
deseos, constatados en la informacion con la que contamos.

5. CONTROL DE LA ESTRATEGIA COMERCIAL.- El marketing directo facilita tanto un
canal controlado de comunicacién, como un canal controlado de distribucidn. Todo
mensaje surge tal como se quiere, usando el tipo de lenguaje que sea adecuado al receptor
y emisor. Se consigue el ideal deseado: enviar el mensaje idoneo a la persona adecuada.
Para conseguir la maxima respuesta, s6lo queda enviarlo en el momento oportuno.

Tiene otra ventaja: la prevision de la respuesta futura tanto en cuantia total como en
velocidad de la contestacion. Al cabo de pocos dias se puede saber con bastante precision
(+/- 10%) la respuesta final sobre la accion realizada.

6. TACTICAS O ESTRATEGIAS INVISIBLES.- Es muy dificil seguir la campaiia y todos
los detalles del plan de marketing. Muchas veces los test y distintos planes desaparecidos
por los competidores.

La integridad del plan y sobre todo, los test que definiran las opciones futuras de desarrollo
son practicamente imposibles de detectar.



FUNCIONES DEL MARKETING DIRECTO.-

Venta directa de productos o servicios.- No todos los productos o servicios cumplen
los requisitos para ser vendidos de esta forma.
En esta funcion, el marketing directo permite el envio del producto desde la empresa al
consumidor, mediante un control absoluto. Se decide como y cuando enviarlo, la
publicidad que conviene y cuando eliminarlo.

Puede tener tanto un enfoque a corto plazo (la simple venta de un producto), como el
establecimiento de una relacion duradera con el cliente obtenido, caso tipico de las
empresas de venta por catalogo.

Los elementos de esta funcion son:

e Como canal de distribucién: Venta directa a los consumidores o a las empresas.
Aqui se habla de la denominada venta por correo o venta por correspondencia, que
es un sistema que a nivel mundial esta en crecimiento por encima de la distribucion
general. En los paises avanzados se situa entre el 2 y el 5% de la distribucion total.

La venta por correspondencia se anota en Estados Unidos el 70% de todas las
suscripciones de revistas, mas del 50% de las ventas de libros y alrededor del 20% de
todas las peliculas de fotos reveladas.

o Ventas de productos complementarios y servicios postventa.- Este servicio se da a
los clientes existentes. En muchos casos no requiere la visita de ningun
representante, ni de la red de distribucion. Esta aplicacion es de especial utilidad
para las empresas de servicios de reparacion, de maquinaria con distintos
accesorios, asi como de equipos interrelacionados.

o Ventas de productos poco interesantes para la fuerza de ventas.- Es usual en
gamas muy amplias de productos en las que se produce una mezcla de elementos de
poco y mucho valor, o productos con necesidad de una explicacion muy detallada y
técnica, donde quedan postergados por la fuerza de ventas los articulos de menor
precio, o los mas complicados de vender por razones obvias.

e Ventas en dreas que no tengamos distribucion.- En areas de poca densidad
demografica o con poco numero de personas que compongan el grupo objetivo, por
lo que no es rentable ofrecer una delegacion, realizar visitas o conseguir
introducirse en una red de distribucion

e Venta de productos a prospectos y clientes marginales, de poco interés para ser
introducidos en el canal de distribucion y demasiado reducidos para ser atendidos
por la fuerza de ventas.

o Test o desarrollo de conceptos de productos o servicios.- Permite probar el
concepto y el disefio del producto para encontrar su aplicacion adecuada. Ademas,
ayuda a lanzar un producto al mercado sin realizar mayores inversiones en el canal
de distribucion para productos que tal vez no sean rentables.
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2. Creacion de trifico en el punto de venta.- Tiene una gran utilidad para animar las
ventas en momentos concretos dentro de temporada, bien porque sean bajos de venta, o
porque sean fechas adecuadas para invertir y conseguir que los consumidores acudan a
nuestros puntos de venta.

Es una funcion muy utilizada por los concesionarios de automoviles en el periodo que
sigue al lanzamiento de un nuevo modelo. En particular tiene un gran potencial para
aquellos clientes que compraron vehiculos de la empresa hace unos afios, y que creemos
que pueden estar interesados en un coche similar al que compré en su dia, pero mas
evolucionado, al que dirigimos un mensaje relevante.

También lo utilizan las empresas que venden sus productos en la distribucion detallista.
Estos envian cupones o informacion, para que las personas receptoras vayan a conocer en
directo el producto en el punto de venta.

3.Generar contactos y cualificarlos.- El coste de la fuerza de ventas ha aumentado de
forma rapida y continuada. Los productos de han hecho mas complejos y de interés para un
mercado cada vez mas reducido.

Por ello se recoge informacion de los clientes potenciales y del momento més propicio para
vender el producto o servicio, a través del conocimiento de sus necesidades, intenciones de
compra, criterios basicos de decision, decisores, productos de los que disponen e
inversiones previstas.

Esta funcion es tipica en el sector de seguros y en la industria de bienes de equipo, donde
se precisan una gran cantidad de datos para garantizar la oferta del producto adecuado una
vez que han sido encontrados los posibles clientes.

3. Conseguir la fidelidad de los clientes.- Es una informacion basica, si se tiene en
cuenta la informacion sobre la pérdida tan importante de clientes con el paso del
tiempo.

Dentro de esta funcion, es importante recordar la famosa ley de Pareto, que establece la
relacion de que un20% de los clientes representan un 80% del negocio. Es a estos clientes
a los que debemos ponerles mas atencion pues son ellos la razon del negocio; a traves del
marketing directo se puede lograr perseverar una buena relacion y conseguir que se sientan
completamente satisfechos.

Las acciones por reactivar clientes que han dejado de comprar también se incluyen en
este punto, asi como aquellos con los que volvemos a contactar de nuevo, tanto por el
hecho de conocer sus razones como por el que se establezca un nuevo contacto que permita
el restablecimiento de las relaciones empresa - cliente.

VARIABLES DEL MARKETING DIRECTO

1. Base de datos.- Es la herramienta estratégica del marketing directo. La base de datos
es el fundamento para la planificacion, ejecucion, y medicion de las acciones de
marketing.

Sobre ella se realiza la segmentacion, la localizacion de nuevos clientes, el disefio de
nuevos productos y la misma prevision de ventas. Todas las acciones estan ligadas a la
base de datos.



2. Oferta.- Es la proposicién completa realizada al cliente, complementada con todo lo
que este obtendra a cambio de lo que tendra que dar para conseguirlo.
Aqui se incluye al producto o servicio, el precio, condiciones de pago, elementos de
posicionamiento, reductores de riesgo, términos de compromiso, incentivos y opciones.

3. Creatividad.- Es la expresion grafica, ademas de las consideraciones de produccion,
elementos de participacion y personalizacion.

4. Medios.- Sus principales medios son el correo y el teléfono. Se incorporan a estos
medios el videotexto, multimedia, y nuevos medios en el punto de venta en el carro de
compra, en un punto de venta o en la misma caja, sin embargo, estos medios aun no
son muy utilizados pero se les toma en cuenta para un futuro muy proximo.

S. Servicio al cliente.- No es una variable basica pero juega un papel decisivo en el éxito
o fracaso de una operacion de marketing directo. En esta variable se incluyen los
distintos servicios ofrecidos (entrega a domicilio, llamada por teléfono gratuita,
aceptacion de varias tarjetas de crédito, prueba gratis), ademas incluye el nivel de
servicio (rapidez, exactitud, solucion de problemas, aceptacion de devoluciones vy
realizacion de cambios.)

Algunos autores hablan de servicio al cliente incorporando el fulfiliment, mientras que
otros hablan soélo de fulfillment incluyendo el servicio al cliente.
Los dos conceptos son diferentes:

a) Fulfillment es la entrega rapida, completa y en buenas condiciones del pedido realizado
por el cliente.

b) Servicio al cliente agrupa la respuesta, por correo o teléfono, las solicitudes de
informacion, quejas y la solucidn de problemas de clientes descontentos.

JPorqué utilizar el marketing directo?

e Es importante como vehiculo de comunicacion, informacion y quejas, recordatorios o
de anuncio de nuevos productos.

¢ Su aplicacién es aconsejable para cualquier tipo de empresa.

* Se ha comprobado que era erréneo el miedo de algunas empresas en el pasado por
utilizarlo y no correr el riesgo de confrontacion con sus canales tradicionales.

e El primer objetivo que tiene es la consecucion de nuevos clientes, sin embargo, es en el
cultivo de los clientes donde tiene un mayor potencial.

EJEMPLO:

Una conocida empresa de seguros decidié vender polizas por correo. Existia una gran
preocupacion por la reaccion de los agentes, por lo que se les asegurd que el proyecto se
anularia en el caso de que tuviese un impacto negativo en su negocio. Se realizaron test
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DIFERENCIAS ENTRE MARKETING DIRECTO Y GENERAL

Comunicacion Marketing general . Marketing directo
.l Alcanza a una audiencia de masas, a través de los Comunica directamente con él a cliente o
medios de masa. prospecto
Puede personalizar comunicaciones por
Comunicaciones impersonales nombre/titulo — mensajes variables
- Programas promocionales visibles
Programas promocionales muy visibles especialmente test) relativamente “invisibles”

Uso de variables indirectas para valorar la
efectividad: conocimiento de la marca e intencién
de compra

Resultados medibles y por lo tanto controlables.
Controlabilidad del mensaje.

Objetivos: conocimiento, interés y deseo; la

|
accion queda relegada _ Gran énfasis en la accion

.7

Moo de  ondcs gl s
El presupuesto se adapta en funcion de los
Presupuesto fijo de publicidad por medio ’ __resultados obtenidos en cada caso

. ) l X
Desconocimiento de los clientes | Base de datos de clientes rosectos

| MARKETING DIRECTO

TACTICO ESTRATEGICO

Rentabilidad de accién o Refuerzo relacion con cliente

=

Orientacion a técnicas Conceptos, procesos, estructuras

No integrado — Confusiéon & Integrado — Imagen coherente

Recogida de datos =

Aumento de personalidad de marca

Acciones Sueltas D

Vision a largo plazo

J Creacion Base de Datos
Vision a corto plazo o '

=)

Compradores Clientes

Valor Vida del Cliente

gen de la transaccion =
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para saber con exactitud el impacto de la accion, obteniéndose los mismos resultados, de

forma repetida y consistente:

- El grupo al que se le envio al mailing producia un 29% mas de ventas de agentes que el
grupo que no habia recibido.

- Cuarenta y cinco dias después del mailing; las ventas de seguros de vida por parte de
los agentes del grupo al se les habia hecho llegar eran el doble que las del grupo sin
mailing.

Como se puede ver por este ejemplo, vale la pena probar esta via de venta directa.
Siempre hay personas que prefieren comprar por correo, proporciona igualmente un
impacto publicitario y una parte de los receptores del mailing, decide ir al medio de la
distribucion habitual, obteniéndose como resultado un mayor volumen de negocio global.

Cualquier negocio que desee mejorar sus relaciones con el cliente, puede contar con el
marketing directo como el Gltimo concepto de marketing a fin de satisfacer mejor los
deseos y necesidades del cliente hasta conseguir deleitarlo.

La tarea principal del marketing directo es ser relevantes en los mensajes para el
consumidor y convertirlo en un amigo, con una relacion estrecha y duradera.

Tamaiio y alcance del sector de marketing directo.-

Se estima que el marketing directo representa alrededor de un 35% del gasto total
de marketing en Europa, el que, comparado con Estados Unidos es mucho mas reducido
(65%).

Aparecen medios que practicamente en su totalidad son utilizados por el marketing
directo, como las paginas amarillas, correo y teléfono, mientras que un porcentaje creciente
de los otros medios (television, radio, periédicos y revistas), podria encuadrarse dentro de
la categoria de publicidad de respuesta directa.

Existen cinco sectores dentro del mundo del marketing directo: venta por correo,
proveedores de listas y lettershops, agencias de publicidad directa, agencias de marketing
directo y empresas de marketing telefonico.

{MARKETING DIRECTO, TACTICO O ESTRATEGICO?

El marketing directo aparece claramente como el marketing estratégico. Es aquel
marketing que permite a la empresa cumplir su propdsito mas importante: crear y mantener
al cliente, a través de una relacion personal continuada y relevante.

En el mundo del marketing directo siempre ha habido una tendencia a dar mucha
importancia a las tacticas de ejecucion:

¢Dar un regalo o no?

¢ Con participacion en un sorteo o con regalo seguro?

¢ Segundo regalo a partir de un pedido de qué cuantia?

(Qué titular obtiene la mayor respuesta en un anuncio?

(En color o en blanco y negro?

¢ Con oferta complementaria o pagos periodicos?



Al centrarnos en estas tacticas, nos hemos olvidado de la estrategia.

El error radica en centrarse en valorar el mejor resultado de la accion sin tener en
cuenta la pobre impresion que se ha generado en la mayor parte de las personas que lo han
recibido, asi como la consiguiente mala imagen que esto le genera a la empresa.

Practicamente en la totalidad de los libros de marketing directo se hace referencia,
de forma reducida y superficial, a la planificacion estratégica. La atencion en los primeros
resultados se centra en el enfoque tactico preponderante, sin valorar las interrelaciones de
las distintas acciones, posicionamientos, imagenes transmitidas e impacto a medio y largo
plazo que estan teniendo.

La gravedad de la falta de concentracion en la estrategia se concentra en que la
mejor tactica puede ser llevada a cabo dentro de una estrategia débil o incluso erronea. Por
ejemplo podemos concentrarnos en hacer el mejor anuncio de la venta de un producto X,
pero nos olvidamos de que el dicho producto ha de ser readaptado a los cambios ocurridos
en el mercado por productos nuevos, nuevos planteamientos o por diferentes gustos de los
nuevos consumidores, siendo, pues, indtiles todos los esfuerzos.

La soluciéon parte de definir la estrategia de marketing directo dentro de la
estrategia general de la empresa, evitando asi que sea un departamento o un centro de
beneficios independiente.

La integracion dentro del funcionamiento operativo y de la estrategia de la empresa
permitira reforzar la imagen de ésta, conocer mejor a los clientes actuales y mantener una
relacion mas estrecha y personal con ellos, a fin de satisfacer sus necesidades y deseos.

En el marketing interrelacionado nos tenemos que asegurar que la posicion
estratégica y las tacticas creativas sean totalmente complementarias. Partimos de una
campaiia de marketing general, dirigida a crear imagen y conocimiento, para desarrollar
una campafia de publicidad directa, con una oferta especifica, destacable dentro del entorno
del marketing general.

La otra opcion estratégica es realizar los programas de marketing general y directo
dentro de una campaifia de comunicaciones integrada.

Una campafia de marketing general lleva a acciones recogidas en el marketing
directo, y por otro lado, la campafia de marketing directo—ademas de obtener respuestas-,
crea un conocimiento e imagen positivos en los receptores.

El marketing directo integrado se concreta en la obtencién de la mejor combinacion
de medios disponibles, partiendo de un plan coordinado, a fin de producir un impacto
unificado en el mercado. Se busca la coordinacion de los distintos medios, conseguir un
mensaje unificado y reforzado. Trata de ofrecer a cada posible cliente la oportunidad de
responder en el medio que esté mas cerca de sus preferencias personales, dentro del
contexto de un esfuerzo de marketing integrado.

La imagen es esencial, y su valor se puede ver en ejemplos como el caso de
Montgomery Ward, se trata de una importante empresa de venta por catalogo
norteamericana que en su lanzamiento de un club del automévil probo la fuerza de su
nombre, enviando dos tipos de mailing con una sola diferencia: en uno aparecia su nombre
y en el otro no. El nombre de la empresa doblo la respuesta. Esta claro que la consistencia
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en la comunicacion es de suma importancia y todo esfuerzo en ese sentido sera
recompensado.

Direccion estratégica de mercado.-

La estrategia consiste en determinar un sistema de objetivos, politicas y planes de
accion, claramente especificados, para aprovechar las oportunidades identificadas y
disminuir los riesgos futuros.

Define los negocios en los que la empresa quiere estar, atendiendo a las
capacidades reales y previsibles de la empresa asi como la consideracion de las
limitaciones de las mismas, (posicion competitiva en el mercado, capacidad financiera y
tecnolodgica, recursos humanos, flexibilidad, eficiencia y poder de negociacion)

Segin Michael Porter el papel de la direccion estratégica es: “la wunidad,
coherencia y consistencia de las decisiones estratégicas de una empresa, que posicionan a
la compaiiia en su entorno, y le confieren su identidad, poder de movilizar sus fortalezas y
su probabilidad de éxito en el mercado”.

Después de un conocimiento profundo tanto interno como externo puede entrarse
en la definicion y seleccion de estrategias, de acuerdo con unos criterios coherentes de
ventaja competitiva, selectividad de productos y segmentacion de mercados.

La estrategia se concretara en unos objetivos que se pretendan obtener. Para
alcanzarlos, se aplicaran unas politicas concretas con referencia a las variables basicas de
producto, precio, distribucion y comunicacion, ademas del servicio al cliente, teniendo en
cuenta los medios disponibles y los adicionales necesarios.

Tipos de estrategia.-

1. Consecucion de una ventaja compelitiva sostenible.-
La obtencion de una ventaja competitiva sostenible es satisfacer las
necesidades y deseos de nuestros clientes mejor que los demas.
La ventaja competitiva puede ser considerada de tres tipos: el coste mas bajo, una
oferta diferenciada y un nicho protegido.

Menor coste.- La estrategia de menor coste va asociada con estrategias de alcanzar un
volumen elevado por obtencion de economias de escala, avances en la curva de
experiencia y economias de alcance.

La orientacion estd dirigida hacia la productividad, la eficiencia y la reduccion de
costes.

Un 4rea muy sensible al volumen y a la inversion es la de base de datos. Los sistemas
disponibles para su utilizacién y su capacidad de explotacién aumentan de forma
sustancial, con un mayor volumen o capacidad.

Con el aumento de clientes, se reducen los costes unitarios, al repartirse los costes fijos
de creacion, impresion y personalizacion en un mayor numero de envios, aumenta el
poder de negociacion con los distintos proveedores de estos procesos necesarios para
llegar al consumidor
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Las economias de escala suponen cambios drasticos en los sistemas y en los
factores de la empresa, desarrollandose unas funciones de marketing, produccion y
distribucion mas especializadas y eficientes.

Estrategia diferenciada.-

Puede concretarse en una oferta o en una imagen diferenciada de la empresa. Con una
oferta diferenciada, nos dirigimos al consumidor con un producto de unas
caracteristicas particulares, que hacen que sea percibido por el consumidor.

Con una posicion diferenciada, la empresa logra un lugar privilegiado debido a un
elemento competitivo diferenciado, sea el nivel de servicios o el piblico objetivo muy
bien especificado. Por ejemplo American Express con: “ Ser miembro tiene sus
privilegios” que hace especial la perternencia a un grupo de personas elegidas,
poseedores de su tarjeta:

“ Tan util y tan exclusiva que no esta al alcance de todo el mundo™.

Ocupacion de un nicho protegido.-
Los requisitos de un nicho han sido descritos por P. Kotler de la siguiente manera:

- Debe ser de suficiente tamafio y capacidad de compra para que resulte rentable.

- Con capacidad de compra.

- De poco interés para sus competidores.

- La empresa ha de tener las capacidades y recursos para servir el nicho de un modo
efectivo.

- La empresa debe constituir en fondo de comercio de clientes suficiente para defenderse
contra cualquier competidor importante.

2. Estrategia de inversion.-

Parte de la consideracion del objetivo de un beneficio global y una generacion de
recursos liquidos para afrontar los proyectos a medio y largo plazo. Las opciones de
inversion se concretan en: explotacion, estabilidad e inversion.

Las situaciones tipicas que afectan a las decisiones estratégicas:

a) En funcidn del ciclo de vida del producto.

b) Participacion de mercado y crecimiento del mercado, conocida como la matriz del
Boston Consulting Group.

c) Ventaja competitiva y fase del producto

d) Las opciones de crecimiento existentes.

PLAN DE MARKETING DIRECTO EFICAZ

Un plan de marketing directo eficaz es aquel creador de valor para la empresa (objetivo
financiero ultimo) que le permite crecer de forma rentable.
En el mundo del marketing directo, estamos refiriéndonos a personas o empresas, clientes
especificos, que conocemos, que intentamos incorporar, satisfacer y ganar su fidelidad.
En otras palabras es un plan orientado al aumento del nimero de CLIENTES
Aumento de ventas por CLIENTE
Disminucion de costes por CLIENTE
12



El elemento esencial es el plan de contactos, que se refiere a:

- Segmentacién: quién recibira la accion comercial

- Medio: a través del que se entrega la oferta.

- Frecuencia: nimero de acciones que se reciben por temporada.

El valor de un cliente puede verse aumentado al conseguir de €l fidelidad, la oferta de
productos adicionales, la venta de productos cruzados y el desarrollo de servicios. Todo
ello adaptado a las necesidades y deseos del cliente, de tal forma que nuestras acciones
sean mas eficaces y eficientes.

Para conseguir un buen resultado, es fundamental la orientacién por la calidad o
cualificacion de nuestros clientes, fiel reflejo de nuestra relacion con ellos. Nuestra
preocupacion no puede acabar en conseguir aumentar el numero de clientes. La pérdida de
viejos clientes debe reducirse a los movimientos naturales demograficos, o bien a los
cambios de gusto de nuestros clientes y nunca ha de ser el resultado de un mal servicio por
nuestra parte.

La empresa debe concentrarse especialmente en aumentar el valor del cliente para
entrar en lo que se denomina “ Circulo de la riqueza en el marketing directo” en el cual se
centra en las funciones de las dos fases de accion de marketing: consecucion de nuevos
clientes y aumento del valor de éstos.

Con el aumento del numero de nuevos clientes, conseguimos:

a) Una reduccion de costes por economias de escala y mayor reparticion de los costes
fijos (creacion, preparacion produccion, estructura).

b) Nos enriquecemos con una mayor diversidad de clientes. Este mismo aumento del
numero de clientes supone una mayor informacion contenida en nuestra base de datos,
lo cual nos permite desarrollar una segmentacion mas afinada, descubriendo unas
tipologias de cliente mas definidas. Mas aun, con un nimero mayor de clientes,
podemos llegar a desarrollar programas especificos de marketing para satisfacer de
forma rentable las necesidades particulares de una parte reducida de nuestros clientes.
Asi obtenemos un mayor grado de fidelidad de nuestros clientes y un mayor volumen
de ventas.

c¢) El posible desarrollo de nuevos procedimientos coherentes con el mayor y la posibilida
de explotacion sistematica
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L.

SEIS GRANDES CLAVES PARA EL EXITO DEL MERCADEO DIRECTO

Productos o _servicios correctos: En cualquier esfuerzo el éxito empieza con el

producto. Independientemente del medio de venta, ningun negocio puede sobrevivir
largo tiempo a menos que el producto sea correcto. Existieron épocas en que la
venta directa de productos a través de publicidad por correo, espacio o radiodifusion
se consideraba como un medio de “inundar el mercado”; también hubo una época en
que la mercancia fuera de marca que no obtenia espacio en los estantes de las
tiendas al detalle, se ofrecia directamente al consumidor. Hoy todo eso ha
cambiado. Los vendedores directos de éxito ofrecen mercancia de calidad de gran

valor.

Medios correctos: Algunas autoridades le asignan la mitad o mas del crédito por el

éxito de un envio por correo a las listas que se utilicen. No podemos comprobar la
cifra, pero, si podemos apostar que una de las claves mas importantes para el €xito

son las bases de datos.

Oferta correcta: No hay ninguna clave para el éxito mas importante que la oferta.

Uno puede tener el producto correcto, la base de datos correcta y los medios

correctos impresos pero nunca se saldra adelante si no se tiene la oferta correcta.

Formatos correctos: El nimero de formatos para presentar ofertas es casi infinito.

Esto es especialmente cierto para el correo directo, donde hay pocas restricciones
para el formato. El vendedor puede utilizar cualquier cosa: desde una simple tarjeta
postal hasta un paquete postal de 9 *12 que podria incluir un folleto gigante de
cuatro colores, una carta, muestras, estampillas, stickers, etc.

Las restricciones para la publicidad impresa son mas severas debido a la los

controles por parte de los editores. Pero el punto importante es que hay un formato

correcto para un determinado paquete postal, un anuncio dado y un comercial dado. De

acuerdo con el formato escogido, los resultados pueden ser desde los mas desastrosos

hasta los mas sensacionales.
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5. Pruebas correctas: Literalmente con miles de posibilidades de hacerlo mal, la

forma de alcanzar el éxito en el mercadeo directo es haciendo pruebas para

determinar lo correcto. Ciertamente, el mercadeo directo es el tipo de mercadeo mas

medible que existe.

Por ejemplo, los paquetes por correo se pueden probar cientificamente para
determinar factores importantes como la mejor oferta, el mejor formato, la mejor base

de datos, el mejor texto, el mejor franqueo, y asi sucesivamente.

6. Andlisis correctos: El elemento final esencial para un programa exitoso de

mercadeo directo son los analisis correctos. Los vendedores directos viven de las
cifras, pero la mala interpretacion de las cifras con frecuencia lleva a conclusiones
erroneas. Se han perdido fortunas contabilizando pedidos de ensayo en lugar de
contabilizar pagos. Muchas fortunas se han perdido promediando una respuesta sin
conocer realmente los puntos de equilibrio, sin determinar nunca el valor de un

cliente, sin preparar nunca diagramas de flujo.

LISTA DE VERIFICACION PARA APLICAR LAS SEIS GRANDES CLAVES
PARA EL EXITO DEL MERCADEO DIRECTO

1. El producto o servicio que usted ofrece.

¢ Tienen el valor real por el precio que se pide?
(Cémo se compara con la competencia?

;, Tiene caracteristicas exclusivas?

i Crea su empaque una primera buena impresion?

i, Es el mercado suficientemente grande para soportar una organizacion en marcha?

Vv V V VYV V ¥V

i Es el costo de su producto suficientemente bajo para garantizar un alza de precio del
pedido por correo?

» (Se presta su producto o servicio para repetir el repetir el negocio?

2. Los medios que usted utiliza

Lista de clientes
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i.Se depura regularmente la lista de clientes?

;Mantiene una copia de la base de datos en un lugar seguro para prevenir una Z
pérdida?

JA preparado un perfil de su base de datos de clientes, que le dé todas las
caracteristicas demograficas importantes?

A modificado su base de datos por novedad de la compra?

/A trabajado su base de datos segin la formula clasica del pedido por correo: novedad-
frecuencia-monetaria?

/A pensado en lo que otros productos o servicios podrian atraer a basandose datos de
consumidores?

;Hace envios por correo con la suficiente frecuencia para sacarle provecho a la

inversion?

Lista de clientes en perspectiva

;Suministra hechos y cifras a uno o mas corredores de las bases de datos, que le
permitan descubrir listas productivas para usted?

;Ha trabajado con recolectores competentes de base de datos para la seleccion de
nombres de candidatos que se puedan comparar con el perfil de los que estan ya en sus
listas de clientes?

Prueba cantidades significativas, mensurables y proyectables?

Ha medido los resultados verdaderos de las bases de datos, calculando para cada lista
el numero de solicitudes, la cantidad de articulos devueltos, los recibos netos de caja
por miles enviados y los negocios repetidos?

;Ha determinado con qué frecuencia puede comunicarse por correo exitosamente con

las mismas listas de candidatos?

Las ofertas que usted hace.

;Esta haciendo las ofertas mas tentadoras que puede dentro del campo de los buenos
negocios?

.Se presta su oferta para utilizar cualquiera o todos estos incentivos de respuesta:
obsequio gratis, concurso, oferta de ensayo gratis, términos de cuotas, ahorros en los

precios, garantia de devolucion del dinero?
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/Se presta su oferta para un programa de “consiga un amigo?
. Ha determinado el periodo introduciendo o cantidad ideal para su oferta?

(Ha determinado la posibilidad de ventas multiples para su oferta?

Los formatos que usted utiliza.
Correo directo
>;Son sus paquetes por correo tipicos de su producto o servicio y de los mercados a
donde esta llegando?
;Ha desarrollado el formato ideal para sus paquetes por correo, haciendo hincapié
especialmente en el sobre, la carta, la circular, la forma de respuesta y el sobre de
contestacion?
¢ Trabaja con uno o mas fabricantes creativos de sobres?
¢Estan sus cartas de ventas de acuerdo con sus ofertas?
,Son sus circulares graficas, descriptivas y a tono con el paquete complemento con el
correo?
.Contiene su forma de respuesta la oferta completa?

¢Es lo suficientemente atractiva para llamar la atencion y exigir accion?

Las pruebas que usted hace.

,Somete a prueba permanentemente las grandes cosas: producto, medios, ofertas y
formatos?

/Ha hecho pruebas para determinar el mejor momento para sus ofertas, la mejor
frecuencia?

.Ha determinado las areas geograficas que mas responden?

.Somete a prueba periodicamente los nuevos paquetes de correo directo frente a los
paquetes de control, los nuevos anuncios frente a los anuncios de control, los nuevos
comerciales frente a los comerciales de control?

(Usa adecuadas cantidades de pruebas?

¢Sigue las cifras de sus pruebas hasta la conclusion, utilizando ingresos netos por mil
como criterio clave?

¢Interpreta las cifras de sus pruebas a la luz del efecto sobre la imagen y las ganancias

futuras de sus compaifias?
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Los analisis correctos

;Sigue la trayectoria de los resultados por fuente, calculando la respuesta inicial y final,
los factores de articulos devueltos y el factor de deudas malas para cada factor.?
;Analiza los resultados por codigos ZIP y por factores demograficos?

;Calcula el nivel de compra repetida por fuente original?

Siete responsabilidades principales

Seleccion y desarrollo del producto
Potencial del mercado
Competencia
Confiabilidad de las fuentes
Comparacion de valores
Empaque
Costos de despacho
Unidad de venta
Margen de utilidad
Facilidad de uso
Instrucciones
Costos de restauracion
Potencial de repeticion

Evaluacidon de la sindicacion

Planeacion estratégica

Establecer objetivos

Desarrollo de modelos de planeacion realizacion de planeacion del negocio
Desarrollo de estrategias

Ejecucion de estrategias
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Seleccion de mercados medios
Listas de direcciones

Base de datos

Revistas, periddicos y suplementos
Radio y television

Cooperativas

Telemercadeo

Tarjetas en autos, cajas de fosforos, etc.

Desarrollo creativo y programacion
Estrategia y concepto
Ofertas
Texto
Bocetos

Formatos

Programacion de anuncios y envio de paquetes

Investigacion
Investigacion exploratoria
Pre-prueba

Investigacion evaluativa
Investigacion cualitativa
Investigacion cuantitativa
Grupos foco

Investigacion de encuesta

Procedimientos de prueba

Prueba regional

Prueba con codigos

Prueba por factores socioecondmicos

Prueba estacional

19



Prueba del precio

Prueba de la oferta

Establecer anuncios de control y paquetes de control
Determinar duplicacion de medios

Uso de escalas de probabilidades

Pre-evaluacion de anuncios y paquetes por correo

Evaluacion de lectores

Cumplimiento

Instalaciones para despachos
Procedimientos de remplazo
Procedimientos de articulos devueltos
Métodos de despacho (transportes)
Presupuesto y contabilidad
Diagramas de flujo de caja

Reservas para deudas malas

Costos financieros

Escalas de desgaste

Formas y sistemas

Afiliaciones a tarjetas de crédito comerciales
Procedimientos de crédito y recaudo

Criterios de lo reciente, la frecuencia y lo monetario

= Servicio a los clientes
® Correspondencia de ventas
=  Quejas y arreglos

= Activacion y reactivacion

Relaciones personales y con proveedores
Departamento de publicidad

Fuentes para cumplimiento
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Departamento de contabilidad

Servicio a los clientes

Agencia de publicidad

Corredores de listas

Representantes de espacio

Proveedores de mercancia y servicios
Impresores, grabadores y fotocomponedores

Artistas y estudios artisticos.
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CAPITULO 11

SEGMENTACION DE MERCADO

INTRODUCCION

El desarrollo del concepto de mercadotecnia dio impetu al estudio del
comportamiento del consumidor. A medida que los hombres empezaron a estudiar el
comportamiento del consumidor, pronto se dieron cuenta que a pesar de la similitudes,
no todos los consumidores eran iguales, ni tampoco deseaban usar los productos
idénticos que todos los demas usaban. Mas bien muchos consumidores preferian
aquellos productos diferenciados que sentian que reflejaban mas estrechamente sus
propias necesidades personales, su estilo de vida etc. Para satisfacer mejor las
necesidades especializadas de grupos selecto de consumidores, los mercadologos
adoptaron una estrategia de segmentacion de mercado.

A pesar de que el concepto de segmentacion es relativamente nuevo, se ha esparcido

con rapidez.

Los descubrimientos del comportamiento del consumidor tiene aplicacion directa

para una segmentacion efectiva del mercado.

Antes de la amplia adoptacion del concepto de mercadotecnia y de los segmentos
de mercado, la forma prevaleciente de hacer negocios con los consumidores era a traves
de un mercadotecnia masiva, es decir ofreciendo un producto idéntico a todos los
consumidores, si todos los clientes tuvieran las mismas necesidades, la mercadotecnia
masiva - practica de ofrecer un solo producto o mezcla de mercadotecnia a cada uno -
seria una estrategia logica . La principal ventaja de la mercadotecnia masiva es el ahorro
de dinero, todo lo que se necesita es una campafia de publicidad, una estrategia de
comercializacion es todo lo que se desarrolla y, generalmente, un producto

estandarizado es lo que se ofrece.
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La segmentacion se desarrolld como una respuesta a los problemas tanto para los
productores como para los consumidores, permitiendo a los productores evitar una
competencia frontal en el lugar de mercado mediante la diferenciacion de sus ofertas, no
solo sobre la base del precio, sino a través del estilo, del empaquetado, del atractivo

promocional o método de distribucion.

La segmentacion de mercado es el primer paso en el desarrollo de éxito de una
estrategia de mercadotecnia, la investigacion de comportamiento del consumidor
capacita al comercializador para identificar las necesidades del consumidor en relacion
a la categoria del producto y para identificar a los consumidores de grupo de acuerdo
con sus necesidades proporciona un mapa del mercado dividido en segmentos del

consumidor.

PROCEDIMIENTO DE SEGMENTACION DE MERCADO

Existe un procedimiento formal para identificar los principales segmentos del mercado

el que consiste en tres pasos:

Etapa de estudio.- El entrevistador realiza entrevistas informales y grupos de enfoque

con los consumidores para obtener una vision de sus motivaciones, actitudes y
conductas. Usando estos descubrimientos, el investigador elabora un cuestionario
formal que se administra a una muestra de consumidores para recabar informacion

sobre:

Atributos y su indice de importancia
Conciencia y clasificaciones de marca
Patrones de uso del producto

Actitudes hacia la categoria del producto

Demograficas, psicograficas y mediograficas de los encuestados.

La muestra a investigar debe ser grande con objeto de reunir la suficiente informacion

para hacer un perfil preciso de cada segmento.
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2. Etapa de Andlisis.- El investigador aplica el analisis de factor de la informacion para

eliminar las variables muy correlacionadas . Después aplica el analisis del grupo para
crear un numero especificado de diferentes segmentos como maximo . Cada grupo es

internamente homogéneo y externamente muy diferente de los otros grupos.

Etapa del Perfil.- Ahora se hace el perfil de cada grupo de acuerdo con las actitudes

que lo distinguen: conducta, habitos demograficos, psicograficos y de medios de
consumo. A cada segmento puede darseles un nombre basados en las caracteristicas

distintivas dominantes.

Estos procedimientos de segmentacion de mercado debe aplicarse con regularidad
porque los segmentos del mercado cambian.

Una forma de descubrir los nuevos segmentos es investigar la jerarquia de los
atributos que consideran los consumidores en su proceso de eleccion de la marca,
revelando los segmentos de los clientes , dentro de los cuales encontramos aquellos que
buscan precio, calidad, etc. Cada segmento puede tener distintas demografias,
psicografias y mediografia y a este razonamiento se le denomina posicionamiento de

mercado.

USUARIOS DE LA SEGMENTACION

La segmentacion benéfica tanto al consumidor como al productor, el dia de hoy casi
toda categoria de producto dentro del mercado de los consumidores estd muy
segmentado. Pero los productores de bienes de consumo no son los unicos usuarios de

la segmentacion, también la segmentacion a sido adoptada por los detallistas, etc.

El sector que no persigue finalidades de lucro, al final a empezado a darse cuenta de
la importancia de la mercadotecnia y también a adoptado las estrategias de
segmentacion, ,lo que les permitird dirigirse de manera mas especifica al segmento

donde puede recolectar dinero para las obras de caridad para la comunidad.
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La principal ventaja de capturar un segmento unico o especializado de una

audiencia a los anunciantes interesados en alcanzar el mismo segmento.

APLICACIONES DE LA SEGMENTACION

Las estrategias de segmentacion estan disefiadas para descubrir las necesidades y
los deseos de grupos especificos de consumidores a efecto de que se puedan desarrollar
y promover bienes de servicio especializados para satisfacer sus necesidades . Los
estudios de segmentacion revelan las caracteristicas y las necesidades, son utilizados
para guiar el redisefio o reposicionamiento de productos antiguos a medida que las
ventas comienzan a decaer, con demasiada frecuencia todo lo que se necesita es
encontrar un nuevo segmento del mercado para el producto. El reposicionamiento del
producto cuando las ventas empiezan a decaer, lo que se necesita es encontrar un nuevo

segmento del mercado para el producto.

La publicidad auxiliada por la segmentacion de mercado, desempefia un papel de
gran importancia en el posicionamiento de producto. Los publicistas pueden
confeccionar mejor sus mensajes si saben con exactitud a quien estan atacando y los que

estos consumidores estan buscando bajo la forma de beneficios del producto.

Ademas de dar forma a los mensajes de mercadotecnia, la investigacion por
segmentacion es usada por los publicistas para identificar los medios mds apropiados en
los cuales debe colocar sus anuncios, casi todos los medios usan la segmentacion para

determinar las caracteristicas de las audiencias.

DEFINICION DEL MERCADO GENERAL

El primer paso logico para segmentar un mercado es que los mercadologos definan
las fronteras del mercado que se desea segmentar. Para demostrar la importancia de este
esfuerzo podemos manifestar que la segmentacion no es facil, ya que se debe considerar
los pros y los contras de adoptar diversas definiciones alternativas acerca del mercado.

Es probable que emprendieran la investigacion del consumidor tratando de definir las
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fornteras del mercado en general, para que su definicion eventual tomara en
consideracion las percepciones, las actitudes y el comportamiento de los consumidores.
En ultima instancia, la decision en cuanto a que tan amplia o estrechamente debe

definirse el mercado sera una decision de la administracion.

La estrategia de la segmentacion puede describirse como mercadotecinia SMP, o
sea segmentacion, seleccion de metas y posicionamiento, dentro de esta estrategia

existen tres etapas que son ...

1. Mercadotecnia Masiva .- Aqui el vendedor se compromete a la produccion masiva,

la distribucion masiva y la produccion masiva de un producto para todos los
compradores. Esta estrategia de mercado tiene como base reducir costos, precios

mas bajos y mercado potencial mas amplio.

2. Mercadotecnia . _variedad de producto.- Aqui el vendedor fabrica diversos

productos que tienen diferentes caracteristicas , estilos, cualidades, tamafios, etc.
Esta disefiados para ofrecer variedad a los compradores mas que para atraer alos
diferentes segmentos del mercado. El argumento tradicional para la mercadotecnia
de variedad del producto, es que los consumidores tienen distintos gustos y que

susu gustos cambian con el tiempo. Los clientes uscan cambio y variedad.

3. Mercadotecnia_de la_meta.- Aqui se hace la diferenciacion de los diferentes

segmentos del mercado, se fija como meta uno o mas de estos segmentos y
desarrolla productos o programas de mercadotecnia a la medida de cada segmento
seleccionado, la mercadotecnia de metas cada vez esta tomando mas caracter de
micromercadotecnia en la que los programas estan como cortados a mano para
cubrir las necesidades y los deseos de grupos de clientes en una base local.

Las empresas estan adoptando cada vez mas la mercadotecnia o segmentacion meta,
ya que ésta ayuda a los vendedores a identificar mejor las oportunidades,
desarrollando mejor las ofertas para cada mercado. Pueden ajustar sus canales de

distribucion, precios, publicidad para alcanzar con efiencia el mercado meta.
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La mercadotecnia meta requiere de tres pasos principales....

Segmentacion de mercado .- Que es acto de dividir el mercado en distintos grupos de
compradores que podrian requerir de productos separados y - o mezclas de
mercadotecnia .

Fijacion de metas de mercado .- Que es el acto de desarrollar mediciones del atractivo
del segmento y seleccionar uno o mas segmentos de mercado a los cuales entrar .

Posicionamiento.- Es el acto de establecer un pocisionamiento competitivo.

MERCADOS Y NICHOS

Mientras mas se subdivida el mercado irad mas alla de los segmentos y caera en los
nichos.

El segmento de mercado es una porcion considerable del mercado en cambio el
nicho es un segmento mas pequefio, formado especialmente por compradores que
requieren de un producto con caracteristicas especificas, mientras el segmento atrae a

muchos competidores , un nicho atrae a pocos .

PATRONES DE SEGMENTACION DE MERCADO

Para la segmentacion de preferencia pueden surgir 3 patrones diferentes. ..

Prefencias Homogéneas.- Aqui casi todos los consumidores tienen aproximadamente
las mismas preferencias , el mercado no muestra segmentos naturales.

Preferencias Difusas .- Es el extremo contrario, las preferencias de los consumidores
pueden estar dispersas en el espacio, si existen varias marcas en el mercado, es
probable que estén posicionadas esparcidas en el espacio y muestren diferencias reales

para compartir con las diferencias en la preferencia del consumidor.

Preferencias agrupadas.- El mercado podria revelar distintos grupos de preferencia denominados
segmentos de mercado natural que se clasifica en mercadotecnia no diferenciada, meradotecnia

concentrada y mercadotecnia diferenciada.
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BASES PARA LA SEGMENTACION

Al buscar segmentos apropiados de mercado, es de gran importancia para un
comercializador definir aquellas bases para la definicion de segmentos que serian las
mas fructiferas para crear una estrategia de mercadotecnia con éxito asegurado, se
puede distinguir 6 categorias principales acerca de las variables o caracteristicas del
consumidor como bases para la segmentacion, estas son geografica, demografica,

psicoldgicas, socioculturales, comportamiento del usuario y situacion de uso

Segmentacion Geogrdfica

En la segmentacion geografica, el mercado se divide en término de diferentes
localidades, la teoria uqe respalda esta estrategia es que la gente que vive en las mismas
localidades tienen necesidades y deseos similares y que estas necesidades y deseos
difieren de otras personas que se encuentran en otras areas. Este supuesto no puede ser
tan valido en la actualidad, otro punto fundamental dentro de la ésta segmentacion es el
tamatfio de la ciudad, la densidad del area y el clima, cada uno de los puntos anteriores
deben ser tomados en cuenta para la desicicon de distribucuiiin y publicidad.

Algunas veces las participaciones de marca dentro de una categoria de producto
fluctian ampliamente entre los diferentes mercados geograficos.

Ademas de las diferencias entre las ciudades , los mercadologos tambien estan
concientes de los diferentes patrones de compra de consumidores entre areas rurales,
suburbanas y urbanas , todo esta en funcion del espacio en que se desarrolle la persona y

del estilo de vida, y estas dos variables se prestan para lograr la segmentacion.
Por lo tanto la segmentacion geografica, puede ser Gtil como punto de partida ,
ademas se debe tomar en cuenta que este tipo de segmentacion es facilmente accesible a

través de los medios locales de comunicacion.

Segmentacion Demogrdfica

Consiste en la division de mercados en grupos de acuerdo a variables demograficas

cOmo Sson:
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Edad, sexo, tamafio de la familia, ciclo de vida de la familia, ingresos, estado civil,

ocupacion, educacion, religion, razo y nacionalidad.

Las variables demograficas son las populares para distinguir a los grupos de
clientes. Una razén para este tipo de segmentacion son los deseos del consumidor, sus
preferencias e indices de uso con frecuencia las cuales estan relacionadas con las
variables demograficas, otra razon es que las variables demograficas son las mas faciles
de medir que la mayoria de los otros tipos de variables. Aun cuando el mercado neto se
describe en térnimos no demograficos, es necesario regresar a las caracteristicas

demograficas para conocer el tamafio del mercado y como llegar a €l con eficiencia.

Combinaciones de variables Demogrcdficas

Muchos mercadologos combinan varias caracteristicas demograficas o

hemograficas para identificar sus mercados metas por ejemplo:

Fanny Farmer operan con unas 300 tiendas de chocolares, define su mercado de
ataque en base a tres variables demograficas: sexo, edad ingreso, con este mercado

meta en menta, la cadena esta redisefiando sus tiendas y sus embolturas.

Las variables geodemograficas compuestas no solo se usan para sefialar grupos
metas directamente, también se usan para sefialar etapas de ciclo familiar y en la clase
social, sin embargo esta combinacion de variables no siempre proporcionan la

informacion suficiente .

Segmentacion Psicologica

Las caracteristicas psicologicas se refieren a las cualidades intrinsecas del

consumido individual que son usadas con frecuencia como variables de segmentacion.
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Personalidades Sicogrdficas

Desde el principio de los afios 60ta. Las variables sicograficas y también conocidas
como estilo de vida han aumentado en su uso, su contenido es similar a las pruebas de
personalidad porque con frecuencia consiste en extraer los sentimientos internos del

consumidor y sus predisposiciones para comportarse de cierta manera.

Hay tres principales indicadores del estilo de vida; las actividades, las preferencias

y las opiniones.

De acuerdo a los estudios pueden ser genéticos y especificos.

Especificos.- se usa para determinar el perfil psicologico del usuario o de los
usuarios potenciales de un producto especifico, por ejemplo puede de un estudio de
novela dividirse en cuatro segmentos: 1) Promotores y estimuladores, 2) aislados, 3)

modernos, 4) resagados por ejemplo el precio seria una variable importante.

En el estilo de vida el producto es parte de su indentidad, de hecho los bienes de
consumo ponen de manifiesto dicho estilo de vida, como por ejemplo, los fabricantes
de ropa para mujer han seguido el consejo de la Dupont y estan disefiando ropa para la

mujer sencilla, la mujer que sigue a la moda, y la mujer masculinizada.

Segmentacion Conductual

En la segmentacion conductual los compradores estan divididos en grupos basados
en sus conocimientos, actitudes, uso o respuesta hacia el producto, considerando que
este tipo de variables son el mejor punto de partida para formar segmentos de mercado.

Dentro de este tipo de segmentacion existe una serie de variables:

»  (Qcasiones.- Es de acuerdo a cuando se desarrolle una necesidad, la segmentacion de

ocasiones puede contribuir a que las firmas expandan el uso de su producto.
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Conjuncion de segmentacion

PERFIL INTERESADA EN: JOPINIONES
DEMOGRAFICO |Moda Liberal
Mujer Amistades Scgura dc si
25/30 Exito social
Estudios super.
Clase media ACTIVIDADES

Trabajo

Socia Club
CONDUCTA: Deportes de moda, grupo. BUSCA:
Gran consumismo Status
Marquista Comodidad
Pago a crédito Calidad
Sensibilidad Apariencia
al servicio Variedad




= Beneficios.- Este tipo de segmentacion requiere la identificacion de los principales
beneficios que busca la persona en el producto. La segmentacion beneficio implica

basicamente "la propuesta unica de venta."

= [Fstado del usuario.- Pueden clasificarse en no usuarios, usuarios, €x usuarios,

usuarios potenciales, usuarios primerizos y usuarios regulares de un producto.

= Clasificacion de uso.- También pueden clasificarse en producto de uso regulares,

medio e intenso.

» [stado de lealtad - Se puede segmentar también por patrones de lealtad:

- Leales absolutos son compradores que siempre compran la marca
- Leales moderados son consumidores leales a 2 o 3 marcas
- Leales alternativos alternan su preferencia por una marca u otra, sugiere que la lealtad

del consumidor va entre una y otra marca.

Inconstantes son consumidores que no muestran lealtad hacia ninguna marca.

FEtapa de disposicion de compra

La gente tiene diferentes etapas de disposicion para adquirir un producto. Algunas
personas no tienen consciencia del producto, otras la tienen, algunas estan informadas,
otros interesados, otros deseosos de comprar y unos lo intentan, en general el programa
de mercadotecnia debe ajustarse a la cantidad cambiante de personas de cada etapa de
disposicién del comprador.

Actitud

Puede también clasificarse por su nivel de entusiasmo hacia el producto, puede
distinguirse clases de actitudes, entusiasta, positivo, indiferente, negativa y hostil.
Desde el momento en que las actitudes estan co-relacionadas con las caracteristicas
demograficas, la organizacion puede incrementar su eficacia localizando los mejores

prospectos.
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REQUISITOS PARA LA SEGMENTACION EFICAZ

Existen muchas maneras para segmentar el mercado. Sin embargo no todas las

segmentaciones son eficaces para alcanzar la maxima utilidad en la segmentacion los

segmentos deben mostrar las siguientes caracteristicas:

» Medibilidad. Es el grado hasta el cual puede medirse el tamafio y el poder de

compra del segmento. Ciertas variables de la segmentacion son dificiles de medir.
Por ejemplo sera el tamafio del segmento de los fumadores adolescentes que fuman

principalmente por rebeldia contra sus padres.

Substanciabilidad. Es el grado hasta el cual los segmentos son lo suficientemente

grandes o rentables. Un segmento debe ser el grupo homogéneo lo mas grande
posible en pos del cual merece la pena ir por un programa de mercadotecnica

idonea.

Accesiblidad.  Es el grado facilidad para llegar a los segmentos y servicios en
eficacia. Supongamos que una empresa de perfumeria descubre que los usuarios
intensivos de su marca son mujeres solteras que suelen salir de noche y frecuentan

los bares.

Los mercadélogos pueden tratar de llegar a un mercado de tres formas:

La mercadotecnia Masiva.- Es la decision de producir y distribuir de forma masiva un
producto y tratar de atraer A todo tipo de compradores.

La Mercadotecnia de variedad de productos.- Es la decision de producir dos o mas
ofertas de mercado diferenciadas de su estilo, caracteristicas, calidad, tamafio, etc. y
disefiar para ofrecer variedad al mercado y distinguir los productos de la competencia.
La Mercadotecnia Meta es la decision de distinguir los diferentes grupos que forman
un mercado y desarrollan los productos y mezclas de mercadotecnia correspondientes
para cada mercado meta, ya que es mas util para resaltar las oportunidades de mercado
y desarrollar productos efectivos y mezclas de mercadotecnia.

Los pasos claves en la mercadotecnia meta son segmentacion de mercado, fijacion del

mercado meta y posicionamiento del producto.
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La segmentacion del mercado consiste en dividir un mercado en diferentes grupos de

compradores que podrian requerir un producto o servicio en especifico.

Para cada segmento se desarrolla un perfil de segmento del cliente. La eficacia del

analisis de segmentacion dependera de:

Si es un segmento medible.
Que sea substancial
Accesible.

Accionable.

Como siguiente paso se debe fijar como meta el o los segmentos para lo cual es
necesario evaluar primeramente la rentabilidad potencial de cada uno de ellos. La
anterior es una funcion del tamafio y crecimiento del mercado, su atractividad y los
objetivos y estrategias de la empresa. Posteriormente el vendedor debe definir cuantos
segmentos cubrir. Al elegir el segmento meta, los mercadologos deben estar conscientes

de las interrelaciones del segmento y de los planes de desenvolvimiento del segmento

potencial

SEGMENTACION, LA SELECCION DE NUESTROS MEJORES CLIENTES
ACTUALES Y FUTUROS

La estrategia de la Oempresa se concreta en una plan de marketing  desarrollado
con la utilizaciéon de las distintas variables que dirigida, sobre un publico objetivo
preciso, podra conseguir unos resultados deseados

La seleccion del publico objetivo y su separacion del mercado total es lo que
denomina segmentacion. La determinacion del publico objetivo es el primer paso a
realizar para dirigir los esfuerzos de forma eficiente y eficaz, con una orientacion

coherente en beneficio de la imagen de la empresa.

;Quién es el cliente?
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No existe una respuesta concreta, , normalmente una empresa tiene varios tipos de
clientes; el consumidor final, el prescriptor y el canal de distribucion son clientes tipicos

para cualquier empresa.

Para que podamos tener éxito en nuestra oferta comercial, debemos segmentar
nuestros mercados objetivos con tanta precision como podamos. Con la tecnologia
informatica podemos alcanzar a millones de clientes, tratandolos a cada uno de ellos
como si el fuera el unico. Al conocerlo con detalle nos convertiremos en un amigo que
sabe tanto de su persona como de ellos mismos. Para esto, debemos convencer a los

clientes de que cuanto mas les conozcamos, mejor les podremos servir.

Con la segmentacion podemos conseguir:

Disefiar una oferta que responda de forma adecuada a las caracteristicas y deseos de un
segmento concreto del mercado.

Dirigir la oferta existente a aquellas partes del mercado que puede ofrecer mejor
respuesta. Asi obtendremos una reduccion de costes o una mayor eficiencia en nuestra

accion comercial.

La segmentacion bien realizada nos tiene que concentrar en aquellos clientes que
constituyen el 20% del total y suponen alrededor de un 80% de la cifra de ventas y

practicamente la totalidad de los beneficios conseguidos.

SEGMENTACION EN EL. MARKETING DE EMPRESA A EMPRESA

Se han de realizar una serie de precisiones en el caso de marketing de directo y es
precisamente el dirigirse directamente al consumidor.0

En el mercado de empresas se da una distribucion geografica que no tiene por que
significar ninguna caracteristica diferenciadora en su ubicacion geografica que no tiene
porque significar ninguna caracteristica diferenciadora en su ubicacion geografica,

como es en el caso del mercado de consumidores . Por otro lado, en las empresas cobran
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importancia clasificaciones inexistentes en el mercado consumidor, como es la
clasificacion de sector o subsector donde realiza la actividad la empresa.

Los criterios fundamentales de segmentacion del mercado de empresa a empresa se

basa en el enfoque de:

Criterios demograficos:
- Sector y subsector
- Dimension de los clientes

- Emplazamiento fisico, situacion geografica cara a la red de ventas

Variables de explotacion
Tecnologia del cliente.
Condicion del usuario del producto o de la marca.

r

Capacidad de produccion, técnica o financiera de los clientes.

Meétodos de compra

Organizacion de la funcion de compra
Estructura de poder

Relaciones comprador- vendedor.
Politica general de compras.

Criterios de compra.

Factores de situacion
Urgencia de la compra
Aplicacion de los productos

Dimension del pedido.
Las caracteristicas personales del comprador

Se puede observar la importancia de la recogida de la informacion sobre los
aspectos contenidos en las caracteristicas de la base de datos , dichos datos se van
constatando en el dasarrollo de la relacion , por lo que la implantacion de un sistema de

recogida de informacion es un factor clave de éxito para la empresa.
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VARIABLES. EJEMPLO.

Caracteristicas Geograficas.

Region. - Norte, sur, este, oeste.

Tamafio de la ciudad. -Areas metropolitanas mayores, peque-
Densidad del area. fias ciudades, pueblos.

Clima. -Urbana,suburbana, exurbana, rural.

-Templado, caliente, hiumedo.

Caracteristicas Demograficas.

Edad. -Menos del1,12-17,18-34,35-49,50-64
65-74, Mas de 75.

Sexo. - Masculino, femenino.

Estado Civil. - Soltero, casado, divorciado.

Ingreso. - Menos de $10.000, $10.000-$14.999,

$15.000-$24.999, $25.000-$39.999,
$40.000-$64.999, Mas de $65.000.

Ocupacion. - Profesional, cuello azul, cuello blanco,
agricultor.
Educacion. - Parte de la preparatoria, graduado en

preparatoria, parte de la universidad,

graduado universitario, postgraduado.
Caracteristicas Psicolégicas.

Personalidad. - Extrovertidos, introvertidos, agresivos,
que jumbrosos.
Estilo de vida. -Juveniles, serios, conservadores, busca-

dores de estatus.

Beneficios esperados. -Conveniencia, prestigio, economia.

Caracteristicas Sociales

Cultura. - Americana, italiana, china, mexicana.
Subcultura.
Religion. — Judia,catolica, protestante, otras.
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Raza. - Negra, caucasicos, orientales, hispanos.

Clase Social. - Baja, media, alta.

Ciclo de vida familiar. — Solteria, parejas jovenes, matrimonios sin
nifos.

Caracteristicas del

Comportamiento del

Usuario.

Tasa de Uso. - Usuario fuertes, medianos,| igeros, no u-
suarios.

Estatus de lealtad de marca - Ninguno, mediano, fuerte.

Caracteristicas de la

Situacion de consumo.

Tiempo. - Ratos de esparcimiento, trabajo, prisa,

mafiana, noche.

Objetivo. - Personal, regalo, canapé, diversion, logro.

Ubicacion. - Casa, trabajo, casa de un amigo, en el
almacén.

Persona.

- Uno mismo, un amigo, un jefe, un compa-

fiero.

PROCESAMIENTO DE SEGMENTACION

Para ello tenemos que aplicar un procesamiento de segmentacion, con un analisis

exhaustivo de las variables descriptivas de | consumidor para conseguir:

Definir las variables claves para conocer el comportamiento frente al producto.

Identificar y separar los segmentos de consumidores con mayor potencial o similitud

con nuestro publico objetivo.

Seleccionar el o los grupos mas valiosos bajo nuestros criterios.

Disefio de la estrategia comercial adecuada para cada segmento objetivo.
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CAPITULO 111

LISTAS Y BASES DE DATOS

La seleccion de un pablico objetivo y su separacion del mercado total es lo que se
denomina segmentacion. El primer paso consiste en determinar el piiblico objetivo, a fin
de dirigir los esfuerzos de forma eficiente y eficaz, con una orientacién coherente en

beneficio de la imagen de la empresa.

En marketing directo, una gran parte de las operaciones se basan en la seleccion de

una serie de listas de personas o empresas sobre las que se realizara la accion de

marketing.
Concepto de listas

Las Listas se les denomina a una serie de nombres con informacion adicional
significativa. La Lista es un componente clave en cualquier plan de publicidad directa ,
el cual posee un 40% de éxito, cualquier mailing por mal realizado que sea , si se envia
a la lista adecuada puede producir buenos resultados, mientras que el mejor mailing

enviado a la lista equivocada sera un fracaso.

Las listas pueden ser vistas como segmentos de mercado. Los datos individuales
son recogidos y tratados de forma conjunta para el analisis y evaluacion de la
informacién . El objetivo es tanto identificar a los mejores clientes dentro de nuestra

propia lista como conseguir los mejores por listas externas que se consideren mas

apropiadas.

Las listas son un activo fundamental para la empresa, se deprecia como otros
activos por razones tan claras como; la muerte de las personas y empresas, su traslado

cambio progresivo con la maduracion de las personas, con cambios de interés,

38



3.

ambiciones, preferencias y cambios de situacion econdmica. Es necesario por tanto, un
mantenimiento constante de las listas para tener una comunicacion relevante y sin

desperdicio.

TIPOS DE LISTAS

Existen tres tipos de listas; listas de respuesta, listas compiladas y listas propias que
son consideradas por separado.
Listas de respuesta
También llamadas listas de compradores o Listas de venta por correo. Recogen los
nombres de las personas que han contestado previamente a una oferta de marketing
directo. Tal vez sean suscriptores, solicitantes de regalo, informacioén, compradores,

donantes, miembros. Pueden ser todo tipo de articulo, interés y areas.

Listas compiladas

Son relaciones de personas o empresas que tienen alguna caracteristica o interés
comin Se pueden obtener de una variedad de fuentes, como los directorios, titulados de

facultades, propietarios de coches, camaras de comercio, listas de asociados entre otros.

También existen segmentos de mercado que no han sido generados a través de
respuestas u ofertas de marketing directo. Estas listas aportan informacion demografica,

psicografica y aquella informacion que no esta disponible en listas de respuesta.

Mencion especial merece las listas de personas que acaban de tomar importantes
decisiones en su vida, pues son mas propensos a realizar otros cambios. Un ejemplo
puede ser la lista de personas recién casadas y la de nuevos residentes, muy atiles para

empresas de equipamiento del hogar.

Listas Propias

La lista interna esta compuesta de clientes activos y de clientes potenciales

obtenidos a través de los esfuerzos de la propia empresa; solicitantes de informacion,
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de regalo o de visita o catalogo, o nombres aportados por clientes como idoneos para la

empresa.

Es la lista mas importante y valiosa, resultado de todas las transacciones de la
empresa. Ademas de obtener con ella las acciones de marketing mas rentables, tenemos
un potencial de explotacion, bien por alquiler o por intercambio con listas que sean
afines a la empresa.

La lista de clientes es la variable mas importante para conseguir un buen resultado.
Lo que en realidad cuenta es saber a quien se dirige, como es, donde vive, que
necesidades e inquietudes puede tener, que le gusta e interesa. Entonces se puede
adaptar la oferta a cada tipo de cliente, saber a quien se ha de enviar e incluso la

rentabilidad mas probable que se puede obtener.

Los resultados en tu propia lista de clientes son de 3 a 10 veces superiores a los
obtenidos respecto al publico en general, pudiendo pasar de una respuesta de un 2%
sobre prospectos a un 10% en la lista de clientes, consiguiendo un 20% en el segmento

de los mejores clientes.

Esta comprobado que la lista que funciona bien para una empresa suele tener un
alto nivel de correspondencia con su fichero de clientes. Con varias pruebas podra
deducirse la probabilidad de éxito o porcentaje de respuesta esperado con una lista a
partir del porcentaje de personas comunes entre la lista externa y el fichero. El
porcentaje minimo vendra determinado por el grado de penetracion que tenga la

empresa en el segmento especifico de mercado que ofrece la lista externa.
Fuentes de listas

Las listas que suelen resultar mas productivas son las de otras organizaciones de
marketing directo. Casi la totalidad de las listas que una empresa utiliza, ademas de las
propias, son las alquiladas.

Algunas veces las compras o intercambio se producen entre empresas del mismo

rubro. Cualquier tipo de transacciones, personas, empresas o contactos pueden ser de
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gran relevancia y ayudarnos a desarrollar un plan de marketing mas eficaz, por un

mayor conocimiento de nuestros actuales y futuros clientes.

INTERNAS

Datos de ventas

Datos de crédito

Datos de envio

Correspondencia general

Solicitudes por teléfono

Pedidos especificos

Informes de visitadores

Recomendaciones de la fuerza de venta
Recomendaciones de empleados y accionistas
Libro de invitados

Lista de representantes y distribuidores

SOLICITUDES

Preguntas sobre publicidad
Publicidad productora de leads
Cartas de bingo

Registrados en una convencion
Recordaciones de clientes
Participantes en sorteos
Ofertas de regalo

Ofertas de muestras

Contactos personales

Servicio de encuestas

Correo especial

Directores de oficina

Hojas de producto

Registros de producto
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DIRECTORIOS

Directorios de teléfono
Paginas amarillas

. Directorios cruzados

. Directorios de comunidades
Directorios de negocios
Directorios industriales
Directorios de camaras de comercio
Directorios horizontales
Directorios millonarios

Lista de valoracion financiera
Registro de la propiedad
Who’s Who

Registros Sociales

Registros de la Publicidad

LISTAS COMPILADAS

Organizaciones de trabajo
Organizaciones religiosas
Listas de escuelas
Registros de convenciones
Intereses Culturales

Listas de nacimientos
Listas de alumnos

Listas de votantes

Censos

Compradores de venta por correo
Contribuyentes

Listas de automdviles

Listas de propietarios
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OTRAS

Publicaciones de comercio y consumo
Fuentes gubernamentales

Oficinas de correos locales

Informes financieros o empresarios

Intercambio de listas

Y V. .V V V V¥

Compiladores de listas

\%

Agentes de listas

1. ALQUILER O INTERCAMBIO DE LISTAS

Es habitual en el caso de productos muy especializados y con dificultad de poder

utilizar listas de prospectos de forma rentables.

2- COMPRA DE LISTAS

Las mas asequibles son las de campanas de cupones promocionales. El costo

depende de la cantidad y del grado de segmentacion ofrecida.

3 FIGURAS QUE PARTICIPAN

a) Agentes de listas.- Llamadas también list brokers, su funcion es equivalente a un
agente de propiedad que pone en contacto al comprador y al vendedor, siendo pagado
por el primero.

b) Compiladores de listas.- Producen listas recogiendo de diversos directorios por
ejemplo: del censo electoral. Asi mismo ofrece listas parciales con caracteristicas
especificas segun criterios de segmentacion.

¢) Directores de listas.- Representa al propietario e intenta sacar el mejor partido de las
mismas, realizan las funciones de publicidad, venta o alquiler y en algunos casos se

ocupan del mantenimiento de las listas en sus propias instalaciones.
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Ejemplo : Un 40% de las empresas de venta por catalogo en EEUU alquilan sus listas
de clientes, sin embargo este numero a ido reduciendo ya que cada vez es mas costoso

conseguir nuevos clientes.

EVALUACION DE LAS LISTAS

Al elegir una lista para alquilar o comprar se realiza una recopilacion de la
informacion sobre multiples aspectos que nos permitiran valorar su rendimiento

potencial facilidad de uso o su exactitud.

Los aspectos que se deben tomar en cuenta son:

Cobertura de la lista.- Respecto a un territorio geografico y numero de direcciones.

Origen del fichero.- Segun fecha de entrada y razon

Sistema de explotacion de las direcciones con referencias a soporte, sistema de
actualizacion y ordenacion, ademéas de informacion necesaria para enviar la
comunicacion necesaria al destino.

Valor de la informacion contenida en el fichero.- Depende de la exactitud de la
informacion, el tiempo que hace que fue recogida y la forma de conseguir los datos para
la explotacion.

Afinidad con nuestras listas propias, comparando perfiles con nuestros clientes.

Posibilidad de segmentacion y realizacion de test muestrales con analisis posterior,
para poder valorar el interés en parte o en toda la lista y para asegurarnos de no sufrir
engafios por darmos una muestra especificamente rica.

En especial es conveniente introducir una clausula de anulacion de las obligaciones
de pago si la calidad de la lista no es la minima exigible, lo cual se puede determinar por

el porcentaje de devoluciones, que no habria de superar normalmente el 5%.
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LISTAS DE DIRECCIONES

La Lista se define como una serie de nombres u otros elementos escritos o impresos
conjuntamente a agrupaciones significativas para que conformen un registro.
En términos generales, hay tres cosas que son fundamentales e indispensables para el

mercado directo por medio de listas:
1. Identificar los mejores clientes de las listas internas.

2. Encontrar mas por medio de listas externas.

3. Venderles con maxima ganancia y minima perdida.

TIPOS DE LISTA S

Existen dos grandes categorias de listas: las listas internas llamadas generalmente

archivos internos considerandose como base de datos y listas externas.

> Segmentacion de Archivos Internos

La segmentacion interna consiste en obtener mas ventas de los clientes existentes
pudiendo equiparar las ofertas con las preferencias de compra. Ademas de las
caracteristicas de comportamiento y factores psicodemograficos que se deben incluir
son:

- Modalidad de pago.- Efectivo, cuenta abierta, plazos y tarjetas de crédito.

- Factores Geografico.- Donde viven y la frecuencia y el aspecto monetario en el area
geografica.

- Tipo de producto comprado.- Rotulado por tipo de producto; hogar, recreacion,
mujeres, etc.

- Lapso de tiempo en el archivo.- Una indicacion del interés en su publicacion club del

libro, catalogo, etc.
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Fuente.- Correo directo, radio, TV, TV cable, insertos, etc. Es importante observar que
el uso de multimedio contribuye con otros datos estadisticos de estilo de vida para la
base de datos.

Fuente de la ultima transaccion.- Incluye pago, cambio de direccion, renovacion,
contribuciones, etc.

Hay que hacer todo lo posible para optimizar la segmentacion del archivo del cliente

para uso interno y para alquiler de las listas.

Listas Externas

La informacion de las listas internas se puede extender al empleo de las listas
externas; existen dos clases de listas externas; las listas compiladas y las listas
indagacionales de clientes de otras compaiiias.

Las listas de clientes de otras compafiias tienen una ventaja sobre las listas
compiladas cuando esas compafiias venden por respuesta directa, tiene una
caracteristica discriminante - son compradores de correo directo -.

La segmentacion por categoria, ofrece la oportunidad de llegar a cualquier
segmento de la industna

La mayor parte de las compilacioes vienen de fuentes impresas sin olvidar que

cambian rapidamente por lo que es necesario actualizar constantemente.

'RESUMEN DE LISTAS DEL CLIENTE POR CATEGORIA

| Categoria

RS US| (M

Hobbies e interés especial
Orientacion a.. ]
Deportes !
Entretenimiento
Musica \
Alimentos por gourmet |
Viajes |
Preferencias de lectura |
Auto superacion

Interés para el hogar _ - _ ] ) ]
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ALQUILER DE LISTAS

El alquiler de listas implica ciertas condiciones:
Los nombres se alquilan para usarlo una sola vez no se puede retener ninguna copia de
la lista bajo ningun punto de vista.
El uso de debe aclarar con el propietario de la lista, por anticipado. La pieza de envio
por correo que se apruebe es la Ginica que se puede utilizar.
Hay que ajustarse a la fecha de envio aprobada por el propietario de la lista.
La mayoria de los propietarios de listas cobran extras por selecciones tales como; sexo,

actualidad, estado civil, etc.

FORMATOS DE LISTAS

Etiqueta Cheshire.- Es una forma continua que contiene cuatro etiquetas por linea
impresa.

Etiquetas desprendibles.- Son etiquetas adhesivas, las cuales se pueden colocar con
una maquina o a mano es mas econdomica que la etiqueta anterior, se les entrega a los
comerciantes para ser utilizado en los locales pertinentes.

Hojas de listados.- Es la impresion de un texto en forma de lista en computo, se
utilizan Gnicamente como referencia.

Archivos de tarjetas.- Estos formatos incluyen informacion adicional, por lo general
estos formatos incluyen informacion adicional, cantidad de ventas, numero de
empleados, etc.

Cintas magnéticas.- Generalmente, las compaifiias que envian correspondencia
prefieren pedir la informacion en cintas magnéticas. De acuerdo al formato que
especifique el procesador de la lista.

Instrucciones para la entrega.- Se debe especificar claramente que es lo que el
corredor de listas requiere. Por lo general se envia directamente a la compagina, se
deben enviar las cintas con todas las caracteristicas requeridas.

PROCESAMIENTO DE LISTAS
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a) Eliminacion de la duplicacion.- Es el servicio mas comin en el uso de procesamiento
de listas y consiste basicamente en comparar los nombres y las direcciones de varias
listas entre si, con lo que se busca similitudes.

Los nombres duplicados se combinan y se mezclan en una cinta diferente con nombres
de muchos compradores, como resultado final elaborar un informe de “cuentas netas por

clave”, basado en la correspondencia final sin informacion duplicada.

b) Depuracion de listas.- Si se tiene una lista domestica propia muy grande se pueden

seguir los siguientes pasos con los nombres u direcciones de los participantes:
Nombres limpios, confirmador por su presencia en el archivo maestro.
- Direcciones corregidas.
- Nombres confirmados, que concuerden con las direcciones.
Se puede agregar dos tipos valiosos de informacion como los cédigos de ruta y la
informacion demografica.
DIRECTORIOS
El correo es el medio de publicidad mas empleado en el mundo; los directorios son
la clave del éxito siempre y cuando sea bien empleado y no funcionara si se envia al
directorio equivocado
VARIEDAD DE DIRECTORIOS

Existen cuatro grandes categorias de directorios:

< Directorios de respuestas

Son los instrumentos principales de trabajo del correo directo. En ocasiones se les
denomina listas de compradores o listas de pedido de correo e incluyen todas las
clasificaciones relacionadas con las respuestas previas de los consumidores, pueden ser

clientes nuevos, activos o antiguos, todas estas personas tienen algo en comun es decir
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han demostrado que estan dispuestos a responder a ofertas de mercadotecnia directa
cuando se les motiva en forma apropiada.

Cada lista de correspondencia se describe en forma mas amplia, con informacion
detallada sobre cantidades, fuentes y posibilidades de division a continuacidon un

ejemplo;

COLUMBIA HOUSE
Cadigo de medios 3 578 2626 1.00
Miembros de la D.M.A.

Participante de la D.M.A. Servicio postal de preferencia

1. - Gerente de personal Karen Barry

Corredores y/ o agentes autorizados

2. - Descripcion
Miembros activos y anteriores de un club de musica, clasificado por codigos

postales en secuencia numérica de 100%.

Este listado incluye al propietario de directorio y el nombre del administrador. El
administrador del directorio es la fuente de la informacion especifica y especializada y
hace las veces de centro de distribuidor de directorios. Compafiias como estas cuentan
con toda la informacion necesaria.

Muchos publicistas consideran conveniente reunir su propio archivo de tarjetas de
directorios ya utilizadas. Los corredores de directorios acostumbran proporcionar estas

tarjetas como respaldo de sus recomendaciones.

Directorios compilados de consumidores

La gente que no esta familiarizada con la mercadotecnia directa, a menudo piensa
en los directorios compilados que pueden ser nombres y direcciones recopiladas de la
guia telefonica, registro de automoviles, membresias en asociaciones, registros de

tarjetas entre otras.
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Estos directorios tienen una cobertura muy amplia de mercado e incluyen también
algunas caracteristicas psicograficas y demograficas, asi como grandes cantidades de
nombres con definiciones precisas que no se pueden obtener en la lista de respuestas.

Un ejemplo donde se han establecido directorios que tienen mucho éxito donde se
han establecido los nuevos papas, estas caracteristicas psicografica pueden tener un

gran éxito en un gran variedad de productos y servicios.

Lista de negocios

El area de ventas de negocio a negocio es muy diferente de las ventas al
consumidor Asi mismo con la mercadotecnia al consumidor, los posibles clientes de un
directorio tiene mayores probabilidades de aceptar las ofertas. Los directorios de éste
tipo se manejan exactamente en la misma forma que la lista de respuestas de los
consumidores. Las listas de respuesta son al piedra angular de los esfuerzos del correo
directo al consumidor, en general son una consideracion secundaria en las ventas de la
empresa. En estos casos, las fuentes primarias de los directorios se llaman directorios
compilados. La seleccion basica de estas listas se hace con base en la clase de negocio
que se manejan.

También se les denomina verticales y llegan a toda clase de clientes y empresas
dentro del sector industrial, cuanto mas estrecha sea la categoria, mas preciso puede ser
el mensaje, la oferta y la presentacion del producto.

Originalmente estas listas se compilan de las paginas amarillas, con las limitantes e
inexactitudes de éstas. En muchas de las compaifiias las listas son superficiales,

inconsistentes, repetitivas y dificiles de definir.

Codigos primarios y secundarios

Como muchas empresas operan en mas de un negocio, existen otras variables para
designar a la compafiia, generalmente por los servicios de crédito de los negocios que
consideran como los primarios y otros que juzgan como secundarios.

Por lo general una empresa busca venderles a todos dentro de un negocio
especifico, no importa que sea su negocio primario o secundario.

Existen muchas actualizaciones cuando se trabaja con directorios por categorias
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% Directorios de la propia empresa

Ningun analisis sobre mercadotecnia directa estaria completa sin incluir las listas
mas obvias, pero mas descuidadas de todas es decir el directorio de la propia compafiia.

Toda transaccion en el area de mercadotecnia directa, ya sea que se inicie como
correo directo, medios impresos, radiodifusion o ventas por teléfono, siempre termina
en las listas de preguntas.

Aunque el propdsito principal de los empresarios que realizan su primer anuncio de
pedidos por correo no es crear un directorio, este es el inicio del proceso que marca la
diferencia entre una venta unica por correo y un negocio de mercadotecnia a largo
plazo, todas las compaiiias sin importar su tamafio deben sacar el mayor provecho a su

directorio.

El directorio de la propia empresa es la fuente mas productiva para ventas en el

futuro y es el mayor activo de la misma.

Como elegir directorios de respuestas

Las realidades econémicas del uso del correo directo radican en que publicista
gastara 50 veces por llegar a los clientes en perspectivas, si se compara con el empleo

de los medios impresos e incluso con la radiodifusion.

Esta concentracion de los objetivos de la mercadotecnia en cada posible cliente se
justifica solamente por la aplicacion del concepto de selectividad, que es la capacidad
de escoger a los clientes en perspectiva de una manera mas eficiente que en los medios
masivos.

El correo directo es catalogado como un medio de tirador certero.

El principio de afinidad:

Es la conexion logica entre su oferta y los posibles clientes del directorio.
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Un ejemplo claro de correo directo con afinidad es por ejemplo a compradores para un
automovil caro y de gran rendimiento, como un Porsche, puede enviar correspondencia

a propietarios de yates y aviones.
Afortunadamente los métodos de correo directo permite probar una gran variedad
de listas con alguna posibilidad de éxito. Una lista va debe ser una cosa segura para que

valga la pena probarla; hasta que tenga una afinidad logica.

Rapidez, frecuencia y unidad de venta

La rapidez, la frecuencia y la unidad de ventas deben ser compatibles con la oferta

que se hace independientemente de cualquier otro factor de seleccion.

Rapidez.- Se refiere al tiempo transcurrido entre la fecha en que se renta el directorio y
la fecha en que las personas envian su pedido, pregunta, donacién o suscripcion; cuanto
mas corto sea el tiempo, mejor.

Frecuencia.- Es el numero de ocasiones en que un posible cliente ha comprado a la
compagina que renta el nombre, o la duracion de la suscripcion; cuanto mayores o mas
frecuentes sean las ocasiones, mejor.

Unidad de venta.- Es la cantidad de la transaccion mayor que ha realizado el cliente a
través del correo. Si su oferta incluye un compromiso considerable, es mas probable que
lo acepten las personas que ya hayan hecho varias compras que las que no las han

realizado

ANALISIS DE NUEVOS DIRECTORIOS

Todas las listas que valgan la pena probar se debe agrupar en categorias logicas
basandose en su comin denominador como por ejemplo compradores de productos

similares.
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Directorios Pilotos

Una vez que se clasifican los directorios en categoria , el siguiente paso es preparar
una correspondencia de prueba para seleccionar cual es el mas adecuado para el

segmento.

SEGMENTACION DE LOS DIRECTORIOS

Una vez que se haya elegido el directorio, todavia hay otras alternativas. Las listas

de directorios se pueden segmentar en cualquier forma que escoja su propietario.

Un claro ejemplo de segmentacion por directorios es:

Los clubes Doubleday Book clasifican su gran lista del club del libro de acuerdo

con los libros seleccionados por sus miembros y con categorias como la siguiente:

Literatura clasica, poesia, drama

Jardineria

Historia y biografia

Hogar, cocina, artesania

Juvenil

Militar

Naturaleza, exploracion, actividades al aire libre
Finanzas

Superacion personal.

Algunos propietarios clasifican sus directorios de acuerdo con el volumen de
compra y las ocasiones en las que el comprador ha realizado mas de una compra o no.
Casi todos tienen un tiempo establecido para que se pueda .comenzar con los nombres

mas recientes y pasar a los anteriores si los resultados lo justifican.

Los directorios se pueden seleccionar por sexo, por estado civil, etc. Las grandes

compaiiias de venta por correo pueden identificar grupos de codigos postales en donde
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la cantidad de respuestas y su calidad son muy remunerativas. En ocasiones, los
directores de revistas seleccionan de antemano codigos postales para las solicitudes de

suscripciones por correo.

Los mejores nombres, son aquellos que recientemente compraron, se suscribieron,

pidieron o preguntaron por el producto de la compagina que renta la lista.

Cada factor de seleccion cuesta un poco mas que la lista basica, entre 10 a 15%
muchos propietarios de listas cobran una cantidad adicional para hacer la seleccion por

sexo o por forma geografica.
Existen diferentes tendencias en cuanto a la seleccion de la segmentacion para la
prueba de listas; en una se afirma que los mejores nombres mas favorablemente se

deben evitar .

EL PLAN DE CORRESPONDENCIA

Las observaciones anteriores se refieren a la seleccion de listas para un programa de
pruebas; en verdad este proceso continua en una u otra forma a lo largo de una u otra

forma a lo largo de la produccion de un articulo.

Una campafia que se efectie en determinado momento puede tener 3 agrupaciones
principales; la mas importante sera la actualizacion de las listas que han tenido éxito en
pruebas anteriores. Después, habra extensiones de listas, aunque no se considera la

extension de las mismas seguras.
Desde pruebas iniciales altamente subjetivas hasta la combinacion logica de
pruebas, extensiones y actualizaciones, hace rapidamente que el gerente de

mercadotecnia directa deje de ser un jugador arriesgado y se convierta en un experto.

Uso de directorios compilados
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Las dos principales consideraciones que se deben tomar en cuenta al seleccionar
listas de respuestas directas son la receptividad a la correspondencia y la afinidad
ninguna de estas se toma en cuenta cuando se trabaja con muchas listas masivas
compiladas.

Los directorios compilados ofrecen dos caracteristicas que en general no se
encuentran en el campo de las listas de respuesta directa: saturacion y division precisa.
Estas caracteristicas son interdependientes, ya que solo la gran cantidad de listas
compiladas logra que sea economica la segmentacion precisa y es solo es esta la que

hace redituable para los publicistas usar los directorios compilados.

Existen dos grandes clases de segmentacion selectividad por areas y selectividad

por casas.

Selectividad por areas geogrdficas

Los publicistas locales, por ejemplo de comercios, de bancos, etc., con frecuencia
necesitan la concentracion geografica de las listas compiladas. Dado que las personas
con intereses afines tienden a vivir en colonias del mismo nivel, esta informacion

demografica tiene un alto grado de selectividad.

En la practica, se puede utilizar cualquier informacion de extension censal para
seleccionar las células, subcélulas y codigos postales no analizados, existe
caracteristicas demograficas primarias que se puedan seleccionar facilmente del archivo

de células como:

Familias con ingresos medios

Valor de las casas ocupadas

Renta mensual de las unidades rentadas
Porcentaje de casas ocupadas por propietarios
Renta mensual

Numero promedio de personas que ocupan la casa.
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12.

Promedio de la edad de los habitantes de la casa
Porcentaje de nifios

Numero de cuartos por casa

Numero de autos por casa

Marcas de autos

Lugar donde frecuentan las compras

Directorios especializados de consumidores

Son de suma importancia y eficaces, se basan en caracteristicas psicograficas mas
que en factores geograficos y demograficos. El atractivo del directorio especializado
radica en que offrecen alguna indicacion del estilo de vida del cliente.

Entre los ejemplos de directorios especializados estan:
Padres primerizos.

Recién casados.

Familias con nifios menores de 8 anos.

Propietarios de automoéviles descapotables.

Directorios de empresas de negocios

Se maneja con directorios compilados que se clasifican por cédigos, pueden existir

varios factores de segmentacion y todos estan disponibles como:

Antigiedad del negocio.

Volumen de ventas o nimero de empleados.
Tipo de negocio.

Propiedad publica o privada.

Ubicacion del negocio.

Forma de pago en el negocio.
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Proteccion de los directorios

Las primeras protecciones son obvias, la cinta que se utiliza debe estar protegida
contra robo, incendio y vandalismo. Las cintas se guardan en cuartos cerrados y con

fuertes restricciones de entrada.

Otro paso importante es la introduccion de “sembrar” nombres y direcciones en la
lista, con errores deliberados en los codigos; puede ser su nombre o los de todos los
empleados. Cada vez que utilice la lista podra rastrear la fuente de ella por el nombre
codificado. Si se saca una correspondencia no autorizada con un error, sabra que algo

esta fallando.

Alquiler de los directorios

El alquiler de directorios puede ser muy productivo. No existe ninguna razon para
proteger a sus clientes de otras ofertas, ya que las recibiran de todas maneras ademas no
tiene que preocuparse por ofertas directamente competitivas, ya que pueden negarse a
rentarlos a cualquier oferta que crea que hace competencia a la suya o que sea ofensiva

para sus clientes.

El primer paso es crear la division y estructura de precios para que sea atractiva
para otros posibles arrendatarios de listas.
El segundo paso es encontrar una compagina que administre listas para que lleve la

promocion y administracion de su negocio de renta de listas.

Uso de su propio directorio

Ademas de utilizar su directorio para sus propios productos, o rentarlos a otros,
puede descubrir que su lista es tan importante que buscara otras maneras de sacarle

provecho.

El uso de directorios reside en desarrollar productos que vayan de acuerdo con la

reputacion que ha forjado la compagina y con los intereses de las personas que estan en
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la lista. Como se trabaja con una base de clientes conocidos, es relativamente sencillo
trabajar con trabajar con investigadores que creen encuestas, cuestionarios u otras
formas para hacer pruebas previas que le ayuden a desarrollar una oferta con éxito. Las
oportunidades residen en que si la oferta es importante para su lista actual, también lo

serd para los medios que uso para crearla.
PEDIDO Y PROCESAMIENTO DE DIRECTORIOS
Seleccionar el directorio adecuado puede ser un arte, pero solicitarlo y procesarlo
correctamente es una ciencia exacta. Como en toda actividad de la mercadotecnia
directa, se requiere lo mejor de ambos.
A muchos proveedores les gustaria incrementar sus margenes de utilidad haciendo
ellos mismos esta clase de trabajo ; pero rara vez tiene la capacidad de usan

computadora o la experiencia en el procesamiento de datos .

Descripcion del directorio

Se debe definir claramente lo que se quiere de cada directorio. Incluya su nombre y

una especializacion exacta de la seleccion que se desea como por ejemplo

compradores de 1980

Cantidad.- Se utiliza una cantidad previamente ordenada de paquetes de correo
directo. Se debe calcular el volumen de un envio por correspondencia. Designado para
una area geografica, antes de que se corra la lista. Su corredor de lista le puede
proporcionar esta informacion que incluye los porcentajes de la poblacion,

manufacturas y ventas al detalle.

Selectividad.- Si se desea una muestra representativa para hacer pruebas, lo normal es

pedir una muestra de tamafio total de la lista .
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Las listas compiladas y de negocios se pueden seleccionar con todos los criterios
necesarios. En los casos en que los nombres no se encuentren en forma individual, se

puede pedir al proveedor que agregue un titulo especifico como “ agente de compras”.

3. Cddigo Clave.- Los nimeros claves se deben asignar al principio, con el fin de que

las listas se surtan y sean iguales a sus nimeros claves.

Fechas.- Se debe indicar la fecha planeada de envio de las cartas, durante este tiempo,

ninguna otra empresa debe tener acceso a la misma lista.

Numeros telefonicos

Uso multiple.- Si plantea utilizar dos o tres veces la misma lista, haga el pedido
completo al mismo tiempo, porque muchos propietarios de listas le pueden reducir la
tarifa por renta hasta un 50% por usos repetidos de la misma cinta, como parte de una

serie de correspondencias.

Preseleccion de nombres.- Son nombres y direcciones que se intercalan para verificar
la entrega de la correspondencia en cada pedido de listas. Esto sera muy valioso para

comprobar la exactitud de la compagina de renta de listas.
Garantia de entregas.- La garantia debe ser un incentivo para el duefio de la lista para
que en forma regular se limpie esta y para que en los siguientes envios se incluyan los

nombres de los que regresan la correspondencia.

Identificacion de la correspondencia.- El pedido por correspondencia debe indicar

claramente que productos se ofrece e incluir una muestra de la carta que se va a enviar.
Todos los pedidos estan sujetos a la aprobacion del propietario de la lista, ya que se
espera honestidad absoluta de su parte y de toda la compaiiia de mercadotecnia directa

en cuanto a la identificacion de la correspondencia, a excepcion de su uso repetido.



BASE DE DATOS

Los Datos alcanzan un valor muy superior si se establecen relaciones entre ellos, al
observar interrelaciones que nos permita sacar conclusiones aplicables a la valoracion
de los componentes, asi como a realizar acciones de marketing directo.

L a Base de Datos entendida como un conjunto de datos interrelacionados. Una base de
datos es una agrupacion de ficheros vinculados, y es algo mas que una lista. Sirve para
aplicaciones multiples, permitiendo una manipulacion de los datos de forma adecuada y

oportuna.

El esfuerzo de Marketing Directo puede ir dirigido a producir ventas, solicitudes de
informacion, generar visitas al punto de venta u otras respuestas medibles y, ademas,
aumentar la informacion en la base de datos , pues esta tiene un valor real cuantificable.

La base de datos es el fundamento para la planificacion, ejecucion y medicion de
las acciones de marketing. Sobre ella se realiza la segmentacion y localizacion de
nuevos clientes, el disefio de nuevos productos y hasta la prevision de ventas. Todas las

acciones estan ligadas por la base de datos.

Como se puede ver es fundamental considerar la informacion que tal vez haga falta
en el futuro, teniendo un planiamiento a largo plazo, tanto por cuestiones de estructura

de los ficheros, como por posibles estrategias de nuevos negocios o productos.

La base de datos recoge una vasta informacion que puede ser vinculada de forma
conjunta. Esta se obtiene de muchas fuentes y apoya un buen numero de aplicaciones.

Tiene un acceso facil por muchas vias.

RECOLECCION DE DATOS DE FUENTES

El manejo de la base de datos se inicia con la evaluacion de la eficiencia de la
publicidad y de las promociones, al saber que comerciales de radio, TV, y que avisos
impresos y que listas de direcciones tienen el costo mas eficiente desde el punto de vista de

los clientes.
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DESARROLLO DE UNA BASE DE DATOS DE CLIENTES

El desarrollo de la base de datos varian considerablemente por categoria de negocio,
hay una pauta por seguir que debe conducir a una base de datos significativa, hay una
pregunta que debemos hacer: " Que datos necesitaré para desarrollar un dialogo de gran
significado con mis clientes, por teléfono, por correo o por ambas cosas? ". Dependiendo

de la naturaleza del negocio veamos una informacion basica que debe formar parte de una

base de datos:

= Nombre de la persona

= Direccion del correo y del embarque

= Numero de teléfono

» Huso horario

= Namero de clasificacion estandar industrial
» Fuente de tarjeta de investigacion o pedido
= Fecha de la averiguacion o pedido

= Costo de la averiguacion o pedido

= Historia de las compras

- Por fecha

- Por articulos comprados

- Por cantidad de dinero de compras

- Por dinero acumulado en ventas.

MANIPULACION DE LA BASE DE DATOS

Al introducir los datos basicos en la base de datos, la oportunidad de maximizar las
ganancias manipulando los datos se aumenta en un ciento por ciento. Usted sabra
precisamente cual es su inversion en cada cliente nuevo, promedio, sabra las fechas y las
cantidades de compras , se tendra un estado de perdidas y ganancias para cada cliente.

El concepto de manipulacion de datos surgio casi de pura desesperacion durante la Gran
Depresion. Las tiendas gigantes como Sears y Wards, desarrollaron una formula que

cambio la forma de promocion de los clientes de pedidos por correo.

La formula RFM

Esta formula significa "reciente frecuencia monetaria". Los mejores clientes, y

por lo tanto aquellos que probablamente van a comprar de nuevo, se identificaron como
aquellos que iban comprando mas recientemente , con mas frecuencia, dentro de un

periodo determinado, y aquellos que habian comprando cantidades especificas.
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Los tres criterios de reciente, frecuencia y monetaria eran la base para maximizar
las ganancias.

En su forma mas simple, la formula RFM exigen que se establezca un sistema de
puntos con las compras divididas por tres trimestres anuales. Una formula tipica podria ser

la siguiente:

Puntos por recientes:

- 24 puntos - trimestre anual

- 12 puntos - ultimo 6 meses

- Opunto - dltimos 9 meses

- 3 puntos - ultimos 12 meses

Puntos de frecuencia:
Numero de compras por cuatro
Puntos monetarios:
10% de compras en dinero con un tope de 9 puntos.
El nimero de puntos asignados varia entre quienes usan la formulas RFM, pero el

principio es el mismo. Una vez establecido el sistema y establecio el valor de los puntos,

las oportunidades para maximizar la ganancias son casi fenomenales.

Numero Mes Puntos puntos por compras puntos porlo puntos puntos totales
| De cuenta ) __por lo reciente  la frecuencia _en dolares  monetario totales acumulados
| 16441 9 12 2 32,17 3,21 23 39
| 16441 12 24 ] 46,10 4,61 32 71
| 16521 1 3 3 37,09 8,71 23 23
| 16608 7 12 1 21,00 2,10 18 28
| 16708 4 6 1 33,60 3,36 13 18
1 16708 8 12 2 71,00 7,10 27 45
| 16708 11 24 1 206,00 9,00 37 82
| 16921 68

— = = — ==

La tabla muestra la actividad de cinco cuentas con una impresion hipotética parcial
de un grupo representativo, la cuenta No. 16141 compro dos veces en septiembre y una
vez en diciembre, los puntos por el factor reciente se calcularon en relacion con el intervalo

de tiempo de cada compra .
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Los puntos de frecuencia se calcularon multiplicando el numero de compras por
cuatro. Los puntos monetarios se calcularon multiplicando la cantidad de dinero por
compras por 10% .

Las oportunidades de manipular una base de datos con el sistema RFM son

inmensas. Naturalmente es aplicable al telemercadeo.

VENTAS CRUZADAS

Nuestra exploracion sobre la manipulacion a la base de datos continua, una de las
posibilidades mas exitosas es en el cruce de ventas, cuando uno sabe lo que cada cliente

compra, es simplemente una cuestion de cruzar ventas de productos relacionados.

Pensemos en los bancos por ejemplo, el computador puede facilmente segmentar las
cuentas por clase y por cantidad de dinero.
- Cuentas de ahorros
- Cuentas corrientes personales
- Cuentas corrientes comerciales
- Hipotecas internas
- Prestamos sobre inventarios
Sefialando las cuentas directamente por clases y por cantidades, se llega a las
oportunidades de las ventas cruzadas. Las cuentas corrientes comerciales por ejemplo son

candidatos excelentes para prestamos de inventarios, las oportunidades de ventas

reciprocas son muy abundantes.

Las oportunidades que ofrece la manipulacion de la base de datos practicamente son
infinitas: ventas cruzadas de seguro hospitalario a quienes poseen seguros de accidentes,

venta cruzada de seguro contra el cancer a los poseedores de un seguro hospitalario, etc.
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FUENTES DE APLICACIONES DE LA BASE DE DATOS

FUENTES

Fichero de |—
Clientes

Fichero de
Prospectos

Fichero de
Facturacion

B cons

Hojas de

garantia y i 18

reparaciones

Encuestas

Congresos

APLICACIONES

Reclutamiento

de clientes

Programa de ventas

Convenciones | |

Informe de
Visitas g

Solicitantes
de regalos o

participacion ||

Resultados
Programas de |
Telemarketing |

Solicitantes
de catdlogo [

Solicitantes
tarjeta de
crédito

FICHERO

DE

ACONTECI
MIENTOS

DE UNA

BASE DE

INFORMA-
CIONES

DE

MARKETING

cruzadas

Cualificacion de

contactos de venta |

Programas de

crecimiento
de las ventas

Programa de mejora

dela org. de ventas |

Analisis de nuevos
productos '

Evaluacion

de medios L

Programa de
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Marketing coordinado por base de datos.-

Gestién de base de datos: Recoger, organizar y poner al dia los datos de marketing.

Creacion de datos B.
- Conversion de ficheros

- Mantenimiento de ficheros

- Doble identificacion de registro

- Estandarizacion de direcciones

Identificacién de titulo y sexo
Andlisis/fragmentacién de los nombres
Segmentacion de audiencia

Soporte en lineas D.
- Introduccion de datos
- Recogida de pedidos
- Solicitudes
- Aceptacion o acuerdo de recepeion
Inmediata

Investigacion y analisis
Modificar, analizar ¢ interpretar
Los datos del mercado

- Encuestas

- Entrevistas en profundidad

- Analisis de datos secundarios
- Analisis muestras de ficheros

Servicios creativos de marketing
Elaborar una estrategia, planificar
programas, concebir y crear los
documentos de marketing.

- Formulacion de 1a estrategia
Planificacion y presupuesto programas
Segmentacion de la audiencia

Mensaje, grafismo, realizacién en pagina
Seleccion de medios

Analisis de resultados

Produccion de programas de marketing

Personalizar, producir y ejecutar unos programas de

Marketing por base de datos

- Produccion: programas de prensa escrita
publicidad directa y radio y television

- Personalizacion del ordenador

- Impresion

- Gestion ordinaria de los programas

Estados de gestion

- Anadlisis de publicidad directa
- Estados financieros y tarjetas de crédito
- Seguimiento y convenrsion de los contactos

- Penetracién de mercado

- Resultados productos

- Analisis clientes

- Analisis medios y seguimiento profesional

Datos secundarios

- Informaciéon demografica
- Analisis territorial

- Informaci

5.Servicios de tratamiento/ejecucion

Proveer la asistencia administrativa para la

gestion automatica de las solicitudes y
pedidos de clientes.

Comunicaciones ordinarias

- Aceptaciones, acuses de recibo y ejecucion

de los pedidos de productos. dia a dia
- Respuestas ordinarias a los pedidos
- Recepcion de llamadas telefonicas
- Preguntas y reclamaciones
- Emisién de llamadas telefonicas
- Gestion de existencias

Preparacion de datos

- Celdas de informacién

- Codificacion

- Tratamiento por lotes

- Introduccién de datos

- Correccion de errores

- Integridad de fichero: eliminacion de

- duplicados, bandas de control financiero.

Fuente: Libro direccion de medios
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CREACION DE LA BASE DE DATOS

1.

Capturar, organizar y mantener los datos de marketing existentes.- Se deben
recoger todos los datos que aporten informacion util y conocimiento de nuestros clientes
actuales y futuros. Esto implica la formacion de las personas de los distintos
departamentos de la empresa que nos puede aportar informacion valida, como son
telefonistas, recepcionistas y personal del departamento de reclamaciones, servicios al

cliente y marketing, la red de ventas o los mismos distribuidores.

En la encuesta comentada de sigma dos, sobre cuantas veces captan las empresas
nombres y direcciones de clientes a través de la respuesta comercial, la respuestas
fueron que sélo un 40% capta siempre o la mayoria de veces, para mayor detalle vease

en el cuadro a continuacion:

Capacitacion de nombres y direcciones de clientes %

Stempre s s S 19,2
Lamayoriade lasveces. .. .o 22.1
el T DRI s e 48
Aleomasveees... . . L 26,4
NIeR 14,4
Nosabe/Nocontesta ... b 13.0

Fuente: libro Marketing Directo Integrado, pag 79

Por lo general la base de datos contiene:

» Informacion de clientes

» Informacién de transacciones
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Informacion de productos.

Informacion sobre medios de pago.

Medios de compra ( correo, teléfono, tienda, distribuidor)
Informacion sobre promociones.

Informacion Geodemografica: direccion, edad, sexo, estado civil.

En ningln caso tenemos que desaprovechar la oportunidad de obtener informacion
adicional tanto de intencion como de situacion, consiguiendo informacion demografica
o psicografica, y ayudando a la empresa para satisfacer las necesidades de forma mas
eficaz. De ahi la importancia de los cuestionarios o encuestas que permitan conocer a
fondo a nuestros clientes; lo que desean, lo que les gusta, nuestros puntos fuertes y
débiles.

Esta informacion servira de marco a nuestra estrategia futura.

Asi mismo es posible conseguir informacion externa disponible para enriquecer
nuestros conocimientos de las personas que se encuentra en nuestra base de datos, a
través del perfil de grupo residencial, pueblo, zona geografica donde resida, posesién de

tarjetas de crédito, teléfono, etc.

Un ejemplo de como utilizar informacion introducida en la base de datos es un libro
de cuentos enviado a nifios, totalmente personalizado a partir de un cuestionario llenado
por las madres, en el cuento aparecen los nombres de sus hijos, de sus amigos, familia y
animales domésticos que constituyen su entorno conocido y entrafiable. El atractivo de

este nuevo producto a sido llevado a cabo en 31 paises.

Analizar e Investigar variables bdsicas.- Para ello existen programas especializados

que explotacion de los datos.

Tratar las solicitudes, pedidos y seguimientos de los clientes.

Captura de nuevos datos.- Integrandolos en la base de datos existentes. La base de

datos de nuestros clientes es el activo mas importante que podemos tener en la
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empresa. Es el mercado privado al que podemos promover nuevas ventas, ofrecer
nuevos canales de distribucion, probar nuevos productos, iniciar nuevas empresas,
crear un vinculo, una lealtad vitalicia o la colocacion de productos complementarios.

La base de datos es el origen y el resultado de nuestras acciones. Con un planteamiento

bien enfocado, se puede entrar en un espiral de conocimiento, eficiencia y crecimiento.

2. CALIDAD DE LA BASE DE DATOS

La calidad de la informacion de la base de datos ha de cuidarse de forma especial
por la implicacion directa que tiene sobre los resultados obtenidos, la calidad se asegura
durante una serie de fases o procesos que vamos a ver inmediatamente: introduccion,

deduplicacion y actualizacion.

Introduccion.- Ha de hacerse de forma correcta, con total exactitud, para que la
informacion no contenga errores que puedan destruir la fuerza de la personalizacion de
los mensajes, que impidan que estos lleguen al destinatario o que afecten
negativamente a los resultados y conclusiones posteriores.

Deduplicaciones.- Es la siguiente fase, en la que se ha de realizar un proceso periodico
y sistematico de deduplicacion, con la fusion y la eliminacion de duplicados, lo que

evitara el desperdicio de mensajes innecesarios y errores en la valoracion de los clientes.

En algunas empresas se utiliza un sistema matematico mas complejo denominado
analisis de equivalencia matematica, que determina de forma matematica, el grado de
similitud de cada ficha, realizindose la deduplicacion cuando se produce un cierto
porcentaje de similitud. El analisis se lleva a cabo sobre el match code o entre todos los

elementos de la informacion al trabajar con la direccion y nombres enteros.
Para facilitar el proceso de deduplicacion, es conveniente realizar la normalizacion

de la informacion, construyendo un fichero de nombres y apellidos que contengan la

practica totalidad asignados a niimeros que los identifiquen.
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» Actualizacion de la informacion.- La informacidn tiene que estar al dia y para ello se
introducen las devoluciones de correos. Es conveniente animar a los clientes a que nos
indiquen cualquier cambio en la direccion o numeros de teléfonos, o a que corrijan

cualquier error que encuentren en sus datos.

La empresa se debe asegurar de tener al corriente la informacion de los nombres de
las calles y su numeracidon, los datos actualizados son basicos para valorar
correctamente a un cliente. Un cliente que cambia de direccién pierde una parte

significativa de su valor.

Por ultimo la calidad es fundamental para que la relevancia del mensaje conseguido
por la personalizacién no produzca reacciones negativas por error en la informacion,
por ejemplo: un sacerdote llamd a su amigo, director de una empresa de ventas por
correo, comentandole indignado que como podia dirigir una comunicacion

personalizada a el como! comprador de ropa interior femenina.... !

3. SEGURIDAD

La prevencion de robo o mal uso es un elemento de seguridad. Para ello, se han de
introducir nombres ficticios en el fichero al fin de estar sobreaviso de un mal uso del
fichero. Toda esta informacion deben estar guardados en un armario de seguridad, solo

personas autorizadas pueden modificar o consultar la informacion de los ficheros.

APROXIMACION COORDINADA DE MARKETING POR BASE DE DATOS

Se le ha dado tal importancia a la base de datos como medio indispensable para el
marketing directo, que en muchos casos se habla de Marketing de Base de Datos.
La Base de Datos es el corazon del Marketing Directo, aunque no por ello debamos

caer en el planteamiento erréneo de confusidén de un medio con el sistema.
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La base de Datos bien alimentada, cuidada y explotada es el activo mas importante
porque es donde se encuentra toda la informacion sobre nuestros clientes, la base de

datos aporta la gran diferencia entre el marketing y el marketing directo.

2 3.
Investigacion Servicios
X creativos
Analisis marketing

1. Gestion de base de datos

5 4.
Servicios Produccion
tratamiento de programas
y ejecucion de marketing

La base de datos se convierte en el apoyo del sistema integrado de marketing y
ventas. Permite ademas la orquestacion de las distintas operaciones a través de un

sistema integrado de marketing y ventas.

Segin  Alvin Toffler “Un sistema MSP consiste en una base de datos de
marketing central, que contiene informacion esencial sobre clientes, prospectos,
productos, programas de marketing y métodos. Todas las unidades de marketing
actualizan regularmente la base de datos. En cualquier momento es posible determinar
los contactos previos con el cliente. Estos sistemas pueden significar costos de
marketing menores, y aumentar la efectividad al actuar como un sistema nervioso
central que coordina los canales y las tareas de marketing dentro de un mismo

>

sistema.’
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El conocimiento que se puede obtener de los clientes a través de la explotacion de

la base de datos es tal que puede aportar una ventaja competitiva sostenible.

La gran ventaja de trabajar con una base de datos es la posibilidad de segmentar los
clientes de manera optima. Un fichero de clientes alimentado y enriquecido a medida
que se van produciendo las transacciones con cada uno de ellos, es una autentica mina

La comunicacion se aproxima a cada cliente de forma individualizada, de acuerdo
con sus preferencias, estilo de vida, situacién personal, familiar o la fase de la vida en
que se encuentra. Cuanto mas conozcamos sobre el cliente y sus habitos, mas eficaces
seremos en nuestra accion de marketing, obteniendo una respuesta positiva y la

satisfaccion que nos reportara un cliente fiel a nuestros servicios.

La existencia de base de datos nos permite ofrecer un mismo producto de forma
completamente diferente, con distintos posicionamientos, adaptando a las caracteristicas

especiales del cliente.

La informacion sobre cada persona es verdaderamente el poder que tenemos en
nuestras manos a través de la base de datos. Podemos conocer a nuestros clientes,
partiendo de una informacion fiable, con discrecion y adaptar los consiguientes

mensajes, que se convierten en relevantes para la persona receptora.

La tecnologia ha sustituido de forma eficiente al vendedor que conocia
personalmente a los vecinos a los que vendia usualmente. Puede incluso llegar a tener
un conocimiento superior a él, y sobre millones de personas e incluso predecir su

comportamiento de compra.

COMBINACIONES DE BASES DE DATOS

Las bases de datos masivos y sus mejoras, estan abriendo camino hacia un mercado
objetivo refinado, haciendo posible aumentar considerablemente la respuesta del segmento
objetivo de igual manera utilizando segmentos objetivos de listas de direcciones, el
vendedor directo puede aumentar el numero de listas que van a producir una respuesta

satisfactoria.
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Otra técnica mas para mejorar las bases de datos es el empleo de la combinacién de

bases de datos.

Las combinaciones o composiciones son programas que se corren contra listas ya
existentes, listas compiladas o de respuesta directa , para descubrir aquellos nombres que
se sabe o se sospecha que tiene las caracteristicas que se acoplan a la base de los clientes
de un vendedor directo, un ejemplo lo encontramos en los vendedores directo de negocio
a negocio, sabe quienes son sus mejores clientes y por lo tanto sabe quienes son sus
mejores clientes en perspectiva. Con este perfil a mano, se puede hacer selecciones a

partir de una lista compilada de empresas comerciales que se ajustaran al perfil con

precision
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2.

CAPITULO IV

CREATIVIDAD

La Creatividad es un punto fundamental dentro del marketing directo, ya que
dependiendo de la forma novedosa en que se presente el mensaje correspondera a un

40% a la creatividad.
Es fundamental saber que es la creatividad:

"La creatividad es la expresion retorica, argumentar y plastica que da caracter a

una pieza publicitaria. La creatividad connota originalidad, personalidad, diferenciacion

y notoriedad".

PROCESQO CREATIVO

Esta constituido por una serie de fases para garantizar el buen resultado final de la

publicidad, estas fases

son |

Objetivo.- Nos da la pauta a seguir, dentro del proceso creativo, se debera determinar
que es lo que queremos conseguir ; nombres, leads, pruebas gratuitas, ventas de

producto a muchas personas o de valor elevado a menor numero de clientes.

Piblico Objetivo y posicionamiento.- Determinar ante todo a quien nos debemos
dirigir, hemos de realizar una segmentacion segtn los criterios requeridos, de acuerdo a
las necesidades, ilusiones, deseos y aspiraciones, para asi poder llegar a transmitir una
comunicacion efectiva y relevante al hablar el mismo lenguaje y en el mismo contexto,
tratando de conseguir una diferenciacion de la oferta con respecto a la competencia,

logrando un buen posicionamiento.
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3.

Caracteristicas y beneficios del producto o servicio.- Posterior a haber determinado
las caracteristicas del producto o servicio, debemos transformar las mismas en
beneficios que puedan ser valorados por nuestro publico objetivo, destacando las

caracteristica que nos diferencian de la competencia.

Seleccion de los elementos bdsicos de la buena oferta.- De todas las fases de
recoleccion de informacion, entre los beneficios que la gente en general considera mas

atractivo esta:

La gente que quiere obtener

Salud

Popularidad

Elogios de los demas
Orgullo de la realizacion
Autoconfianza

Tiempo

Apariencia mejorada
Confort

Progreso: social - negocios
Dinero

Seguridad en la vejez
Tiempo libre

Mayor diversion

Prestigio personal.

Quiere Hacer

Expresar su personalidad
Satisfacer su curiosidad

Apreciar la belleza

73



Ganar el afecto de los demas

Emular lo admirable

Resistir la dominacion de los demas

Quiere ahorrar

Tiempo
Molestias
Riesgo

Dinero
Preocupaciones
Desconcierto
Trabajo

Dudas

Quieren ser

Buenos padres

Creativos

Eficientes

Autoridades reconocidas
Actuales

Gregarios

Los primeros

Sociables, hospitalarios
Orguliosos de sus posesiones

Influyentes sobre los demas.
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TECNICAS DE GENERACION DE IDEAS

Los creativos que tiene éxito en el resultado de sus anuncios, se basan en la razon
de las respuestas a partir del desarrollo de sus anuncios y mailings.

Existen multiples formas de desarrollar ideas creativas que permitan llegar a un
buen anuncio o en la mayoria de los casos mejorar aquella primera idea, ya sea porque
se quiere profundizar mas en la aproximacién o porque se quiere dar un nuevo enfoque

0 perspectiva.
Desarrollo de nuevos anuncios

Consiste en determinar una serie de hipotesis sobre las variables que se consideran
claves para conseguir el mejor anuncio. Lo valioso de éste procedimiento es que obtiene
enfoques completamente distintos que pueden llevar a conseguir nuevas direcciones de

trabajo con gran potencial futuro y con una base de trabajo clara.

Existe unas técnicas légicas y racionales de estimulos de ideas. En un

planteamiento analitico existen dos basicas:

Analisis de la competencia.- Observando que es lo que ofrece la competencia, cuales
son los beneficios y como se posiciona.

Analisis de las comunicaciones de nuestros propios clientes.- Como se expresan, que
deseos tienen, que necesidades, que desean de nosotros, cuales son sus prioridades.
Situarse en la posicion del cliente potencial.- Intentando saber que interés puede tener
el producto para €l, asi como los benéficos que le podra ofrecer.

Visitar clientes.- Con los vendedores, observando las variables que juegan en la

calificacion y cierre de la venta.

2.- Técnicas para mejorar 0 mejorar un nuncio ya existente
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Se dan cinco formas de mejorar el control:

a) Enfoque substractivo.- Se reduce los costos haciendo un despoje de un paquete de

b)

mejores candidatos, por la eliminacion de un elemento o la reduccion de un formato,
normalmente se obtendra una respuesta inferior al control, pero muchas veces puede
conseguirse un coste por pedido inferior.

Técnica aditiva.- Un ejemplo puede ser la carta del editor o cualquier elemento de

participacion. Que mejora el resultado en mejor proporcion que el aumento de los

costes.

Técnica extractiva.- Consiste en extraer del contenido de un mailing un pensamiento o

una idea que puede ser el atractivo mas importante.

Técnicas de segmentacion.- Consiste en sementar el mercado.

Enfoque incoativo .- Puede ofrecer mejoras mas drasticas que los demas enfoques.

TECNICAS DE IMPLANTACION DE IDEAS

1- AIDA
El modelo AIDA parte de las iniciales atencion, interés, deseo y accion

Atencién.- Llama la atencién y la vista del comprador, la atencion se obtiene por
medio del titular presentando beneficios, novedades, normalmente incluira un
posicionamiento claro.

Interés.- El interés se despierta con los subtitulos, se consigue con la personalizacion,
la extension del beneficio principal, utilizando un lenguaje acorde con el grupo objetivo.
Deseo.- Seda por mayor informacion, con la intencion de conseguir emocion y
entusiasmo, se da gran importancia a la oferta.

Accién.- Se apoya en la actuacion misma, en la necesidad de la accion, facilitando la

respuesta con presentacion clara de opciones y calculos de precio total para cada uno.
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2.- Los siete pasos de Bob Stone
Se basa en:

»  Prometer un beneficio en el primer parrafo.

= Desarrollar inmediatamente los beneficios mas importantes.

= Decir al lector especificamente que va a conseguir.

= Apoyar las afirmaciones con pruebas y testimonios.

*  Dar un plazo, mostrandole que quedara marginado sino participa.
= Reiterar los beneficios en la oferta de cierre.

= [ncitar a la accién inmediatamente.

REGLAS PARA ESCRIBIR TEXTOS EN MARKETING DIRECTO
Los principios para las campafias con éxito son practicamente los mismos y son:

a) Frases cortas.- Aumentando la facilidad de lectura 'y comprension.

b) Parrafos cortos.

¢) Utilizar las frases en sentido activo

d) Ante todo claridad.

e) La comunicacion debe ser personalizada y directa.

f)  Utilizar palabras que conecten las frases.

g) Ser especifico y concreto.

h) Escribir en presente.

i)  Tono apropiado sin exagerar.

i) Darle a conocer los beneficios.

k) Si es apropiado, incluir testimonios.

1) Adoptar el lenguaje, imagenes y vocabulario a la persona que se dirige la
comunicacion.

m) Si es mas de una pagina la ultima frase, se hace que continie en la siguiente hoja.
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n) El texto mas largo es mas interesante que el mas corto , siempre que tenga una buena

calidad y sepa mantener el interés.

0) Presentar la garantia de satisfaccion total.

ELEMENTOS GRAFICOS - DISENO

Van estrechamente ligados entre el texto y lo grafico

a) Gréficos.- En un anuncio de respuesta directa, los graficos ayudan a la efectividad de la

comunicacion:

- Comunicando los puntos importantes de forma rapida y efectiva.
- Atrayendo la atencion del cliente objetivo.

- Comunicando ideas dificiles de realizar en texto.

b) Magquetas o layouts
Varios principios se han de tener en cuenta y son:

- Equilibrio .- en sentido de presentacion agradable.
- Claridad

- Proporcion

- Contraste

- Movimiento ocular

- Unidad

- Concentracion
Para mejorar una maqueta generalmente hay que seguir dos consejos validos:

- Afiadir gente por lo general la gente esta interesada en la gente.

Enfatizar y recalcar lo mas importante.
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CAPITULO V

PUBLICIDAD DE RESPUESTA DIRECTA Y CORREO DIRECTO

MERCADOTECNIA DIRECTA

La mercadotecnia Directa es el t{mino general que comprende la publicidad de
respuesta directa, asi como a las actividades de investigacion y de apoyo de la publicidad.
La publicidad directa distingue los mensajes de respuesta directa de aquellos que hacen
suyo de algun tipo de medio de comunicacion masiva.

Proceso comunicativo En la publicidad de correo directo, el anungiante tiene un

mayor control sobre el proceso comunicativo en relacion a los medios tradicionales.

PUBLICIDAD DE RESPUESTA DIRECTA

Muchos confunden los términos correo directo y respuesta directa, La verdad es
que la respuesta directa es cualquier publicidad utilizada para vender bienes de forma
directa, el mensaje no tiene que pasar por el servicio postal, puede tratarse de un anuncio
por un cupén . Es por esto que el termino anterior publicidad por orden de correo esta

siendo reemplazado por el término mas general de publicidad de respuesta directa.

CRECIMIENTO DE LA PUBLICIDAD DE RESPUESTA DIRECTA

La mercadotecnia de respuesta directa esta creciendo con mayor rapidez que con

cualquier otra forma de promocion y ventas.

Entre las razones por las cuales se ha incrementado son,
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% Factores Sociales.- Permite a las familias en la actualidad disfrutar de mas tiempo para

compartir en familia las escasas horas libres que tienen, muchos de los catalogos de
respuesta directa se dirigen, ya sea a madres que trabajan o a clientes de edad
avanzada. Un estudio descubrié que la mitad de las familias que cuenta con ingresos de
dos fuentes , deseaban invertir menos tiempo en compras y que al 50%de los mismos

les parecia irritante el salir a los centros comerciales.

La imagen de la publicidad de respuesta directa

La publicidad para respuesta directa a sido empleadas por empresas de dudosa

reputacion estafando a gente inocente que creyo en el nuevo sistema de marketing, sin

embargo en la actualidad las grandes compafiias comienzan a utilizar la publicidad de

respuesta directa y la imagen negativa que poseia empieza a desaparecer.

PRACTICAS RECOMENDADAS PARA LA SATISFACCION DEL CLIENTE

El cliente debe esperar:

Toma de drdenes y entregas

I.

Que se le de informacion completa, clara y honesta acerca de la naturaleza exacta de lo
que se le ofrece, su precio, los plazos de pago y al acuerdo al que se compromete al que
se compromete el cliente al solicitar la orden.

Que se incluyan en la promocién o catalogo:

Una orden de envio, con suficiente espacio para anotar con facilidad el nombre y la
direccion, el nimero de articulos solicitados y su descripcion y los dirigidos de la
tarjeta de crédito.

Informacion sobre los cargos de envio, si es que hay, y acerca de cualquier impuesto
aplicable a la compra.

Cuando sea necesario instrucciones relativas a la solicitud, a la devolucion y al servicio

para el consumidor.
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Contar con informacion en el preciso momento en que se hace la orden o en que la

recepcion por parte del receptor llega al vendedor y que se envie el articulo en la fecha

convenida.

Que se le notifique tan pronto como el vendedor se entere de cualquier retraso en el

envio de la solicitud.

Que se le notifique si hay alguna cuota adicional o algun incremento en le precio.
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CAPITULO VI

LOS MEDIOS EN MARKETING DIRECTO

En Marketing Directo el medio es el mercado. No se utiliza los medios para
alcanzar determinados segmentos del mercado, sino que las publicaciones o las listas
constituyen un mercado por si mismas. Son parte fundamental en la planificacion
estratégica.

En Marketing Directo los medios son utilizados de forma distinta al marketing
general, y cambia también su importancia relativa. Ademas han ido apareciendo nuevos
medios ligados a las ultimas tecnologias, que han aportado con el avance del marketing

directo como por ejemplo: el teletexto, la television por cable o el videodisco.

Distinta importancia de los medios. -

La publicidad por correo tiene una gran importancia y sirve de apoyo bésico.

Se usan otros medios que practicamente no se mencionan en la publicidad general,
como son los folletos en el punto de venta, el buzoneo o inserciones.

El teléfono es un medio promocional muy importante.

La television es un medio secundario, mientras que la radio se utiliza poco.

Lvaluacion de la efectividad -

En el marketing general, se intenta conseguir un alcance y penetracion en grupos
objetivos determinados, valorando el coste de llegar al consumidor (costo por mil). A
partir del coste del vehiculo referido al espacio ocupado (media pagina, doble pagina,
roba pagina, etc.) o al tiempo utilizado (segundos, minutos), se considera el alcance o

cobertura conseguida por el anuncio o accién publicitaria.
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El alcance se entiende como el nimero porcentual de hogares a los que llegamos a
traves del anuncio en un medio al menos una vez en un periodo determinado. Con el
resultado del mimero de veces que se alcanza al grupo objetivo (denominada frecuencia
media) llegamos a obtener el grado total de exposicion alcanzado como porcentaje de la
audiencia a la que se pretende llegar, GRPs

( gross rating points), o analisis de cobertura de ratings.

Siun programa de medios alcanza al 80% de los hogares con una frecuencia media
de exposicion de 4, decimos entonces que tiene un GRP de 320 (80*4)

Posteriormente se evalua el impacto del anuncio, la valoracion de este se realiza a
través de variables cualitativas, como son la atenciéon o percepcion conseguida en el
anuncio, el recuerdo de marca o puntos concretos del anuncio y la capacidad de
persuasion reflejada en las actitudes y preferencias mostradas hacia la publicidad o el
producto. También se valora la accion probable por parte del consumidor, a través de la

intencion de compra.

Algunos expertos en marketing directo han comprobado que no es suficiente con
utilizar el medio con un mayor niimero de posibles prospectos para conseguir el mayor
numero de posibles respuestas. Lo que realmente importa es la respuesta final y ésta no

depende solo de los GRPS, un numero elevado de GRPS no asegura un mayor niumero

de respuestas.

Determinacion de fechas y presupuestos.

En la publicidad general se determina un presupuesto por temporada y
practicamente no se realiza ningin cambio.

Enel Marketing Directo, conocemos los resultados de cada accion.
Continuamente se prueba nuevos planteamientos, tamafios, formatos, listas,
publicaciones; por esta razon es primordial fijar un presupuesto para tests.

No se parte de un presupuesto fijo, sino del que podemos gastar tanto como dinero

disponible tengamos, siempre y cuando se utilice el medio mas adecuado en cada

momento
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Concepto de repeticion. -

En publicidad general se intenta encontrar el intervalo éptimo de repeticion. En
publicidad directa el numero de repeticiones varia dependiendo del tamafio del anuncio,
el interés del producto y la circulacion del medio.

En la experiencia de venta a distancia, se constata que la segunda insercién nunca
funciona mejor que la primera, excepto por cuestiones de estacionalidad.

Es mas probable, sin embargo, que una persona compre después de haber visto un
segundo anuncio, pero resulta que los mas cualificados para el producto ya lo

compraron en el primer anuncio.

TRES CRITERIOS PARA DETERMINAR EL TAMANO DE UN ANUNCIO:

El tamafio del anuncio; cuanto menor sea, mas a menudo se puede repetir.

La amplitud del interés del producto, en cuanto al nimero de personas que puedan estar

interesadas.

La circulacion del vehiculo utilizado y el porcentaje de lectores fijos frente a

eventuales.

MEDIOS MAS UTILIZADOS EN MARKETING DIRECTO

Medios usuales.- Television, radio, prensa, revistas, cine.

OTROS MEDIOS

a) Publicidad exterior: posters y cabinas telefonicas.

b) Publicidad en el punto de venta: expositor de folletos de respuesta, y soporte de

ofertas personalizadas en el coche de compra o en la caja.
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¢) Medios electronicos: fax, videotex y television por cable.

d) Buzoneo: medio alternativo al mailing por correo.

PLAN DE MEDIOS.- Recoge la parte del plan de marketing que explica como la

empresa dirige sus mensajes al mercado a través de los distintos medios y sus vehiculos

concretos. Contiene los siguientes elementos:

1. Objetivos.- indica lo que se espera conseguir con la inversion publicitaria, concretada
en un determinado niumero de respuestas y por tanto, un costo por respuesta

2. Audiencia Objetivo.- Publico al que nos dirigimos, detallado segln los criterios de
segmentacion. La definicion precisa del cliente real y potencial es un punto de partida y
una meta que enfoca la accion que se va a realizar en cada medio.

3. Medio.- Como se va a alcanzar al grupo objetivo y con qué publicidad. El mensaje se
adaptara a cada publico objetivo.

4. Timing.- Fechas de salida de la publicidad, asi como las fechas en que se tienen que
haber realizado las fases necesarias anteriores a la salida (fotos, maquetas, originales,
fotolitos, etc.)

La planificacion del tiempo es importante por que es basico saber asignar el tiempo a
cada una de las tareas del proceso creativo y mantener una concordancia con todas las
piezas que se realicen.

5. Test.- Determina como conseguir una mejor efectividad en las operaciones futuras.

6. Costes.- Cantidad de dinero que se invierte para conseguir un determinado nimero de
respuestas. Indica la inversion total por vehiculo, tipo de anuncio, medio y tipo de
cliente objetivo. Es recomendable separar los costos de acuerdo a cada produccion
realizada (fotografia, impresion, creacion, etc.)

7. Valoracién del plan de medios.- El marketing directo ofrece un conocimiento preciso
de la relacion del plan y los resultados conseguidos, lo que marca la diferencia
primordial del marketing directo. Analiza lo que hace la competencia o empresas
relacionadas. En cuanto a las listas de mailings controla los intercambios o ventas de

listas que se produzcan de una empresa a otra.



MARKETING DIRECTO INTEGRADO

El planteamiento no es encontrar el medio que produce los mejores resultados, la
clave del éxito es la utilizacion correcta de los distintos medios de forma conjunta; de
esta manera se logra la maxima rentabilidad de todos los medios utilizados.

El marketing directo integrado plantea que la utilizacion de los medios de
comunicacion en un programa de marketing aumentard de forma mas eficiente y
efectiva la respuesta total que a través del aumento de actividad en un Gnico medio.

La logica es, simplemente, que cada medio nos ofrece formas diferentes de enviar
el mensaje, con distinto énfasis y enfoque y cada persona tiene su propia forma de

percibir dichos mensajes.

El marketing directo integrado plantea campafias de maximo impacto y rentabilidad

Como a continuacion se presenta:

Integracion de los esfuerzos de marketing en los distintos medios.-

Los planes de cada medio se realizan de forma conjunta, teniendo en cuenta el
mensaje, las fechas de la salida y los servicios de apoyo a cada uno de ellos. Se
aprovechan los puntos fuertes de cada medio, desarrollando un mensaje coherente, una

comunicacion amplificadora con el conjunto de los medios.

Analisis global de los resultados. -

Se llega a la mejor combinacion de los distintos medios tomando en cuenta las
interrelaciones existentes entre ellos. Aqui se valora la combinacion entre una campafia
por television y los anuncios en prensa para conseguir cupones de respuesta o entre el

anuncio en prensa y la accion posterior de seguimiento telefonico.
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Liamada al cabo de “ Llamada al cabb de |
T ~ i
1 semana 2 semanas |
' _ _ ) |
; Respuestas correo 3,5% 4.5% |
| |
| _ - |
‘|[ Respuestas teléfono 9,0% 7.0% |I
| i
- . | |
| Respuesta total 12,5% 11,5 |'

>

En este ejemplo, el anlisis lleva a la conclusion de que el mejor programa es en 1
semana, por una respuesta total mas elevada. El que la respuesta por correo baje es
sencillamente porque en el periodo de reflexion de una a dos semanas, unas personas
han recibido la llamada que les lleva a la accion pasando la respuesta por teléfono del
7% al 9. La llamada al cabo de una semana resulta ser mejor por la adecuacion en el
tiempo de la recepcion del mensaje por correo y la frescura del mensaje/tiempo de

reflexion hasta la llamada telefonica.

Direccion integrada de las distintas acciones comerciales. -

Para conseguir la necesaria adecuacion y equilibrio de la utilizacion de los distintos
medios, es necesaria una direccion Gnica de maximo nivel que planifique, coordine, y
controle los esfuerzos de los diferentes expertos conjunto con los intereses al objetivo
comun de la empresa.

En la mayoria de los casos, se ha de llegar a obtener el plan mas eficaz por el equilibrio

y potenciacion de la inversion en cada uno de los medios.

Los aspectos en que cada medio resulta mas eficiente —y por lo menos juegan un

papel en el plan de marketing integrado- son:

Television: conocimiento, imagen, demostracion visual, respuesta inmediata
Radio: frecuencia de contactos y rapidez de reaccion.
Prensa: credibilidad de la informacion, soporte de accion de mailings

Mailing: selectividad, personalizacion y tests eficientes.
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€)

a)

b)
c)
d)

Teléfono: selectividad y dialogo, tltimo elemento de cierre.

Ejemplo de las acciones de marketing integrado: Regal Insurence Club.

Regal Insurence realizo una campafia de lanzamiento de la compaiiia en Espafia con
un plan integral de tres medios con buenos resultados. La campaiia publicitaria se inici6

con anuncios en television donde se planteaban varios puntos basicos que son el eje de

la campaiia.

Se trata de una empresa que ofrece importantes descuentos, hasta un 30% de
ahorro en el seguro del automovil.

Mantenimiento del precio fijado hasta que se renueve el seguro.

Servicios innovadores y gratuitos.

Trato directo entre el cliente y la empresa, a través del teléfono 900.30.30.30

Un hombre maduro con gafas fue la vinculacion entre los distintos anuncios, con la
promesa basica de un importante ahorro en el seguro del automévil. En todos los
apartados aparece el numero de teléfono de la compafiia como el elemento de

comunicacion fundamental en una empresa de trato directo.

La television fue el medio de soporte basico de lanzamiento que dio a la empresa
credibilidad y entidad. Posteriormente se realizaron campaiias en prensa manteniendo la

misma idea original.

La empresa super6 con éxito las trabas del sistema tradicional de distribucion en los
seguros, donde el representante o agente de seguros juega un papel fundamental. Con Ia
campafia publicitaria coordinada de los distintos medios, la integracion con el
tratamiento operativo y un servicio de calidad éptimo, ha conseguido que triunfe su

sistema de venta directa de sus productos.
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ANALISIS DE LOS PRINCIPALES MEDIOS MAS UTILIZADOS EN
MARKETING DIRECTO Y SU UTILIZACION MAS RENTABLE

LOS MEDIOS IMPRESOS

Son los medios mas tradicionales y sobre los que se ha basado el desarrollo de las

técnicas de marketing directo. Son aquellos en los que el mensaje o la oferta aparecen
escritos en papel y que mas se han depurado técnicamente; sobre los que existen

mayores estudios y donde los tests son aplicables mas directamente.

Ventajas de los medios impresos

Los medios impresos llegan a un mayor numero de gentes y tiene un costo muy
inferior al del correo, aunque sin la segmentacion y eficiencia de este.
Las ventajas principales que ofrecen son: economia, credibilidad, facilidad para

conseguir clientes potenciales y creacion de nuevos mercados.

Economia.- Tiene un costo muy inferior por contacto. Es un medio que sustituye al
correo especialmente cuando se precisa hacer la proposicion en dos fases, ya sea por la
complejidad del producto o por su precio.

Credibilidad.- El medio impreso supone un apoyo muy importante para el
conocimiento de la empresa o el producto y el éxito de la campana que se pueda realizar
por correo. La aparicion en una publicacion con un cierto prestigio y mas para sus
lectores, supone una garantia de seriedad y calidad que aporta credibilidad a la empresa.

Suple la falta de lista.- Sin la existencia de listas fiables a nuestro grupo objetivo, se

impone elaborar nuestros propios ficheros de direcciones, para lo cual tendremos que
utilizar estos medios que serviran de base de nuevos clientes, ademas de poder obtener
respuestas de personas que son refractarias a contestar por correo.

Un punto que se ha tener en cuenta es que las revistas tiene una mayor representatividad
de personas que estan interesadas en nuevos productos u nuevas ideas, por lo que sera
un buen medio si planteamos al lanzamiento de un nuevo producto, sistema o

simplemente un producto alternativo.
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4. Creaciones de nuevos mercados- Son los medios valiosos para desarrollar nuevos

mercados a través de los tests en distintas publicaciones y descubrir aquellos grupos en
que existan determinadas afinidades que lleven a un rapido crecimiento.
Existen dos medios impresos basicos: como son los periodicos y las revistas

PERIODICOS

Tipos de publicidad en periodicos

Existen tres maneras de alcanzar a los lectores de un periodico como son:

% Publicidad run of paper v la publicidad en pagina fija.- Normalmente la publicidad no

esta concedida para una posicion concreta en el periddico y se sitia donde sea
conveniente para este, lo que supone una ventaja economica frente a un emplazamiento
fijado especificamente por el anunciante, aunque pierde efectividad al disminuir
probablemente el impacto visual. En el caso de la pagina fija, se paga una cuota

superior.

% Encarte.- Lo hace y lo imprime el propio anunciante, siendo insertado posteriormente
en los periddicos. El encarte tiene una serie de ventajas como:

=  Se puede seleccionar la calidad, formato, color y demas aspectos con libertad, sin que
esto afecte el precio por la insercion, ademas se controla directamente la calidad de la
impresion.

= No s¢ esta limitado por la tirada del medio.

s No hay limitacion en €l numero de tests.

»  Se puede incorporar, el medio de respuesta como una postal o sobre pegable.

= Laultima y la mas importante viene dada por el nivel de respuesta es normal el indice
de tasas de respuesta del 5%, frente a un 1% o 3% de los anuncios en paginas con

cupon.

% Suplementos de los periddicos.- El suplemento es un vehiculo publicitario el cual es

equivalente a una revista, es un elemento animador de la venta de periddicos, posee una

credibilidad y apoyo del mismo periodico. Tiene una estructura de audiencia mas joven,
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y un mayor porcentaje de mujeres dentro de los lectores. Son un vehiculo publicitario

para sectores como una moda, belleza y alimentacion en el medio diarios.

Caracteristicas de los periodicos

Tiene una gran ventaja de rapidez en conseguir el 80% de las respuestas en 5 dias,
es un medio poderoso por su gran credibilidad. Permite una segmentacion bastante
buena, bien por su definicion geografica, division demografica o de empresa a empresa
en los economicos.

Es un medio muy utilizado para presentar ofertas especiales en locales comerciales
en las poblaciones de la influencia. Asi mismo es apropiado para realizar operaciones de
trafico y regular la influencia de los clientes en distintas épocas del afio.

Tiene como inconvenientes la baja calidad de impresion y la falta de color en la mayoria
de los casos, con lo cual dificilmente se puede utilizar para productos de atractivo
visual.

La respuesta que se puede esperar depende de la oferta y del soporte concreto

utilizado dentro de una determinada seccion.

REVISTAS

Caracteristicas de las revistas

Las revistas ofrecen la ventaja de la reproduccion, tiene una vida superior, que

aumenta si en lugar de ser semanal es quincenal o mensual.

Presenta el problema que el cierre de la edicion es por lo menos con 15 dias de

anticipacion.

Seleccion de las revistas

Habitualmente la seleccion de revistas se realiza a través de tres criterios basicos:
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<+ Afinidad editorial - Hace referencia a la proximidad conceptual con la revista y los

®
o?

servicios de la empresa anunciante, cuanto mayor sea la especializacion de la revista,
mas seran los aspectos en comun entre los distintos lectores. En el encarte se encuentra
la solicitud de adhesion, que al ser despegable y en forma de tarjeta postal con franqueo

en destino, facilita la gran medida de respuesta.

La publicidad de la competencia.- Es muy apropiado analizar el nimero de anuncios de

respuesta directa asi como de que tipo se realiza en cada revista. Es conveniente evitar
la publicacion de anuncios en la revista al mismo tiempo que la competencia, pues a
menudo se produce una division de la respuesta entre empresas, o pero aun se solicitan
productos similares de las dos empresas, para acabar devolviendo el articulo de menor

interés para el consumidor.

La audiencia.- Las revistas han de facilitar progresivamente la segmentacion de sus
lectores, es un criterio basico cuando no existe el factor de la afinidad aditorial, se
compone del tipo de circulacion y de las caracteristicas de los lectores.

Sin embargo este no es el indice ultimo y basico considerado en marketing directo. Lo

que realmente nos interesa es el costo por respuesta, sea pedido o simplemente solicitud

Consideraciones que se han de tener en cuenta

Espacio Utilizado.- La regla tradicional es utilizar tan poco espacio como sea posible

para transmitir el mensaje, Gltimamente se ha comprobado que la respuesta va creciendo
en proporcidn cada vez menor al aumento del espacio utilizado, con lo que los costos
relativos aumentan.

Sin embargo no se puede olvidar dos consideraciones destacables como:

La impresion o imagen trasmitida por el anuncio es importante, ademas de la respuesta
en si.

Puede ser mas ventajoso aumentar el tamafio del anuncio en la revista que invertir ese

dinero en insertar el anuncio en otra revista con resultados inferiores.
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Posicion en la revista.- Los resultados variaran dependiendo de la pagina donde este

colocado el anuncio; pudiendo situarse las diferencias perfectamente en el rango de
doble a mitad. Las reglas son sencillas:

Sera mejor cuando mas cerca este de la portada

Sera mejor cuando tenga mayor visibilidad es decir que se sitlie a la derecha y en
posicidn exterior.

La mejor posicion seria la contra portada, donde muchas veces obtienen el doble de la

pagina interior
Factor Tiempo.- Este puede hacer que la respuesta esperada varie en un 20%. El tiempo
lluvioso y frio hace que la lectura aumente, mientras que los dias soleados todo lo

contrario, con una consiguiente disminucion de la audiencia.

Factor temporada.- Hay estan incluidos los factores de estacionalidad relacionados con

el punto anterior, los meses de invierno y otofio estan comprobados que son los mejores

para realizar publicidad

Factor acontecimiento.- Aqui podemos incluir tanto los esperados como los
inesperados, segln la importancia estos pueden afectar poco o mucho. Estos mismos

acontecimientos que facilitan el aumento de audiencia pueden disminuir la respuesta.

Técnicas Creativa para publicidad por prensa

La mayoria de los principios aplicables al mailing lo son también para los anuncios
en prensa. La principal diferencia en este ultimo caso es la limitacion del espacio por lo
que es importante desarrollar una estrategia creativa adecuada.

Pasemos a considerar los componentes principales del anuncio que son:

Titular.- Es considerado el elemento mas importante del anuncio pues representa el
80% de éxito, el titular debe atraer la atencion y animar a leer el texto, las caracteristicas
que hacen del texto atractivo son:

Normalmente tiene el valor de noticia.
Promete un beneficio especifico al lector y es una posibilidad irresistiblemente

atractiva para cualquiera.
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c) Seinicia con una historia fascinante.

d) Un beneficio que lleve a una lectura posterior

e) Incluir el beneficio principal a través de un testimonio con el que se identifica
plenamente el lector

f) En general situaciones “ antes y después ”

g) Atrae la atencion por medio de la curiosidad

h) Normalmente, los que contienen textos largos dan mejores resultados.

2. Fotografia. -En general la mejor presentacion grafica es aquella que presenta al
producto en uso, la ilustracion del producto en si tiene una fuerza en la gran mayoria de
los casos, si existen personas en el anuncio debemos tener encuentra que al grupo

objetivo al que nos dirigimos se encuentre identificado con los mismos.

3. Texto.- A la hora de realizar el texto, es preferible pensar en una persona en concreto,
a la cual es preferible dirigirse en forma personal, con un lenguaje acorde al grupo
objetivo.

Se ha de tener en cuanta que si cobre las necesidades del grupo objetivo sera mas

probable que las respuestas sean favorables.

4. Cupbn.- Es el elemento basico en un anuncio de respuesta directa, mas de un creativo

a manifestado que lo mejor es empezar por el cupon, los lectores solo lo van a llenar.

El correo como medio.-

Es uno de los medios mas flexibles, personales y por tanto, utilizados en marketing
directo. Aunque resulta el medio mas costoso después del teléfono; sin embargo, desde
el punto de vista de respuestas obtenidas esta entre los mejores y se consigue un coste
por respuesta de los mas bajos.

Su crecimiento se ve apoyado por el reconocimiento progresivo de su importancia
por grandes empresas publicitarias, la sofisticacion creciente de los tratamientos de
informacion y la existencia de base de datos cada vez mejores, mas completas, con

mayor calidad y posibilidad de segmentacion.
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b)

d)

El mailing dirigido a conseguir una venta se incluye dentro de lo que se
denomina venta por correspondencia. Cuando pretende otros objetivos que no son la

venta, normalmente se habla de publicidad directa por correo.

Ventajas.-

Selectividad: Es el medio mejor en cuanto a selectividad, porque permite escoger de
forma exacta y con toda precision a quién queremos dirigirnos. Se puede elegir a los
jovenes que van a realizar el servicio militar, madres con nifios recién nacidos o
profesionales de una determinada especialidad. Igualmente se puede elegir sélo cierta
zona geografica, a través de los codigos postales o municipales.

Constituye un medio ideal para establecer una relacion a largo plazo con nuestros
clientes, con un tratamiento personal, adaptando el mensaje a las caracteristicas
particulares de cada uno, valiéndonos de la base de datos que contiene la informacion

sobre ellos.

Flexibilidad: Se selecciona el grupo de personas o empresas que recibiran el envio,
justo antes de realizarlo y, sin limitaciones de formato o tamafio (como en la prensa y
revistas), o de tiempo (como en la radio y television). Se presenta asi una historia

completa que convence y lleva a la accion.

Facilidad de realizar tests: Se controla el mensaje en el sentido que se define de
forma independiente el momento del envio, la cantidad y calidad de éstos y a quien
enviarlos. Facilita, por tanto, la realizacion de todo tipo de tests, al tener practicamente

controladas todas las variables, con su consiguiente exactitud.

Establecimiento de didlogo: Con la persona receptora, por la incorporacion de
elementos de participacion, como sellos para pegar en la hoja, juego de preguntas y
respuestas, etc. Esto viene apoyado por el hecho de que, el prospecto recibe el envio y
abre el sobre, no hay nada mas que distraiga su atencion no existen interferencias ni

presiones y no hay competencia.
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Todas estas ventajas citadas hacen que los mailings sean uno de los medios mas

eficaces y eficientes y, por tanto, mas utilizados en marketing directo.

Sistemas de realizacion de mailings

Mailing sindicado. Consiste en el establecimiento de una accion de mailings con un

intermediario entre el productor y el vendedor el cual incorpora la oferta de un producto
o conjunto de productos a una lista de clientes. El intermediario soporta todos los costes
de produccion, si ocupa del envio de mercancia y cobra a la empresa de marketing

directo una comision por el uso de la lista

Mailings cooperativos Son envios realizados conjuntamente por distintas empresas,

compartiendo los costes de franqueo. Como es natural, normalmente no se trata de
empresas competitivas entre si y, es logico que se produzca una disminucion de la
respuesta de cada empresa, al dividirse la atencién entre las diferentes ofertas de

aquellas que participan.

Statement-Billing stuffers. Es la publicidad que acompafia a las facturas o a las notas de

cargo. A menudo la utilizan entidades financieras, grandes almacenes y empresas de
tarjeta de crédito. Aprovecha el envio que tiene que realizarse para introducir una nueva

oferta al receptor

Package Inserts. Se lo define como: “la introduccion del mensaje en la paqueteria, es

la facturacion y en diversos envios que se lanzan rutinariamente a los clientes o aciertos
colectivos”. Su utilizacion mas rentable esta en la obtencion de venta repetitiva, siendo
esta la mejor forma de fidelizar a los clientes. En general, es uno de los medios de
mayor rendimiento. Es la publicidad que se envia junto al paquete de articulos

solicitado por

el cliente. Se utiliza para presentar Gltimas ofertas, descuentos y en general ofertas

especiales que arrancan un nuevo pedido.

Buzoneo. Es un medio también denominado de puerta a puerta, similar o alternativo al

envio por correo, que no esta dirigido a una persona en concreto si no a una serie de
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direcciones en zonas determinadas. Su objetivo fundamental debe ser la generacion del
trafico hacia el punto de venta. Tiene como ventaja su menor coste, que es
aproximadamente la mitad del envi6 por correo, ademas de ser muy flexible, ya que
puede seleccionar con facilidad la zona donde se quiere realizar la accion y existen
muchas posibilidades de entrega fisica. Aunque cuenta con dos importantes desventajas,

como son la falta de control de la correcta distribucion y su menor efectividad.

El anuncio en prensa. Se define “como el anuncio con cupén de respuesta incorporado

en la propia publicacion”.
Es importante considerar una serie de aspectos, como el tamafio del mismo, se sabe que
cuanto mayor sea el tamafio del anuncio mayor sera el indice de respuesta; también hay
que considerar el coste, ya que el incremento de respuesta puede no tener una buena
correlacion con el incremento del coste.

Otro de los aspectos a considerar es la posicion del anuncio; generalmente se suele
obtener una mayor respuesta cuando el anuncio se coloca en la pagina derecha y ademas
en las primeras paginas, también se considera especialmente la contraportada.

[19

Los Encartes. Se define como “ anuncio con cupdn respuesta o con indicaciones

especificas, separado de la publicacion. Esta modalidad nace 1965, en Estados Unidos,
siendo en la actualidad muy comiin encontrar encartes en casi todas las publicaciones.
Su utilizacién mas rentable podriamos centrarla en la promocion de productos de interes
general, los mas adecuados al perfil de los lectores de la publicacion correspondiente,
no necesariamente de bajo coste.

Ventajas: se puede escoger la fecha de salida con absoluta precision y se puede reiterar
con la cadencia deseada, teniendo en cuenta el coste, es conveniente escoger como
salida el domingo ya que es el dia donde suele conseguirse el mayor indice de respuesta.
También hay que considerar el hecho de que al ser una pieza separada o diferenciada de
la publicacion, suele captar con mucha facilidad al interesado.

Su componente tipico suele ser un diptico, aunque pudiera ser de una sola hoja o mas,
cuyo tamafio debe ser algo superior a la mitad del tamafio de la publicacion, el editor es
el que impondra los limites del mismo.

Este diptico puede estar o no cocido a la publicacion y no deberia incorporar un

incentivo para poder controlar con facilidad la respuesta.
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Los quioscos y expositores. Sus principales ventajas estan en el hecho de que debido a

su reducido tamafio puede colocarse facilmente en aquellos puntos por donde circula
nuestro piblico objetivo y que posibilita la presentacion de una oferta tan amplia como
necesitemos.

Como contrapartida, cuenta con el inconveniente de que requiere un mantenimiento
y una logistica de cierta importancia, ya que el quiosco debe estar perfectamente
abastecido de catalogos actualizados y el servicio de atencion al cliente y de entrega de
mercancias debe ser impecable, siendo la entrega, sin excusas, en veinticuatro horas.
Sus componentes tipicos seran el quiosco o expositor, con folletos, catalogos o con el
propio producto en el caso de algan expositor, ademas de los componentes de
promocion se necesitaré el sistema de recepcion de pedidos, ya sea un buzén o sistema
telefonico que conecte con nuestro sistema de atencion al cliente y toma de pedidos.

Es importante remarcar la importancia de la logistica de abastecimiento de los
quioscos y los expositores, ya que es caso contrario la campafia sera un rotundo fracaso,
situaciones que se han repetido muy especialmente en los paises latinos, donde el

mantenimiento de los sistemas suele ser relajado.

El bus mailing.o Mailings cooperativos Son envios realizados conjuntamente por

distintas empresas, compartiendo los costes de franqueo. Como es natural, normalmente
no se trata de empresas competitivas entre si y, es logico que se produzca una
disminucion de la respuesta de cada empresa, al dividirse la atencion entre las diferentes

ofertas de aquellas que participan.

Es el sistema “ por el cual se envian diferentes mensajes de distintas empresas en
un modelo estandar de tarjeta con cupon respuesta, componiendo un envio en bloque
gracias a que pueden compartirse los costos”.

Su mejor y mas rentable utilizacion esta en la obtencion de direcciones de clientes
potenciales para incorporar a nuestras campafias de venta.

Ventajas fundamentales: aquellas que se derivan de la comparticion de costes entre las

diferentes empresas que se incorporan al envio; asi habra una comparticion de los costes
de franqueo, del coste de alquiler, de las listas y, por dwltimo, de los costes de

manipulacion y distribucion.
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Existe importante inconveniente, y es el hecho de que nuestro mensaje pueda
quedar oculto dentro del conjunto y llegue a pasar inadvertido.
Los componentes necesarios son, en este caso, las tarjetas con los mensajes y

cupones de respuesta y el sobre o bolsita en la que se envian.

El Mailing. “el envio del mensaje en formato tipo carta, a traves de correos o de
entidad equivalente, a las listas previamente seleccionadas, que estaran compuestas por
nuestros clientes, clientes potenciales y por aquellos que respondan al perfil que hemos
definido durante el proceso de planificacion de nuestra campafia”.

Ventajas: se puede definir la cantidad de envios a realizar, con lo que se puede
podremos ajustar la inversion a las posibilidades reales. Su cobertura puede ser tan
amplia como se desee; considerando la cada vez mas mayor globalizacion de la
economia y la microsegmentacion de los mercados, el mailing puede ser un medio
excelente para conseguir mercados supranacionales que nos permitan alcanzar
economias de escala.

Como mayores inconvenientes se encuentra:

Hay que asegurar la bondad de las bases de datos que se utilice; en primer lugar, la
base de datos propia de clientes y prospectos debe estar perfectamente actualizada para
no perder impactos, evitando de esta manera grandes pérdidas.

Con respecto a las bases de datos que se alquile, compre o tenga, se tendrd que
comprobar exhaustivamente, especialmente en los paises cuyo desarrollo de marketing
directo sea escaso, tanto su nivel de actualizacion y correccion de datos como el grado
de cumplimiento del perfil que se ha definido.

Se debe prevenir posibles inconvenientes que pudieran existir evitando la entrega

real como posibles huelgas del personal de correos, elecciones, épocas navidefas, etc.

El catdlogo. En este medio la oferta se presenta en tamafio de revista, incluyendo una
oferta normalmente amplia y sectorizada por gamas de productos.
Existen tres tipos de catalogos:

Catdlogo universal: suele ser voluminoso, presenta una forma amplisima de varios
de productos de todo tipo, siendo su frecuencia de envio normalmente no mas de dos

veces al afio y teniendo que ser reactivado con la utilizacion intensiva de recordatorios.
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Catilogo especializado: incorpora en exclusiva los productos especiales dirigidos
al colectivo correspondiente, teniendo en este caso una frecuencia estandar de ocho
salidas anuales, ya que su ciclo real de rendimiento es de cinco a seis semanas.

Catilogo novedoso: incluye todo tipo de productos nuevos o desconocidos que
puedan causar impacto entre los clientes a los que se lo enviamos, su frecuencia de
envio estara normalmente condicionada a la aparicion y descubrimiento de los
productos novedoso. Al igual que el catalogo especializado su ciclo ideal de
rendimiento sera de cinco a seis semanas.

Ventajas:

Tiene una entrada muy facil tanto en los hogares como en las empresas.
= Puede llegar facilmente en a zonas en las que hay pocas alternativas para adquirir

los productos que se presentan, con los que las posibilidades de consecucion de

buenos resultados suele ser alta.

= A cerca cierto productos a los a zonas desfavorecidas y a personas que por su habitat
o limitaciones carecen de posibilidades.

= Se puede mezclar productos, condiciones de pago, medios de entrega, etc.

* Tiene como desventaja que es un medio relativamente caro y posee cierta
complejidad técnica. Un catalogo no puede ser una mezcla de texto y fotos sin mas,
sino que debe estar perfectamente estructurado con fotos que ayuden y soporten las
explicaciones del texto y realizandolo en su conjunto de tal forma que sea facil de
manejar por el cliente.

» Cuenta con una elevada competencia, quienes buscan de anticiparse a los
movimientos del otro.

= Los componentes tipicos del catalogo son la bolsa de plastico, la cubierta y el

catalogo, con la cuarta presentacion y los cupones de respuesta incorporados.

El Magalog. Es una evolucién del catilogo, su nombre proviene de la union de las
palabras inglesas Magazine y Catalog, es decir, revista y catalogo, y se trata de una
revista cuyos articulos soportan la venta de los productos. Los articulos deben ser
firmados por personas de cierto nivel de reconocimiento y relevancia. Su utilizacion
mas rentable, al igual que el catalogo es la venta de productos.

Sus ventajas son parecidas a las del catalogo, sin embargo tiene una importante ventaja

sobre el catalogo convencional, ya que al ser una auténtica revista se mantiene durante
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mas tiempo en los hogares, con lo que se pueden conseguir varios pedidos en diferentes
fechas del mismo ejemplar, incrementando su rendimiento y permitiéndonos la
realizacion de menos campaifias durante el afio. Una campafia tipica de un magalog
puede llegar facilmente hasta ocho semanas, pudiendo alargarse hasta doce semanas.
Las desventajas del magalog son también similares a las del catalogo, es un medio
relativamente caro y técnicamente complejo igual que el catalogo.

Sus componentes tipicos son la bolsa de plastico, la cubierta y el magalog, con la carta
de presentacion y los cupones de respuesta incorporados; recordemos que incluir en el
propio documento la carta y los cupones reducira el coste de manipulacion al ser dos

componentes menos en el envio.

LOS MEDIOS NO IMPRESOS

Son los ultimos que se han incorporado al mundo del marketing directo. Con la
utilizacion generalizada de estos medios aplicando técnicas de marketing directo
entramos también en el mundo de la venta por impulso, como puede ser muy
especialmente en el caso de venta por television o en algunas modalidades de venta por
videotex.

Con estos medios, las posibilidades de realizacion de tests son mas complicadas
que en el caso de los medios impreso, ya que no podemos dirigirnos s6lo a una parte de
la audiencia sino que tenemos que dirigirnos a su totalidad.

En estos medios es importantisimo afinar todos los aspectos con anterioridad al
lanzamiento de la campaiia como tal, por que aqui si que no hay defensa y no existe una
segunda oportunidad, aunque normalmente son bastante flexibles y existen mas
posibilidades de reaccion que en el caso de los medios impresos.

Los medios no impresos mas populares son:

DI

Ventajas de la Radio.- La radio presenta una serie de variables destacables como:

Costos de produccién bajos, esto permite la realizacion de tests de diferentes ofertas y

enfoques, cuyos resultados son conocidos rapidamente.
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= Medio Oblicuo.- Es decir que esta disponible en cualquier lugar y momento para la
mayor parte de la gente, se puede escuchar sin dejar de realizar otros trabajos

ademas que alcance a una audiencia dificil de contactar a otros medios.

s Es un medio sumamente flexible por el poco tiempo que se necesita tanto para
la contratacion como para la elaboracion del comercial, permitiendo la
repeticion de forma muy sencilla; esto, puede permitirnos la realizacion de
campaiias muy dilatadas en el tiempo.

* Esun medio con capacitacion de segmentacion

= No es tan estacional como la television, al gozar de especial potencial en los

meses de verano, donde es superior a los deméas medios.

Inconvenientes de la radio.- La rtadio se utiliza poco y esta mal considerada por varias

razones, sin embargo las mas destacables son:

Falta de impacto visual.

Falta de un elemento de respuesta permanente

La gente la escucha mientras esta realizando otras tareas por lo que no se presta la
atencion necesaria.

Es un medio poco rentable por si solo, por lo que necesitara de soporte telefonico, pero
ademas tendra como comun denominador en todas las campafias que la venta se tendra
que realizar en otro momento y en otro lugar.

El programa debe escogerse con sumo cuidado, ya que si no se afina muy bien el perfil
de la audiencia con el producto o servicio que queramos promocionar, los resultados
seran muy malos.

El nimero de impactos validos no se puede determinar con precision, debido a que los

indices de audiencia pueden no darnos la realidad auténtica de lo que va a suceder.

Sus componentes tipicos son: la cufia o el programa, donde deberia ofrecerse algun

incentivo para animar y controlar la respuesta.
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Usos de la television

Se utiliza para tres objetivos distintos por parte del marketing directo:

Vender algo.- Suscripcion una revista, disco, articulos de hogar etc. Normalmente los
productos requieren una demostracion visual y de uso de sonido.

En general los productos que funcionan mejor son lo de interés universal, a un
precio médico, por lo general los productos mas vendidos son libros, revistas, utensillos
de cocina.

Es usual establecer contratos de compra de espacio sin asignacion especifica,

determinandose un periodo de preaviso para poder finalizar el contrato.

Generar solicitudes de mayor informacion de productos o servicios.- Tanto en la venta

de articulos como en la generacion de solicitudes es importante la prevision adecuada de
los medios necesarios para atender la respuesta y no perder ventas, evitando frustrar a
un posible comprador.

Soporte de publicidad directa.- Es muy frecuente ligar la accion de la TV con la accion

de la prensa, teléfono o correo, se obtiene mas del 50% con el uso de la TV como medio
de apoyo a la campana, los anuncios sonde menor tiempo y con apariciones mas
frecuentes en un tiempo reducido de varios dias. Crea interés y dirige al televidente
hacia el soporte que se va a utilizar basicamente en la campana. Para aumentar el
impacto de la TV como soporte, a veces se utiliza la técnica de dar una facilidad
adicional o premio a las personas que responderan en el otro medio como un simbolo
adicional o palabra, que les identifique frente al resto. Es un buen elemento de
participacion, que arranca respuestas por el tratamiento privilegiado hacia los receptores

del anuncio televisivo.

Como realizar un anuncio de publicidad directa en television

La duracion de un anuncio de television depende del uso que se quiere realizar,

también dependera de lo complicado del producto servicio. Como vemos a diferencia
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de los anuncios de prensa, el comercial en television esta considerado el tiempo. Existe
una apertura, un intermedio y un final en un breve espacio de tiempo.

La gran mayoria de los anuncios de venta directa en television contiene una
apertura y un final estandar. Normalmente al concluir se dice donde tiene que pasar el
pedido y como y cuando hacerlo.

La compra del espacio puede realizarse de multiples maneras en el caso de ventas
por television. La TV tiene un gran camino por recorrer como medio de marketing

directo.

Es probablemente uno de los medios mas populares y que cuentan con mejores
resultados en los ultimos tiempos y aqui se presentan los mensajes en anuncios de
respuesta directa, en microespacios o en espacios de larga duracion. Ejm: Tventas en el

Ecuador.

Es uno de los medios que mas se estan desarrollando y segin se vaya incorporando
la television por cable en los paises donde todavia no esta implantada y cuando haga su
aparicion la television interactiva, es de prever que sus resultados podran ser
auténticamente espectaculares.

Los tipos de acciones que podemos promover tienen diferentes formatos y
resultados; asi el anuncio de respuesta directa consiste en la presentacion del producto
en una anuncio de veinte a treinta segundos, en el que se incorpora el medio de pago,
normalmente tarjeta de crédito o contra reembolso y un numero de teléfono para la
realizacion del pedido.

La segunda posibilidad es el microespacio, también conocido como teletienda, y
que cuenta con una entrada o presentacion la presentacion de hasta tres productos
secuencialmente, terminando con un cierre de donde se recuerdan los productos
presentados, la forma de pago, las condiciones y forma de entrega y se repite el teléfono
al que hay que llamar para realizar el pedido.

Por ultimo, nos encontramos con los espacios de larga duracion o infomerciales,
donde los productos se presentan a través de demostraciones y a lo largo de una
entrevista con algin prescriptor de cierta relevancia que comente sobre sus propias

experiencias en la utilizacion del producto en cuestion.
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Ventajes:
Se aprovecha la audiencia del programa y por tanto la cantidad de televidentes y el
perfil de los mismos.
Tiene una gran capacidad de difusion instantanea.
Es un medio que permite mostrar los productos en toda su magnitud.
Hay que considerar el hecho de que es un medios que cuenta con gran credibilidad
entre ciertas audiencias.
También puede conseguirse la creacion de una base de datos de clientes cautivos
mediante la creacion de clubes de compra y acciones similares.

Sus inconvenientes provienen de la dificultad que presenta la venta por impulso:

El medio puede ser caro si la negociacion no se realiza con cuidado, pero, a pesar
de este elevado coste, puede ser un medio de alta rentabilidad.

Técnicamente es complejo, en cuanto a la realizacion del spot o del programa y en
cuanto a la necesidad de conocer las técnicas de venta por impulso.

Se debe estudiar cuidadosamente las horas y los dias de salida de nuestro anuncio,
ya que se ha comprobado que cuando el posible comprador se encuentra acompafiado de
otras personas la posibilidad de compra se hace mucho mas remota, y asi es normal
comprobar que le rendimiento de los anuncios de respuesta directa durante los fines de
semana es muy inferior al de los dias laborables.

No existen garantias sobre la cantidad y la calidad de la audiencia en los canales de
television convencionales.

Como componente tipico nos encontramos el anuncio o el programa en si mismo.

EL TELEFONQ

Se puede decir que en este caso el mensaje se lanza de forma directa a través del
teléfono, pero existe una realidad, basada en la rentabilidad real del medio, que donde
produce mayor rendimiento es complementandolo con otros medios.

Sistema de informacion telefonica es “el cause de comunicacion entre una empresa
y sus clientes reales o potenciales, mediante una mezcla de marketing, gestion,

organizacion, informatica y comunicaciones.”
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Aceptando esta definicion de sistema de informacion telefonica, tenemos que

aceptar igualmente la enorme importancia del medio, por que se la define con la

interfase entre nuestra empresa y el mercado en cualquier tipo de campafia multimedia.
Dentro del medio podemos definir tres modalidades basicas:

Inbound telesales. Son las acciones receptivas, ya sean de toma de pedido de

recepcion de peticiones de informacion, hot lines, etc.
Outbound telesales. Las acciones son en la que nuestro personal es el origen de la

llamada, y aqui encontramos una serie de aplicaciones tipicas, como son las

renovaciones de suscripciones, venta de polizas de seguros, etc.

El telecobro es otra de las aplicaciones que produce unos excelentes resultados,
pudiendo llegar a obtener hasta cinco veces mejor resultado que si esta accion se
realizara puerta a puerta con unos costes proximos al cincuenta por ciento.

La realizacion de encuestas de pocas preguntas, no mas de diez, con respuesta de si

0 no puede llegar a conseguir hasta el doble de rendimiento con cerca de la cuarta parte
del coste.

Telemarketing. Normalmente es una modalidad donde la llamada es originada por
nuestra organizacion y sus objetivos fundamentales son la actualizacion de listas, la
realizacion de test y base de datos, etc.

El hecho de que nuestro sistema de informacion telefonica sea el primer contacto de
los clientes con nuestra organizacion obliga a que el nivel de calidad sea excelente, y
esta excelencia pasara por la adecuada seleccion y entrenamiento del personal.

Es también importante considerar la especializacion como uno de los aspectos
fundamentales, ya que no debe tener el mismo talento ni las mismas caracteristicas una
persona que est¢ en toma de pedidos que otra que este en resolucion de incidencias o
que esté realizando funciones de telecobro; pero, en cualquier caso, hay una serie de

caracteristicas comunes para todas las operadoras:

Personas con buena capacidad de comunicacién y muy organizadas

- Pacientes y a su vez insistentes
- Con grandes reflejos para poder reaccionar ante las objeciones.

Con capacidad de interpretar a través del teléfono, comunicando entusiasmo,

simpatia, etc.
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Con voz clara, agradable, calida Yy que sepan articular perfectamente,

Y por encima de todo con una enorme paciencia y perfectamente entrenadas,

utilizando la técnica generalmente por encima de la espontaneidad.

En el servicio de telemarketing o televenta suele existir una duda sobre si el

personal de formar parte de la organizacion o bien debe ser subcontratada.

Ventajas:
Capta directamente y de forma personalizada al cliente o prospecto, con las
posibilidades de que ello habra a un agente o teleoperadora experta.

Es un medio ideal para acciones rapidas y cortas, asf como para acciones sistematicas y
repetitivas.

Como acompafiamiento de otros medios, es ideal para revitatizar campafias en curso y
listas de clientes.

Es la herramienta por excelencia para la realizacion de los pre-tests para la
comprobacion de listas

Desventajas.
Requiere personal muy especializado y entrenado especialmente para cada campaifia y

por funcion.

Los argumentarios que se preparen para ayudar a las teleoperadoras deben ser

excelentes y sencillos, ya que la reaccion al teléfono debe ser inmediata.

Los componentes tipicos del medio son:
Los circuitos telefonicos.
La tecnologia informatica y telefonica.

El personal especificamente entrenado.

Los argumentarios.

El puesto de trabajo especialmente disefiado que permita a la teleoperadora realizar

su trabajo correctamente, algo que se percibira perfectamente a través del teléfono, y

consiste en mesa, silla ergondmica, armario, sistema de insonorizacion, espejo frontal,

terminal telefonico con cascos y terminal de ordenador
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EL VIDEOTEX.

En este caso, el mensaje se lanza a través de la red de comunicaciones
correspondiente, siendo su utilizacion mas rentable la venta por impulso de productos
sencillos o conocidos.

Ventajas.

Da un servicio de veinticuatro horas al dia durante siete dias a la semana, ya que la
toma de pedidos se realizara en automatico.

Existe la posibilidad de realizar la operacién completa cuando la red es de o esta
conectada a un banco; nos referimos al ciclo desde la toma de pedidos hasta el cobro,
mediante cargo automatico en cuenta.

Las redes abiertas de videotex, no cuentan con la base de usuarios necesarios como
para mantener una operacion rentable.

Existe un gran nivel de cautividad en las bases a las que dirigimos los mensajes,
con lo que la posibilidad de realizar ofertas muy ajustadas a esta base es una tarea
sencilla.

Desventajas:

En el caso de redes con terminal de usuario, la audiencia esta limitada a un cierto
tipo de personas, aunque en el caso de redes con cajeros automaticos la audiencia no
esta practicamente limitada.

Las posibilidades de presentar productos que requieran cierto detalle es complicado
cuando no imposible, por lo que la oferta tendra que ser muy sencilla y facil de explicar

o de productos ya conocidos.

Los componentes tipicos seran el centro servidor, el equipo de conexién y la linea.

EL FAX

El fax se esta convirtiendo en un medio de comunicaciéon muy comun en las
empresas debido a su mayor rapidez y comodidad. Su expansion ha hecho del fax una
gran herramienta de empresa a empresa, para que no exista un mal uso de dicha
herramienta, es conveniente mantener varias precauciones:

a) Efectuar envios unicamente a las empresas con las que existe una relacion previa.

b) Utilizarlo para mensajes que sean realmente urgentes e importantes.
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¢) Realizar la transmision en los momentos en los que no afecte al normal

funcionamiento del negocio de la empresa.

Su mejor utilizacion podriamos verla en la promocion de servicios dirigidos a los
empleados de oficinas y a la venta de articulos de oficina.

Este es todavia un medio menor dentro de los normalmente utilizados por el
marketing directo, pudiendo incluso tener problemas legales, ya que se esta utilizando la
linea del cliente y el papel de su fax sin su consentimiento.

Ventajas:

Teécnicamente es muy sencillo, ya que estamos hablando de un simple mensaje, una
lista de servicios o productos y precios.

Accede muy facilmente al usuario, normalmente se va a acceder al usuario global o
genérico y no al particular.

Puede llegar a conseguir resultados aceptables cuando promocionamos servicios

relacionados o dirigidos a los empleados de las oficinas de nuestro entorno

Desventajas.

El usuario puede no coincidir con el piblico, porque el equipo estara instalado en
empresas o despachos profesionales; como consecuencia debemos concluir que la
oferta debe estar dirigida de acuerdo con estas circunstancias.

La respuesta en venta de productos es normalmente escasa, incluso aunque éstos sean

de empresa.

Su rendimiento puede ser dificil de conocer cuando se utiliza para promocion de

Serviclos.

Las redes informadticas.

La red de informatica en estos momentos es la mas popular. Utilizandose de forma

general para la promocion y venta de servicios y productos, para envio de comunicacion

y como hot-line.

Ventajas:
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= Su alcance es mundial cuando nos estamos refiriendo a redes como Internet,
con lo que esta respondiendo perfectamente al nuevo entorno mundial o global
que se estd produciendo en estos momentos.
= Se tiene facilmente un publico cautivo, que seran los usuarios conectados a la
red, y por tanto sera relativamente facil conocer el perfil de la audiencia, la cual
se ira ampliando y cambiando segun se vaya ampliando y popularizando su uso.

= Si tecnologicamente puede ser algo complejo, desde el punto de vista del
marketing directo su utilizacion es sencilla.

®* Una de las grandes ventajas es la posibilidad de un servicio de veinticuatro

horas al dia durante siete dias a la semana, al ser operacion automatica no
atendida.

= Al igual que el caso de videotex, se puede realizar el ciclo completo desde el

lanzamiento del mensaje hasta la realizacion y obtencion del pedido.

Segun se vaya popularizando ira ampliando su gama de productos y servicios a
ofrecer, pero en estos momentos puede dar ya buenos resultados en productos
especificos.

La audiencia es todavia muy limitada, aunque esta creciendo muy rapidamente,
siendo ademas internacional o global.

Sus componentes tipicos seran el mensaje, el acceso a la red y el equipo informatico

Elementos basicos de un mailing

El formato clasico de los paquetes de mailing contiene un sobre de envio, una
carta, uno o varios folletos, una hoja de respuesta y un sobre de respuesta.

Los costes principales de los mailings son fijos: franqueo, sobre de envid, sobre
de respuesta, alquiler y uso del fichero, manipulacion. Por esta razon, en la mayoria de
los casos (excepto casos de las empresas benéficas), se utilizan mailings “ricos”, es
decir, con la mejor presentacion y calidad, por la favorable relacion entre aumento de

respuesta e inversion publicitaria marginal que se ha de realizar.
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2.

Sobre de envio.

Atrae la atencion del receptor y tiene que alcanzar el primer objetivo: que sea
abierto. Cumple pues, la misma funcion que el titular en un anuncio.

Para ello tiene que tentar, seducir, sin revelar claramente el contenido. Tiene que
despertar la curiosidad v el interés sobre el contenido.

El mensaje tiene que coincidir con la oferta en el interior. Si no, se perdera
cualquier posibilidad de respuesta, pues el receptor se considerara defraudado o
engafiado.

El sobre de envio adopta dos tipos de produccion: el cerrado con etiqueta de
direccion y el sobre con ventanilla. Este Gltimo facilita que la misma personalizacion del
mensaje en el interior recoja la direccion que se pueda observar desde el exterior, y que
servira normalmente para identificar la hoja de respuesta. A veces la ventanilla permite
también ver el regalo o incentivo que se encuentra en el interior.

Por menores costes de produccion se esta extendiendo el uso del sobre retractilado
de plastico, que permite ver el contenido total o parcial, también es utilizado por su

menor peso en comparacion con el sobre tradicional.

La carta.

Es el elemento més importante, pues constituye el aspecto primordial de
comunicacion y personalizacion. Tiene que ser todo lo extensa que sea necesario para
presentar el mensaje de forma interesante. En la historia de las cartas exitosas hay
ejemplos de hasta siete paginas.

Ante todo ha de parecer de facil lectura, evitando los largos bloques de letras, con
subtitulos, entradas en cada nuevo parrafo y columnas justificadas.

Se suele empezar con frases cortas para facilitar el inicio de la lectura, asi como el
utilizar palabras puente entre cada uno de los parrafos. También se dirige de forma
directa, como un mensaje de una persona a otra; con saludos como “apreciado cliente”,
“querida amiga, creando familiaridad entre el emisor y receptor. En aquellos casos que

no exista familiaridad, se puede comenzar de la siguiente forma: “Apreciado amante del

raftin”
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Practicamente todas las cartas llevan al final una postdata. En muchos casos es lo
primero que se lee. Por esta razon, normalmente recoge la oferta, destaca los beneficios
mas importantes y dirige al lector a la parte que se considera conveniente resaltar.

La carta puede ir acompafiada de anotaciones en los margenes, que simulen ser
manuscritas, dando énfasis a los elementos mas importantes. Se utilizan con mas
frecuencia cuando se realizan cartas largas de mas de dos paginas. Quizas fuera

conveniente incluir palabras de accidon como: ahora o urgente.

Folleto.

No siempre es necesario. Se utiliza mucho para ventas de productos elevado valor.
Requieren de un apoyo visual ilustrativo, como enciclopedias o colecciones. Se usan
para presentar la oferta de una forma mas clara, espectacular, atrayente ¢ ilustrativa.

Se detallan con precision los componentes, el uso del producto, las caracteristicas
técnicas, por lo general con muchas ilustraciones y fotografias.

Adopta formatos distintos, segun las necesidades, con titulares, subtitulos y distintos
apartados. Puede incluir una carta. Habitualmente es la pieza que requiere mas

desarrollo creativo para hacer una presentacion efectiva.

Carta del editor.

Llamada asi por su original y extenso uso por empresas de publicaciones, con el fin
de presentar de forma distinta los beneficios a las personas que ain no estan
completamente decididas, o para garantizar a los que ya se han decidido positivamente,
de que ha sido una decision bien tomada.

Generalmente se presenta con un diptico o sobre cerrado con una inscripcion de
este tipo:

“Abra s6lo si ha decido no aprovechar esta oferta”. La curiosidad hace que sea leida
practicamente por todos. Lo normal es que la carta vaya firmada por una persona de

mayor rango en la empresa para garantizar la seriedad de la misma.
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5.

Early bird.

En algunos casos va integrado dentro del folleto en la oferta de promocion, en otras
ocasiones es un elemento separado. En este segundo caso, suele ser un documento de
pequefio tamafio que pretende demostrar la urgencia de la respuesta, al mismo tiempo
que ofrece un premio por la rapidez, ya sea por un regalo o descuento especial o bien
por la participacion de un sorteo extraordinario. Muchas veces se incluye al elemento

early bird en la posdata de la carta.

Hoja de respuesta.

Es cuando el lector pasa a decidirse sobre responder o no; por lo tanto la hoja de
respuesta debe conducirle en un sentido positivo a la accion.

A veces forma parte del folleto promocional, del cual se tiene que destacar
ocupando un lugar donde se desmarque visualmente.

Debe contener instrucciones sencillas y claras, tiene que aportar todas las garantias
necesarias sobre la empresa y el producto, satisfaccion o reembolso, servicio post-venta,
teléfono de servicio al cliente y direccion.

Debe ser un documento facil de completar con elementos atractivos y de
participacion. Puede ser atractivo incorporar una oferta especial que mueva a la accion.
Las opciones de pago favorecen la respuesta, en algunos casos, es conveniente incluir la
firma del solicitante, para llevar a un compromiso y garantia sobre la seriedad,
especialmente en venta a crédito.

Es conveniente personalizar la hoja de respuesta para evitar encontrarse con hojas
sin nombre y direccion o con problemas de comprensidn de lo que se ha escrito

Sobre de respuesta.

El sobre de respuesta puede estar prefranqueado o no, segun pretenda facilitar mas o
menos la respuesta. Puede contener ofertas especiales particularmente interesantes para
ser afiadidas en el Gltimo momento, cuando ya se ha decidido la respuesta o incluso

convertirse en el motor de la respuesta. Debe ser disefiado con el fin de animar a la
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accion. Lleva la direccion de la empresa para facilitar la respuesta y evitar los errores
que dificulten o impidan la llegada del sobre.

En algunos casos se utilizan para solicitar direcciones de otros posibles clientes, lo
que se denomina amigos/as. En otros casos, en el reverso se coloca una reafirmacion y
garantia de que la accion de respuesta serd bien atendida y que aquello que se ha
prometido le sera entregado. Por ejemplo: “envie el pedido y con el paquete recibira el
regalo que le corresponde. En caso de que no quede satisfecho, le devolveremos el
dinero, y se podra quedar con el regalo”.

En el caso de sorteos, a veces se utilizan dos cuadrados o mas para indicar si se
realiza al mismo tiempo un pedido o no; de este modo, por un lado se puede efectuar
una clasificacion mas rapida al recibir el correo y por otro se empuja psicologicamente a

quien envia el sobre a realizar el pedido. Ejemplo:

Si realizo el pedido y recibiré€ el regalo junto a mi pedido. Ademas de participar en

el sorteo extraordinario.

[]

el regalo que tenia reservado

NO, participo solamente en el sorteo y, por lo tanto, pierdo el derecho a recibir
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CONCLUSIONES GENERALES

Para incentivar a las empresas a tomar como una herramienta necesaria de Marketing
Directo la Base de Datos, llevamos a cabo un caso practico que muestra como ejemplo
las herramientas para la transformacion de un Listado en una Base de Datos, esto nos
da como conclusién que es posible realizar una Base de Datos con cualquier producto

y/0 servicio.

La investigacion con respecto a la Base de Datos en las empresas de Quito no fue
profunda por dos motivos : primero poruge las empresas no facilitan ese tipo de
informacion y segundo porque el trabajo era sumamamente extenso por lo que el
tiempo no permitio profundizar; sin embargo en las empresas que se pudo acceder a la
informacion nos dimos cuenta que confunden un listado con una base de datos,

obteniendo en el listado unicamente datos demograficos.

Las empresas en su mayoria al tener un listado pueden segmentar unicamente por datos
demograficos, lo que no permite una amplia segmentacion como en el caso de la base

de datos que segmenta por datos secundarios y tercearios.

En el capitulo de medios explicamos las alternativas de como llegar por medio del
Marketing Directo a los grupos objetivos, previamente segmentados.Como conclusion
podemos decir que a pesar de que los grupos son homogéneos es neesario establecer
estrategias de comunicacion para lograr el interés en cada uno de ellos de acuerdo a sus

necesidades.

La elaboracion de la Base de Datos no es lo mas costoso del proceso, punto que
debemos aclarar, lo costoso son las herramientas como el software y la elaboracion del
material en si. Sin embargo en el Ecuador se recomienda el uso de este medio

(Marketing Directo) debido a que los costos de publicidad masiva actualmente son



dolarizados, lo que representa costos muchc mas elevados que los del Marketin

o
(=4

Directo.

6. Para la elaboracion de nuestro trabajo de titulacion tomamos para nuestro caso practico
a la Fundacion de Olimpiadas Especiales del Ecuador, la misma que nos facilito el
listado de sus contribuyentes y donantes, el mismo que utilizamos para la realizacion

de la Base de Datos especificadas en la tabulacion del cuestionario.

Con respecto a las conclusiones personales, podemos manifestar que nos a permitido llegar
a conocer nuevas alternativas de comunicacion y basicamente la correcta aplicacion de una
Base de Datos, permitiendo a la Fundacion de Olimpiadas Especiales obtener una nueva

herramienta para lograr sus objetivos de recoleccion de fondos y recordacion.

A pesar de que en el Ecuador no se ha lograde una masificasion de la utilizacién de la
misma recomendamos ésta herramienta como la mejor alternativa de comunicacion actual
debido a que los costos de publicidad masiva actualmente estan dolarizados y ademas por
ser el Marketing Directo una herramienta personalizada nos permite llegar de manera
precisa al consumidor efectivo, maximizando los recursos y confiando en una venta mas

segura.
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Explicacién del porque de la elaboracion de la tarjeta de aniversario

Para el mejor entendimiento del Marketing Directo, una vez realizada la Base de Datos se

escogio una muestra de 10 empresas, para que nos proporcionen la fecha de aniversario de las
mismas.

El motivo por el cual nos vimos motivados a disefiar una tarjeta de felicitacion por aniversario,
fue porque al realizar la investigacion nos dimos cuenta de que a pesar de que la gente conoce
la Fundacién de Olimpiadas Especiales no tiene claro cual es su funcién.

El objetivo de ésta tarjeta es que las personas lleguen a conocer que es una persona con
Retardo Mental y ademas tengan claro cuales son las funciones de la Fundacion para con los
nifios y jovenes en los diferentes campos como: el deportivo, social, cultural, etc.

Ademas de ampliar la educacion a la comunidad, nos da la oportunidad de crear lealtad de
marca, recordacion e inclusive motivacion para con la Fundacion.
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CUESTIONARIO
1. Determinacion del problema

La Fundacion de Olimpiadas Especiales requeria de una Base de Datos, debido a que el
listado que posee, contiene informacion basica de sus contribuyentes, lo que limitada de cierta
forma en la elaboracion de comunicaciones y en la forma de llegar a los mismos, era necesario
ampliar esta informacion, con el objetivo de saber que posicionamiento tiene y de que forma
se podria alcanzar mejores resultados con respecto a reconocimiento por parte de la
comunidad y a las donaciones que la Fundacion requiere para el deasarrollo de sus planes
anuales.

2. QObjetivos

= Saber que opinion tienen las personas con respecto a €sta Fundacion .

= Que posicionamiento tiene en la mente de las personas.

» Determinar en que area necesita refuerzo para que las personas tengan una idea clara de ias
labores que realiza la Fundacion y sepan con que segmento trabaja.

= Saber si las empresas contribuyen con los mas necesitados y determinar si seria una
empresa que podria contribuir con el desarrollo del programa

* Definir si las empresas conocen que la Fundaciéon es una ONG que se financia por medio
de contribuciones de la empresa.

3. Lstrategias

® De acuerdo a los resultados obtenidos con el estudio de mercado aclarar a las personas
quién es un nifio o joven con discapacidad mental.

= Saber qué tipo de contribucion podriamos obtener de las diferentes empresas.

= Dar a conocer que clase de programas tiene Olimpiadas Especiales y aclarar que trabaja
con personas con discapacidad mental inicamente.

= Sugerir la elaboracion de nuevos productos en especial manualidades y productos
promocionales.

4. Definicion del tipo de muestreo

De acuerdo a las empresas en estudio que son las que durante 2 afios consecutivos han
adquirido las tarjetas de navidad y a los objetivos de la Fundacion, decidimos aplicar el
muestreo Decisional , de caracteristicas cualitativas, tomando en cuenta las variables y los
parametros que se manejan, puesto que los productos en éste caso las tarjetas de navidad son
productos que apelan a la emocion mas que a la razon , por lo era necesario obtener
informacion que nos determine como llegar de forma mas directa a las personas tocando su
lado sensible.

Las empresas fueron elegidas intensionalmente de acuerdo a las caracteristicas anteriormente
planteadas.

5. Estructura del cuestionario.




De acuerdo al tipo de investigacion a realizar, lo mas favorable era utilizar el
cuestionario de preguntas cerradas en su mayoria, debido a que este tipo de formato permitiria
ingresar facilmente en la tabla del programa a utilizar la informacion recolectada.

A continuacion presentaremos el formato del cuestionario utilizado:

Cuestionario

1. NOMBRE

2. APELLIDO

3. SEXO M S, - S

4. DIRECCION

5. TELEFONO

6. EMPRESA SIGLAS

7. PROFESION

8. CARGO

9. ESTADO CIVIL
1. Soltero

2. Casado

3. Divorciado

4. Viudo

10. EDAD

11. Tiempo que trabaja en la empresa

12 ;Que tipo de actividad realiza en los tiempos libres?
1.1r al cine O 2. Ir al teatro O c.deportes O 4. Otras O

13. ;Cual es el nombre de una Fundacion que se venga a su mente?

14. ;Cual cree usted que se la Fundacion de mayor prestigio en el pais y porque lo considera
asi.?

15. Su empresa contribuye o ha contribuido con alguna Fundacion para causas sociales



a) SI
b) NO

16. ;Qué tipo de ayuda social realiza la Fundacion a la que contribuye su empresa?

Econémica -----
Voluntariado----
Patrocinio-----
Capacitacion-----
Compra de productos-----
Otras -----

Ninguna----

NNk WD =

17. ;Porqué razon su empresa contribuye con esta Fundacion?

Solidaridad------
Obligacion------
Voluntad------
Conciencia-----
Lazos Familiares-----

NNk W=

nifios  -------
jovenes-------

. discapacitados----
ancianos-----

. Ninguno----

de todos----

R N

19. ;Conoce usted la Fundacién Olimpiadas Especiales?

) —

2.NO -

20.;Nos podria indicar que labor realiza la Fundacion de Olimpiadas Especiales?

1. deportiva----



2. laboral----

3. cultural----

4. todas las anteriores----

5. ayuda a discapacitados----
6. no se ----

7. otras----

21. ;Sabia usted que la Fundacion de Olimpiadas Especiales trabaja con personas con
discapacidad mental.?

22. ;Como usted definiria a una persona con discapacidad mental.?

1. Limitaciones fisicas ----

2. Limitaciones mentales ----

3. Poca claridad en sus actos ----
4. Falta de desenvolvimiento ----
5. Otras ----

6. No se -—--

23. ;Qué opinion le merece a usted de las empresas que colaboran en la integracion de
personas con discapacidad mental a la sociedad?.

Obligatorio ----
Excelente -----
Necesario ----
Otras ----

bl e

24. ;Conoce usted los proyectos y las actividades que desarrolla la Fundacion Olimpiadas

Especiales?.
1. SI----
2. NO----

25. ;Ha contribuido de alguna manera con la Fundacion Olimpiadas Espectales?
1. SI----
2. NO ----

26. ;Conoce usted la forma como financia su labor la Fundacion Olimpiadas Especiales?



1. ST
2. NO -

27. ;Conoce usted que la Fundacion financia su labor con la venta de tarjetas que realizan
nifios y jovenes con discapacidades mentales?

1. SI---

2. NO ----

28. ;Su empresa compra tarjetas?

1. SI----

2. NO---

29. ;En que época compra tarjetas?

1)Navidad

2)Dia del Amor:

3)Dia de la Madre

30. ;Qué otro tipo de productos o servicios le gustaria que la Fundacion ofrezca a pas
empresas?

1. Manualidades ----



TABULACION DEL CUESTIONARIO

A continuacion se presentara los resultados acuerdo obtenidos en las encuesta

Pregunta nimero 3

Sexo
Masculino 12 personas 24%
Femenino 38 personas 76%

De acuerdo a la tabulacion de las encuestas el 76% de las personas encuestas son damas
en tanto que el 24% son caballeros.

Pregunta numero 9

Estado Civil

1. Soltero 22 personas 44%
2. Casado 25 personas 50%
3. Divorciado 1 persona 2%
4. Viudo 2 personas 4%

De 50 encuestados el 94% son solteros y casado, el 6% divorciados y viudos.

12 ;Que tipo de actividad realiza en los tiempos libres?

1. Iralcine 22 personas
2. Ir al teatro 4 personas
3. Deportes 22 personas
4. Otras 37 personas

En ésta pregunta excede el 100% de los encuestados, ya que un 90% realiza mas de una
actividad, por lo que no es posible obtener resultados porcentuales, sin embargo estos
resultados nos proporcinan pautas para determinar que tipo de actividades podemos
realizar para recaudacion de fondos, determinanado las preferencias de las personas.

13. ;Cual es el nombre de una Fundacion que se le viene a la mente?

1. REMAR 2
2. INNFA 2
3. FOE 9
4. NINGUNA 3
5. NUESTROS JOVENES 3



6. UNICEF 1
7.  DESARROLLO CIENTIFICO

8.  FUNDACION MARIA GRACIA

9.  MARIANA DE JESUS 1
10. FUNDACION CORAZON 1
11. ESQUEL 8
12. EXCEDRA 2

13. FEY ALEGRIA
14. VISTA PARA CIEGOS 1
15. FUNDACION DE LA MUJER

16. FUNDACION GENERAL ECUATORIANA
17. ALBERGUE DE ENFERMOS INCURABLES
18. GUAYASAMIN

19. BANCO POPULAR

20. NINO TRABAJADOR

21. ANTONIO QUEVEDO

22. NATURA

23. VISION MUNDIAL

24. CHILDREN INTERNACIONAL

25. DISTROFIA MUSCULAR

26. NUESTROS NINOS

27. OPERACION SONRISA

28. CLUBDE LEONES

29. NINOS DE LA CALLE 1
30. JUNTA DE BENEFICENCIA DE GUAY AQUIL
31. FUNDACION AMIGO 1
32. FUNDACION ECUADOR

33. POR UNA VIDA 1
34. CENTRO DE EPILEPSIA |

35. HERMANO MIGUEL 1

——— e N e N

De acuerdo a los resultados obtenidos el 18 % es decir 9 personas de 50 encuestas
recuerdan a La Fundacion de Olimpiadas Especiales , un 16% recuerdan a la Fundacion
Esquel, un 6% a ninguna fundacion y otro 6% a la Fundacion Nuestros Jovenes, el
restante esta dividido entre 23 fundaciones mas.

14. ;Cual cree usted que es la Fundacion de mayor prestigio en el pais?

REMAR
INNFA

FOE

NINGUNA

NUESTROS JOVENES

UNICEF

DESARROLLO CIENTIFICO
FUNDACION MARIA GRACIA
MARIANA DE JESUS

10. FUNDACION CORAZON

11. ESQUEL 4

12. EXCEDRA 1

13. FEY ALEGRIA

14. VISTA PARA CIEGOS 1

15. FUNDACION DE LA MUJER 1

16. FUNDACION GENERAL ECUATORIANA 2
17. OALBERGUE DE ENFERMOS INCURABLES
18. GUAYASAMIN 3
19. BANCO POPULAR

20. NINO TRABAJADOR

21. ANTONIO QUEVEDO

—

LR NAN RN =
— bt fa = O\ = N

22. NATURA 3
23. VISION MUNDIAL

24. CHILDREN INTERNACIONAL 1
25. DISTROFIA MUSCULAR 1
26. NUESTROS NINOS 1

27. OPERACION SONRISA



28. CLUB DE LEONES 1

29. NINOS DE LA CALLE

30. JUNTA DE BENEFICENCIA DE GUAY AQUIL 2
31. FUNDACION AMIGO

32. FUNDACION ECUADOR 1
33. POR UNA VIDA

34. CENTRO DE EPILEPSIA

35 HERMANO MIGUEL

Los resultados de la pregunta catorce nos muestran que el 22% de las empresas
encuestadas considera que la fundacion de mayor prestigio en el pais es Olimpiadas
especiales, seguido por la respuesta ninguna que tiene el porcentaje de 12%, UNICEF y
ESQUEL con el 8% y un 6% ocupan la fundacion Guayasamin y Fundacién Natura el
restante esta divido en 18 fundaciones mas como se muestra en las respuestas.

15. Su empresa contribuye o ha contribuido con alguna Fundacion para causas sociales
a) SI
b) NO
1. SI 35 personas 70%
2.NO 15 personas 30%
De las 50 empresas encuestadas son 35 las que contribuyen a causas sociales, es decir

70% y 15 de las encuestadas no contribuyen dando un porcentaje de 30%

16. ;Qué tipo de ayuda social realiza la Fundacion a la que contribuye su empresa?

1. Economica 17 personas 34%
2. Voluntariado 8 personas 16%
3. Patrocinio 1 persona 2%
4. Capacitacion 2 personas 4%
5. Compra de productos 4 personas 8%
6. Otras 2 personas 4%
7. Ninguna 16 personas 32%

contribuyen economicamente ocupando el 34%, seguido por ninguna con el 32%, 16% de
voluntariado, 8% de compra de productos, Y un 4% de capacitacion y otras.

17. {Porqué razon su empresa contribuye con esta Fundacion?

1. Solidaridad 15 personas 30%
2. Obligacion 4 personas 8%



3. Voluntariado 2 personas 4%
4. Consciencia 6 personas 12%
5. Lazos familiares 2 personas 4%
6. Otras 3 personas 6%
7. Ninguna 18 personas 36%

Como podemos observar el mayor porcentaje en la pregunta diez y siete es de nunguna
con un 36%, es decir, que no aportan a fundaciones, sin embargo solidaridad ocupa un
30% de los encuestados, seguido por el 12% de consciencia , 8% de obligacion, 6% de
otras y por ultimo 4% de Voluntariado y lazos familiares.

18. ;A qué grupo humano ayuda esta Fundacion?

a)nifios b) jovenes  c)discapacitados d) ancianos

1. Nifios 14 personas 28%
2. Jovenes 2 personas 4%
3. Discapacitados 8 personas 16%
4. Ancianos 1 persona 2%
5. Ninguna 16 personas 32%
6. De todos 9 personas 18%

Nuevamente el poco aporte tiene el mayor porcentaje con el 32%, seguido la contribucion
a los nifios que dentro de los encuestados es el mas beneficiado con un 28%, con respecto
al 18% son empresas que aportan a todos los segmentos, en tanto que solo un 16% aporta
a los discapacitados; un 4% a los jovenes y por tltimo un 2% a los ancianos.

19. jConoce usted la Fundacion Olimpiadas Especiales?
a) si b) no

SI 39 personas 78%
NO 11 personas 22%

El 78% de los encuestados respondieron positivamente, porque al inicio de la encuesta
recibieron una motivacion debido a que se les informaba que la encuesta correspondia a
Olimpiadas especiales, sin que la recordacion haya sido espontanea. Sin embargo el 22%
de los encuestados respondieron no conocer la fundacion anteriormente mencionada.

20.¢Nos podria indicar que labor realiza la Fundacion de Olimpiadas Especiales?

1. Deporte 6 personas 12%
2. Laboral 2 personas 4%
3. Cultural 1 persona 2%



4. Todas las anteriores 16 personas 32%
5. Ayuda a discapacitados 17 personas 34%
6. Nosé 8 personas 16%
7. Otras 0 0

El 34% de las personas respondieron favorablemente, debido a que sabian en forma
general cual es la mision de la fundacion, en tanto que un 32% la posicioné dentro de las
diferentes aternativas. El desconocimiento de las labores de la fundacion representa un
16% de los encuestados, mientras que el 12% enfoca al programa unicamente desde el
punto de vista deportivo, el restante lo posicionan dentro de uno de los tres campos
anteriormente mencionados respectivamente.

21. ;Sabia usted que la Fundacion de Olimpiadas Especiales trabaja con personas con
discapacidad mental.?

a) SI b) NO
1. SI 43 personas 86%
2.NO 7 personas 14%

La respuesta es favorable en un 86%, porque tienen claro el segmento al que se dirige la
fundacion-.

22. ;Como usted definiria a una persona con discapacidad mental.?

1. Limitaciones Fisicas 3 personas 6%
2. Limitaciones mentales 13 personas 26%
3. Poca claridad 5 personas 10%
4. Falta de desenvolvimiento 9 personas 18%
5. Otras 19 personas 38%
6. Nosé 1 persona 2%

No existe un conocimiento claro de lo que es el retardo mental por parte de los
encuestados.

23. ;/Qué opinidn le merece a usted que las empresas colaboren con la integracion de
personas con discapacidad mental a la sociedad?.

1. Obligatorio 14 personas 28%
2. Excelente 12 personas 24%



3. Necesario 7 personas 14%
4. Otras 17 personas 34%

La respuesta es sin duda favorable, sin embargo, la realidad es otra debido a que son
pocas las empresas que ayudan directamente a la integracion de estas personas como
entes utiles a la sociedad.

24. ;Conoce usted los proyectos a actividades que desarrolla la Fundacion Olimpiadas
Especiales?.

a) SI

b) NO
1. SI 8 personas 16%
2.NO 42 personas 84%

A pesar de que tienen conocimiento de la fundacion, no existe un conocimiento claro de
cudles son las actividades que realiza la misma, por lo que es necesario dar mayor
informacion para poder lograr un posicionamiento claro dentro de las actividades.

25. ;Ha contribuido de alguna manera con la Fundacion Olimpiadas Especiales?

a) SI

b) NO
1. SI 49 personas 98%
2.NO 1 persona 2%

La respuesta es totalmente positiva debido a que el grupo seleccionado son todos
colaboradores de la fundacion y basicamente todos adquieren tarjetas en la época de
navidad.

26. (Conoce usted la forma como financia su labor la Fundacion Olimpiadas Especiales?
a)SI b) NO

1.S1 14 personas 28%
2.NO 36 personas 72%

Pese a contribuir con la fundacion, son muchas las empresas que desconocen su forma de
financiamiento, lo cual es un punto negativo para la fundacion, puesto que es una ONG
que no recibe fondos del gobierno, sino que lleva a cabo sus proyectos gracias a la
autogestion, es decirdonacion de empresas privadas.



27. Conoce usted que la Fundacion financia su labor con la venta de tarjetas que realizan
nifios y jovenes con discapacidades mentales?

a) SI b) NO
1.SI 43 personas 86%
2.NO 7 personas 14%

La respuesta es en su mayoria positiva y como anteriormente mencionamos tenemos un
mayor porcentaje de personas que compran las tarjetas, por lo que tienen un
conocimiento que las tarjetas son elaboradas por los nifios.

28. /Su empresa compra tarjetas?

a) SI b)NO
1. SI 49 personas 98%
2.NO 1 persona 2%

29. ;En que época compra tarjetas?

a)Navidad b)Dia del Amor c¢)Dia de la Madre
1. Navidad 49 personas 98%
2. Otras 1 persona 2%

30. {Que otro tipo de productos o servicios le gustaria que la Fundacion ofrezca a pas
empresas?

1. Manualidades 21 personas 42%
2. Promocionales 10 personas 20%
3. Otras 19 personas 38%

Esta pregunta nos proporciono la posibilidad de ampliar los productos realizados por los
nifios y jovenes especiales y ademas nos aseguro que tenemos posibles compradores de
los mismos.



10.

11

12.

13.

PASOS PARA LA REALIZACION DE LA BASE DE DATOS

Obtencion de listados de clientes. Si estos no posee la empresa existen varias maneras
de obtenerla, por ejemplo: la facturacion, por medio de ella se cbtienen datos basicos
de los posibles consumidores. Otra manera de conseguir informacion (talvés la mas
practica) es por medio de las ventas realizadas o servicios prestados.

Realizacion de la base de datos. Una vez obtenido el listado se verifican los datos
existentes.

El siguiente paso es desarrollar un cuestionario para la recoleccion de datos utiles para
la elaboracion de la base de datos, el cual debe contener tanto datos primarios, como
secundarios y terciarios. Esta informacion es relevante de acuerdo a las necesidades de
cada empresa, producto y/o servicio.

Al tener elaborado el cuestionario, se procede a realizar las encuestas a las personas y/o
empresas determinadas, las cuales pueden ser llevadas a cabo telefonicamente y/o
personalmente.

Después de haber sido elaboradas las encuestas, se procede a la tabulacién de la
informacion y a la segmentacion.

Elaboracion de tablas de acuerdo al tipo de informacion y a los cruces posibles.

Se ingresa la informacién a cada tabla de forma numérica, en el caso de que las
preguntas sean cerradas, si son abiertas se ingresa la informacion en forma detallada.

Se procede a determinar los vinculos existentes entre las tablas elaboradas,
desarrollando compatibilidad entre la informacion.

De acuerdo a las necesidades de la empresa tanto la informacion como, los vinculos
seran utilizados dependiendo de los requerimientos y los objetivos que la empresa se
haya planteado

Con la informacion obtenida se procede a dar paso a las estrategias de marketing.
Implantacion de las estrategias

Seguimiento de las estrategias

Medicion de resultados

Actualizacion constante de la base de datos



Entrevista al Seior Francisco Villamarin, director comercial de
telemercadeo en la agencia de Norlop Connect asociada a Ia
agencia de publicidad Norlop Thompson Ecuador.

I. ¢ Qué debe contener una base de datos

{/na hase de datos debe contener:

Primero: datos personales, edad, estado civil, mimero de hijos

Segundo: detalles financieros, lugar de rabajo, ingresos, titulo, automevil, banco, tarjeta
de crédito.

Lercero. nivel de compra, preferencias de marcas, frecuencia de compra, habito de
Compra.

Cuarto: estilo de vida, hobbys, deportes preferidos, lugares a los que visitun en
vacaciones. habitos de lectura, memebresias, etc.

Estos son los campos basicos de una base de datos, a los que se les puede agregar o
disminuir informacion de acuerdo a las necesidades que se busca obtener para realizar un
programa de marketing directo.

¢ Como se crea una buena base de datos o qué se debe tomar en cuenta para saber
que mi base de datos esta correcta?

Con una correcta base de datos se puede construir programas de relacion, es decir por
medio de referidos — aquellos que recomiendan a otras personas un producio, lugar o
servicio. Por ejemplo: un socio de cerebro, tiene 10 amigos que comparten sus guslos,
estilos de vid, habitos y que por lo tanto pueden ser parte de esta discoteca. Permite
identificar compradores o no compradores pero que tienen potencial.

Lus bases de datos pueden ser creadas con informacion de clientes a través de
promociones, una linea800 o con cupones. Otro método efectivo es por medio de nimeros
de teléfonos que aparecen en la publicidad masiva, donde la gente puede lamar u
wiscribirse o preguntar por un producto.

Los formularios en los tendidos de demosiraciones, programas de referencia (a traveés de
umigos) suelen tumbién ser efectivos.

Pero el método mas reciente es a ravés de promaociones y cupones, de ahi se construye un
listado y de este una base de datvs.

Las personas que deben estar en una base de datos son aquellas que puedan dar mayor
periodo de vida para nuestra marca, lo que se denomina “valor de por vida".

Las ganancias que se obtienen, cuando se hace una inversion para un programa de
marketing directo, son necesarias justificarlas en el programa y en los presupuestos. Si se
vende a través del programa es lo que se va a invertir en los programas de por vida; se
traduce contablemente las ganancias pofenciales obtenidas a través de la administracion
y el manejo de la base de datos, que no es lo mismo que las venas obtenidas por un punto
de las que se hace para publicidad masiva que para publicidad de respuesta directa

Para poder realizar el valor de por vida y para poder hacer la inversion del valor de por
vida, se tiene que identificar lo que la micro segmentacion etislipseogistros- nis
rentables. Se invertira por cada registro que compre 100 dilares el afio 5 dolarBYTpdy
cada registro que compre 20 dolares al afio se invertird 5 centavos de dolar, es decir, n
se descuida a ninguno pero se da la debida importancia a cadgqgig)la%oezﬁé &Psahe |n§
retorno de cadu uno de los registros que contiene la base de datos.



Cuando es el valor de por vida dentro de un registro de una base de datos, se lo toma del
porcentaje de compra, es decir, si el cliente normalmente compra una vez al mes se
puede enviarle cuotas relevantes para que compre dos veces al mes.

Ejemplo: compre tres pizzas la cuarta es gratis. O se puede extender el programa a otras
marcas de la competencia por ¢jemplo: si compra tres pizzas usted ademds recibira un
helado pingiiino o una coca-cola

Tambien se puede extender el periodo de uso, ejemplo: una oferta relevante o que tiene
una tarjeta de descuento se puede decir que su tarjeta tiene quince dias mds de validez
para sus compras, lo que quiere decir que el cliente tiene una quincena adicional para
poder comprar en el punto de venta y obviamente se debe tener una extensa relacion
entre marca — cliente.

¢Qué se debe tomar en cuenta para que la respuesta al marketing directo sea
efectiva?

F1 objetivo principal es tener el mayor mimero de respuestas al menor costo posible, el
costo de imversion que se esta aplicando al programa. Para ello se necesita una oferta
enfocada a la audiencia porque el mejor discriminador hace que la oferta responda a mi
oferta mas que a las demas.
Una base de datos perfecta para que pueda cumplir con mis estrategias de marketing
directo.
Costos bajos de produccion y medios
Mecanismos eficientes de respuesta = Numero 800

Internet

Cupones

Llamadas

Todos los mecanismos posibles que me ayuden

a tener la respuesta deseada.
{/n trabajo creativo eficiente
Una oferia adecuada.

Con el tema de la creatividad hay que tener ¢n cuenta que cuando uno habla de
publicidad masiva, mientras mds creativo es el anuncio se supone que es mas eficiente,
sin embargo, el marketing directo mientras mas vendedor, informativo, motivador es el
ammcio o la pieza, mejores resultados se obtendra.

kn publicidad masiva mientras mas texto mds aburrido es el anuncio (segun las
percepciones de las personas) en marketing directo mientras mds lexto, mds argumento
de venta tiene el aviso; pero, hay que hacerlo creativamente, es decir, un texto que fe
incite a seguir leyendo.

Ls muy parecido a los vendedores de puerta a puerta, quienes nos indican los beneficios
de los productos, cuanto cuesta, la forma de pago e incluso le da valor agregado al
producto indicando al cliente lo que le podrian dar por la compra del producto (un
regalo por ¢jemplo).

Lo mismo pasa en murkeling directo, lo unico diferente es que ser esti trastadando ese
proceso de ventas a una pieza de respuesta directa.



4. :Es conveniente utilizar marketing directo en el Ecuador?

n

NI porque todos somos consumidores igual que en cualquier parte del mundo. Ls incluso
mejor utilizarlo en mercados mds pequentos porque la inversion no es tan elevada
haciendola con grupos mcs pequerios.

Ademas por segmentacion de mercado, no necesariamente loda la poblacion de
corsumidores son uplos para responder a marketing directo por los costos, pero si se le
puede sacar el maximo provecho al grupo objetivo especifico.

El marketing directo es tactico o estratégico?

Como estrategia se llama marketing directo pero como tictica se conoce como respuesta
directa como planes de comunicacion, es decir, una cosa es la estrategia de mercadeo y
otra cosd es la comunicacion de la estrategia de mercadeo. La comunicacion entra en el
ambito tactico, la tactica es la publicidad, los mensajes que se haran, el tipo de piezas
que se utilizaran, por lo wnro la comunicacion de respuesta en marketing directo tiene
yue ser usuda, creada y enfocada como respuesta directa.

{/n comercial de TV que puede tener un alcance masivo puede ser utilizado como un
elemento adicional de respuesta directa, al poner al final del comercial por ejemplo
lame al 1- S00.

Un infomercial - que no es lo mismo que un comercial- Ejemplo: Tventas o slender
power, provocan respuesta directa masiva, un aviso de prensa o revistas va esirictamente
relacionado al medio masivo (tv, prensa, radio, revistaj medios masivos.

['n correo es un medio directo pero todas estas piezas son piezas de respuesta directa
porque se pide que canalice su accion a un tema especifico.

Visite, llame, averigiie, compre.

.Depende el producto?

o productos de consumo masivo es muy dificil que hagan estrategias, de marketing
directo, pero si pueden hacer estrategias de relacion para fortalecimiento de marca o de
CONSUMO,

Ejemplo: nunca se hara correo directo para vender detergente pero si se hara correo
directo para vender las ventajas que esta marca brinda: su composicion, tecnologia todo
CS10 en un cupon de descuento especifico.

Siempre el marketing directo o respuesta directa es una parte de la estrategia de
mercadeo total.

Nunca sera efectiva una estrategia de marketing directo si es tomada como parte de un
todo tiene que ser parte de un programa de mercadeo total donde hay publicidad masiva,
fortalecimiento de marca, ventas, distribucion y marketing directo, esto va a servir parda
un objetivo puntual de la estrategia general de mercadeo.

No se puede dar a conocer un producto sin hacer publicidad. o sin tener distribucion en
este caso el marketing directo es una ficha mas del rompecabezas.

Con respecto a los medios de marketing directo hay que diferenciar entre masivos v
directos. Dentro de los directos contamos con telemercadeo v correo siendo este tltimo el
mas directo de todos porque da la posibilidad de personalizar las comunicaciones.

Lua mavor 1aza de respuesta tiene actualmente Estados Unidos con el correo directo.



6.

. Cuales son las variables basicas en el éxito del marketing directo?

Son el mensaje, la audiencia, la oferta. y la creatividad.

La base de datos depende de la correcta segmentacion de la cudiencia, por lo tanto la
correcta segmentacion de la base de datos es igual a un 100% de eficiencia.

En resumen es asi: 40%% creatividad, 40% de base de datos, Y 20% de oferta. l.a oferta
tambien viene de los resultados obtenidos en la buase de datos con lo que la audiencia
espera. La correcta segmentacion de esa base de datos en funcion de saber que es lo que
quiere, compra o hace nuestro cliente.

Ejemplo: vender vehiculos en doce mil dolares, para esto necesito saber quien me puede
comprar este (ipo de vehiculos, cudl es el entorno financiero del grupo objetivo, de este
grupo versus el contexto general del pais y asi se puede saber o realizar estrategias de
murketing directo. Por ejemplo:

Financiamiento a 36 meses

Pedir solamente el 1095 de cuota inicial

Regalar por la compra de cada auto un asiento para bebé porque 1alvés el 80% de esie
grupo objetivo tiene bebes.

Pero todo esto se sabe y se construye con una base de datos y la oferta se valora en

Juncion de cual es el motivador mas imporiante que busca este grupo objetivo.

Se debe tomar en cuenta que el motivador es el que empuja a la compra y el
discriminador es aquel que separa a wna marca del resto de su competencia
(diferenciador)

Lt discriminador es el resultado especifico de lo que la gente busca y quiere como una
segunda o tercera opcion de regalo, oferta y descuento.

<Qué es el marketing ONE TO ONE?

Marketing one to one v marketing uno a uno es un programa de marketing directo, se lo
obtiene definiendo a la base de datos, de esta base de datos se selecciona el grupo
objetivo que sera mi posible comprador y nos dirigimos a cada persona una por una
especificamente. Nos estamos dirigiendo a una base de datos no a un listado.

(uando el marketing uno a uno cumple su fincion, de este se desprenden algunos
compradores, estos compradores que salieron de la base de datos, pasan a un nuevo
segmento dentro de la base de datos donde se empieza a crear relacion.

I'n programa de relacion se inicia en el momento que yva se ha realizado la compra.
donde se cverigua mds informacion sobre datos mas puntuales enfocados o la actividad
de compra del cliente con referencia a la marca y producto.

Ejemplo: una persona compra un auto Honda, lo que se quiere realizar con las relaciones
yue esta persona ocupa solamente ¢l taller Honda para arreglar al vehiculo, que compre
los repuestos, que en el momento que cambie sus estatus socioeconomico compre Otro
crto, que la esposa compre un aulo Honda.

Posterior a esto se da la lealtad a la marca donde interviene el comvencimiento de la
persona al ir siempre al taller de Honda, compra solamente mis repuestos, busca compra
repetitiva (otorgandole algun tipo de descuento) y en el punto de venta de la misma.



ks mas facil crear lealtad que relacion, sin embargo, cestos son complementarios v
deberia buscarse la manera de no separarlos sino de establecer estrutegias donde se
pueda lograr ambos.

cComo se logra el interés en el consumidor?

Los consumidores tienen lo que se llama la apatia a la accion, es decir. recibir
correspordencia o llumadas telefonicas con informacion de algin producto o servicio e
ignorarlos o dejarlos para otro dia u ocasion (tendencia namral a la apatia)

Esto se contrarresta generando interés, una razon para comprar- una oferta selectiva,
Pero la gran ventaja que tiene el marketing directo a la lamada a la accion. es poner
limites al tiempo de respuesta. FEjemplo: responda hasta el 135 de marzo.

Fsto hace que se pueda vencer lu apatia porque cuando se hace comunicacion directa no
se habla del 100% de la comunidad pero si del 100% de los consumidores. Se puede
sacrificar o dar un mayor descuento o una oferia especial a un 20% que es generalmenie
el que genera el 80% de las ganancias, por lo tanfo la oferta puede ser mds relevane,
una caducidad, un llamado a la accion mas enfitico. Donde no hay interés hay que
Lenerdr interes.

Posteriormente se genera accion: compre, haga, llame.

Cuando la persona compra, entra en una etapa de involucramiento con la marca y
producto, este involucramiento es el que genera la relacion con las personas.

Una vez que las personas emablan la relacion con dicha marca pasa a una etapa de
lealtad que genera satisfuccion.

La ultima etapa es cuando los consumidores se comvierten en misionarios, quienes son
aquellos que dan referencias de mievos registros y recomiendan un producto, marca y o
IHSHIUCION.

&Qué es la ley Pareto?

La ley Pareto es aquella que dice que el 20% de los consumidores clientes generan el
80% de las ganancias torales. Lste es un estudio realizado por un sefior de apellido
Pureto el mismo que creo esta ley, la misma que actualmente ha sido verificada por todas
las companias en el mundo.
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El Marketing Directo

L

Factores de éxito del marketing directo

En el momento de planificar una estrategia de Marketing Directo es primordial conocer
qué es o no importante a la hora de obtener unos buenos resultados, y
consecuentemente a qué le debo de dedicar mas o menos tiempo. Es decir los
factores del éxito.

1. LA SELECCION DE LA LISTA O LA SEGMIENTACION DEL PUBLICO
OBJETIVO

La seleccién del Target es basica y debe de partir de una andlisis exhaustivo que
permita definir como son mis mejores Clientes. Mis mejores clientes potenciales son
los que mas se parecen a mis mejores clientes.

La selecion de la lista puede multiplicar los resultados por 6.

2. POSICIONAMIENTO Y OFERTA

El posicionamiento y los demas elementos de la oferta se pueden considerar el
segundo elemento més importante que puede condicionar el éxito de una accion de

Marketing Directo.

Este factor puede multipiicar hasta por 3 los resultados de la accién si escogemos una
u otra.

3. EL TIMING

Un tercer elemento es el Timing o espacio temporal en el que se realiza la accién de
Marketing Directo.

Puede multiplicar hasta por 2 los resuitados
4. LA CREATIVIDAD

Este factor, que algunos creen decisivo a la hora de realizar una accién de Marketing
Directo, es el cuarto, y casi Ultimo factor que incide en los resutados que obtengamos.

Puede multiplicar hasta por 1,35 los resultados que obtengamos.

5. LAS FORMAS DE RESPUESTA

Este es el ultimo factor claramente influyente en los resultados que obtengamos de las
acciones de Marketing Directo
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Puede multiplicar los resultados hasta 1,2 veces
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Marketing Direcfo

¢ Qué es el marketing directo?

deflalclon

El marketing directo es la comunicacion a través de determinados medios que introduce la
posibilidad de suscitar una reaccion.

El marketing directo tiene dos objetivos:

Ganar clientes y fomentar la fidelidad de los mismos. Por su parte, el objetivo de la fidelidad de
los clientes puede estar dirigido a que repitan la compra o 2 mantener la adquisiciéon
permanente de un producto.

También aquellas organizaciones cuyo objetivo primordial no es la venta de productos,
desarrollan el marketing directo: para ganar socios, patrocinadores y para la informacion y
formacién de opinion

= Markenng airecte on of marketing ms
. s omo flinciong el ma keling ditecin?
[ VI Y T P
. , Qué cuota de resbuesta cabe esoerai”
e =
«  Significage del markehng directe?

Marketing directo en el marketing mix

Los mercados se encuentran en continuo movimiento. Las empresas se ven obligadas a
adaptarse a nuevas circunstancias, motivadas por ejemplo por nuevos competidores o por
nuevos productos. Dentro del area del marketing, a la hora de la fijacion de productos y de
precios, las empresas pueden reaccionar en el campo de la distribucién o de la comunicacién.

Aungue el marketing directo es una forma determinada de comunicacion, su puesta en practica
puede tener importancia en otros ambitos: asi, el marketing directo puede ser parte integrante
de la estrategia de distribucién y de precios, cuando, por ejemplo, la venta directa de un
producto puede ahorrar el servicio externo, permitiendo asi la oferta de productos a unas
mejores condiciones.

Violver 4 miend

¢ Como funciona el marketing directo?

E! marketing directo es un didiogo directo. A través suyo, las empresas quieren establecer un
“didlogo” mutuo entre ellas y los clientes (potenciales) y mantener este contacto el tempo que
sea posible. A través del marketing directo, las empresas pueden ajustarse a los deseos del
cliente de acuerdo con ofertas adaptadas a sus necesidades y ofrecer un trato individual

La pregunta de si el marketing directo alcanza los objetivos marcados, puede determinarse
facilmente por la respuesta, lo cual constituye la ventaja mas sobresaliente de esta forma de
comunicacion. La "cuota de respuesta’- es decir, la cantidad de reacciones positivas a una
medida de comunicacion - y el "cost-per-order” - es decir, los costes por pedido realizado - son
las palabras clave en aquellas empresas que emplean el marketing directo

Sin embargo, hoy por hoy el marketing directo no se limita Unicamente al objetivo de obtener
una cuota de respuestas lo mas alta posible Gracias al marketing directo se puede hacer llegar
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contenidos que pueden estimarse incluso cuando no se formaliza un pedido o cuando no
puede formalizarse. Por este motivo, el marketing directo se utiliza con frecuencia para la
promocion de la imagen

VOIVET &l imeni
¢ Qué cuota de respuesta cabe esperarse?

Independientemente de si las acciones de marketing directo van dirigidas a empresas o a
clientes privados, la cuota de respuesta depende de tres factores:

+ Eleccién y formacion del medio publicitario Cuanto mayor sea la preparacién de una
campafa de marketing directo, mayor sera la cuota de respuesta. De este modo, unos
catalogos (extensos) alcanzan una cuota de respuesta que oscila entre un 5y un 30%
Unos mailings sencillos alcanzan cuotas que oscilan entre un 1y un 3%.

+  Objetivos publicitarios Cuanto mas se acerque el objetivo publicitario al objetivo de
suscitar una compra, tanto menor sera la cuota de respuesta. Ejemplo: un namero
relativamente alto de destinatarios reacciona ante la posibilidad de recibir un folleto
gratuito. En el caso de folletos o de catalogos sujetos a precios, el nimero de
respuestas baja de manera considerable. La cuota de respuesta es aun menor en el
caso de que se exhorte directamente a los destinatarios a realizar una compra.

+  Volumen de pedidos y necesidad de aclaracion Cuanto mas alta sea la facturacién que
una empresa obtenga de un cliente tipico, tanto menor sera la cuota de respuesta. Elio
puede explicarse por el hecho de que la necesidad de informacién antes de formalizar
la compra de un producto crece ¢ A quién se le ocurriria comprar una costosa
magquinaria de fabrica via carta y cupon respuesta?

Voiver ai mend
Importancia del marketing directo

En los ultimos afios, la importancia del marketing directo ha crecido de un modo significative en
el mundo. En el mercado publicitario espafiol, en marketing no convencional se invirtieron en
1997 exactamente 675 073 millones de Ptas. (un 51,1% del total de la inversion publicitaria
espaiiola). De esta cifra, 312.916 millones de Ptas. (un 46,3%) fueron a parar a medios de
marketing directo. Compare: la TV sélo obtuvo 245.209 millones, los diarios, 202.401, la
publicidad en radio alcanz6 los 62.657 millones de Ptas ...

La explicacion a este hecho hay que buscarla en una mayor competencia en diversos
mercados, que ha hecho necesaria la comunicacién individual con el cliente, y en el deseo de
muchas empresas anunciantes de medir el éxito de los gastos publicitarios.

Los expertos cuentan con que en un futuro, un 75% de todos los gastos publicitarios se
dirigiran al marketing directo, reservandose solamente un 25% para la publicidad tradicional.

N N R
voiveld i fnenu
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0.1 ;Que es pase de datos?
0.1.1 Conceptos Erroneos de Base de Datos

Para entender esto, presentemos algunos conceptos erroneos que se
asumen en relacién a Base de Datos, éstos son:

la BD es un sinonimo de Sistema de Informacién Gerencial (SIG)
o Sistema de Informacidn para Ejecutivos (SIE).

= ... una BD significa el desarrollo de sistemas complejos.

aplicar BD es realizar el desarrollo de aplicaciones con un
Sistema de Gestidén de Base de Datos (SGBD).

todos los items (elementos) de datos de la organizacién estan
contenidos en la BD, como una combinacién simple de los mismos.

- ... hay unicamente una BD y cada elemento de los datos es
almacenado una sola vez.

- ... cada aplicacidén debe contar con su propia BD.

convertir a BD es redefinir los archivos de un sistema
desarrollado en forma tradicional a un Sistema de Gestién de Base
de Datos (SGBD) .

- ... un Sistema de Gestidon de Base de Datos (SGBD) es un Sistema de
Gestidn de Archivos (SGA).

0.1.2 Algunos Conceptos de Base de Datos

Veamos el concepto de BD a partir de una serie de definiciones u

opiniones de diferentes personalidades:

= "... BD es una coleccién de informacién que ha sido creada para
satisfacer uno o mas objetivos precisos" de Michel Adiba & Claude
Delobel en "Les Modéles Relationnels de Base de Données”, 1975.

”

- BD es la coleccién de ocurrencias de multiples tipos de

registro, conteniendo relaciones entre los registros, datos
agregados y elementos de datos" de James Martin en "Computer
Data-Base Organization"”, 1977.

= -.. BD es la coleccidn de datos operacionales almacenados que son
usados por el sistema de aplicaciones de una determinada empresa'
de C.J. Date, 1981.

- "... BD es una coleccién no redundante de datos compatible entre
diferentes aplicaciones" de Howe, 1983.

- "... BD es una coleccién de informacién organizada que a través de
mecanismos, facilita el wuso de la informacién” de Paul Jones &
Robert Curtice, 1988.

una sintesis de cada una de estas definiciones nos lleva a consolidar
el concepto diciendo que:

"Base de Datos es la representacién de la realidad (entiéndase como
organizaciodon) en forma de datos; los que estan entrelazados de la
manera mas coherente posible, almacenados con una redundancia
calculada y estructurados de tal manera que facilite su explotacién, vy
que se pueda satisfacer las necesidades de informacién de los
diferentes usuarios".

En resumen, podemos deducir que las principales caracteristicas de
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Base de Datos son:

1. Conjunto (coleccion) de datos.

2. Datos interrelacionados y estructurados.

3. Redundancia controlada.

4. Independencia de datos y de procesos.

5. Soporta multiples usuarios y multiples aplicaciones.

€. La actualizacidén y recuperacién de datos debe asegurar Integridad,
Seguridad y Confidencialidad de los datos.

0.1.3 Conceptos Asociados a Base de Datos
Cuando nos referimos a Base de Datos, estamos haciendo referencla a un
conjunto de conceptos que manejamos cotidianamente y que estan fuerte-

mente ligados al concepto mismo de Base de Datos. Asi tenemos que:

- Base de Datos involucra un conocimiento profundo y detallado de la
realidad referida a la organizacién.

- La Base de Datos debe ser la representacién mas fidedigna de la
organizacidn.

~ Los datos que representan la organizacién deberan ser utilizados
de manera coordinada e integral que facilite la "difusién”™ de los
Mm1Smos .

El proceso de difusién de los datos obliga a definir y establecer
objetivos que protejan la organizacién.

En consecuencia, existen cuatro conceptos involucrados; éstos son:

1) Coherencia, ascciado a la validez de los datos.

2) Integridad, sobre el total de la informacién a representar.

3) Seguridad, como garantia de los datos en su representacion.

4) Confidencialidad, otorgando acceso de acuerdo a los niveles de la
organizacioén.

0.1.4 ;Porqué Base de Datos?

Segun C.J. DATE en "An Introduction to Database Systems” 3th. edition
de 1982, dice

a) La redundancia puede ser reducida.

No es posible asegurar que toda la redundancia sera eliminada;
pero es posible gque por diversas razones se requiera mantener
maltiples copias de la misma data.

b) La i1nconsistencia puede ser evitada.
Este es un corolario de "a".

Es claro que si cada factor es representado por una entrada simple
(es decir, si la redundancia es eliminada) no pueden ocurrir
inconsistencias.

Alternativamente, si la redundancia no es eliminada pero es
controlada, entonces el sistema podria garantizar que la base de
datos no sera nunca inconsistente a la vista del usuario,
asegurando que cualquier cambio debe realizarse automaticamente en
todas las entradas posibles. Este proceso es conocido como
"actualizacidn simulténea"” (propagating updates).
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La data puede ser compartida.

2

Los estandares pueden ser reformados.

Con un control central de la base de datos, el Administrador de
Base de Datos (DBA = Data Base Administrator) puede asegurar gque
todos los estandares aplicables seran seguidos en la
representacién de la data.

La estandarizacién de los formatos de data almacenados es
particularmente deseable como una ayuda para el intercambio de
data {(data interchange) o migracién entre sistemas.

e) Las restricciones de seguridad pueden ser aplicables.

Teniendo completa jurisdiccién sobre la data operativa, el DBA:

% Puede asegurar que los accesos a la base de datos seran a través
de los propios canales (accesos/caminos que se definan).

Puede definir chequeos de autorizacién para el acceso a la data.
f) La integridad puede ser mantenida.

El problema de integridad es el problema de asegurar que la data
en la base de datos es exacta y precisa.

La redundancia puede ser eliminada, pero la base de datos puede
contener data incorrecta.

g) Los requerimientos en conflicto pueden ser balanceados.
Conociendo la totalidad de los requerimientos de la empresa, el
DBA puede estructurar el sistema de base de datos para proveer un
servicio total que sea "el mejor para la empresa’.

0.1.5 Motivaciones de Base de Datos

Las personas encuentran una serie de razones para decidir la necesidad
de transformar (convertir) un sistema orientado a archivos en un
sistema apoyado en una Base de Datos. Estas razones pueden ser:

1. Relaciones complejas en el modelo de informacién.

2. Alta volatilidad en los requerimientos de las aplicaciones Y, como
consecuencla, una excesiva carga de reprogramacion.

3. Necesidad de integracién de nuevas aplicaciones junto con las ya
exlistentes.

4. Exceso de redundancias no controladas con resultados incoherentes.

5. Requerimientos de diferentes tipos de registros en los archivos.

€. Conveniencia de modos multiples de acceso (secuencial, directo,

indexado, etc.).

7. Exigencia de modos multiples de tratamiento (batch u on-line) para
los mismos conjuntos de datos.

8. Requerimientos en cuanto a Seguridad, Confidencialidad vy
Rendimiento.

Paralelamente, existen una serie de motivaciones que llevan a los
responsables en el uso de la tecnolcogia de Base de Datos, estas pueden
sexr:

- Motivaciones de orden tecnolégico
La informAtica provee en la actualidad un sin numero de herra-

mientas, entre las que podemos incluir a los Sistemas de Gestién
de Base de Datos (SGBD = Data Base Management System) llamados

Pagina 3 de 3
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también hoy en dia "Motor de Base de Datos”. Estas herramientas
vienen desarrcllandose en una diversidad de formas (técnicas’ Jque

estan asociadas directamente al aumento de capacidad del hardware
{velocidad de procesamiento y almacenamiento) vy la baja de precio
de estos; y que tienen como objetivo la mejora de la productividad
y calidad en el desarrollc y uso del software de aplicacioén.

Motivaciones de orden organizacional

El estudio de la organizacién de la empresa es de vital
importancia en BD, en donde se debe determinar el funcionamiento
de la misma y clasificar los diversos procesos en los tres niveles
de la empresa (estratégico, tactico y operacional). Es decir, que
la ejecucidn de un Planeamiento Estratégico de Informacion pasa
necesariamente por el uso de técnicas y herramientas asociadas a
BD.

Motivaciones de orden econdémico

Si bien es cierto, el esfuerzo inicial en BD puede ser costoso,
este es, con el tiempo, de gran rentabilidad por las ventajas
intrinsecas que redundaran en beneficio de la empresa; claro esta

que una mala aplicacién de la misma, puede traer consecuencias
imprevisibles y altos costos.

0.1.6 Enfoque Tradicional versus Base de Datos

Podemos analizar rapidamente los enfoques por lo que ha evolucionado.

1.

Enfoque Tradicional, usando archivos tradicionales y cuyas carac-
teristicas son:

- Las aplicaciones son propietarias de sus archivos

- Programas dependientes de la estructura y contenido de los
archivos

- Dificultad para compartir datos.

Y, sus principales problemas son:

- Alto nivel de redundancia

- Genera sistemas rigidos (inflexibles)
- Alto costo de mantenimiento

= Falta de control sobre los datos

Enfoque de Base de Datos, cuyas principales caracteristicas son:

-~ Un archivo puede llegar a ser usado por diversas aplicaciones
~ Control centralizado sobre los datos

- Reduce redundancia

- Evita inconsistencias

- Facilita el control de estandares

- Mayor seguridad

- Reduce los efectos producidos por cambios

- Reduce costos de mantenimiento de programas

Esta basado en la 1independencia de datcs, que es ventajosa por
diversas razones:

1. Las modificaciones de las estructuras de almacenamiento fisico
no involucran modificaciones en los programas de aplicacioén.

2. La introduccién de nuevas tecnologias en las memorias
auxiliares no afectan los programas de aplicacién.

3. Los datos son compartidos puesto que vistas diferentes pueden
ser extraidas de la misma estructura de almacenamiento, por lo
tanto la duplicacién de datos se reduce.

4. La programacidén de las aplicaciones es facilitada dado que
ella es realizada sobre vistas determinadas y que ella no esta
involucrada por las estructuras de almacenamiento fisico ni

]
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por los problemas de acceso.

La ejecucloéon de operaciones ilicitas tales como la actualiza-
c1én o eliminacién de datos que no pertenecen a una vista es
facilmente prohibida.

0.1.7 :Qué es una ambiente de Base de Datos?

Veamoslo graficamente, a través de sus componentes mas importantes:

I 1
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"CARACTERISTICAS DE UNA BASE DE DATOS"

[ a seguridad de los datos evita que usuarios no autorizados vean o
actualicen la base de datos. Usando palabras clave. se permite a los usuarios
el acceso a toda la base de datos o a subconjuntos de la base de datos
IllTamados subesquemas.

El Sistema de Base de Datos puede mantener la integridad de la base de
datos no permitiéndole a mas de un usuario actualizar el mismo registro al
mismo tiempo. Ademads puede impedir registros duplicados en la base de
datos.

Casi todas las bases de datos proveen lenguajes de consulta (interrogacion)
vy los escritores de informes que permiten a los usuarios interrogar
interactivamente a la base de datos y analizar los datos. Esta es una de las
caracteristicas mas importantes, ya que permite a los usuarios obtener
informacion gerencial inmediatamente.

Con una base de datos, los detalles de la organizacion de los datos no
necesitan incorporarse a cada programa de aplicacion. El programa de
aplicacion le pide al Sistema de la Base de Datos la informacion mediante ¢l
nombre de campo.

Sin un Sistema de Base de Datos, el programador debe reservar espacio
para la estructura completa del registro en el programa. Cualquier cambio en

la estructura de la base de datos requiere cambios en todos los programas de
aplicacion,

INICIO



Considcracioncs Generales

Para convertir aplicaciones tradicionales a Base de Datos requiere de
un estudio (an lisis) profundo de las necesidades v la factibilidad de
usar herramicntas que nos faciliten dicho trabajo: csto lo

podemos resurmur cn los siguicntcs aspectos:

a) Andlisis dc lodas las posiblcs organizacioncs de archivos. No
asumir quc ¢l camino m s cficicnic ¢s haccr una basc de datos

b) Analizar el estado final de 1a conversign. Ce¢mo se convertirja 1a
produccign? Podrja convertirse mgdulo a medulo, transaccien por
tfransaccicn o scrja neccsario "presionar un bot¢n” y convertir
toda la produccicn ?

¢) Desarrollar un modelo representativo del negocio de la empresa
para propesito dc discao. Esic modclo proporcionarja las bascs
para el diseco de la base de dalos. la que estarja en produccien.

d) Determinar el grado de seguridad e integridad requerida para la
operacien (cnti.ndasc como operatividad) de 1a basc dc datos.
Adcm s:

- "Cé¢mo scrja ¢l aceeso a cicrta informaci¢n?
- "C¢mo se prevendrjan las desautorizaciones?

- "Cemo se recuperar;ja o reconsiruira ta Base de Datos en el caso
dc ocurrir una falla cn cf softwarc o hardware?

¢) Deternunar los requerimicntos de cspacio de almacenamicento de 1a
basc de datos cn producci¢n. Delerminar si lodos los datos cn los
archivos son nccesarios ¥ csl n sicndo usados. Verificar la
redundancia de dalos (No es siempre malo tener datos redundantes,
especialmente si se tiene un adecuado tiempo de respuesta).

f) Construir una versien pequea de la base de datos v probar fas
dcficiencias en cl discfo o los medulos. La prucba debe ser
complcta y cubrit todas las facctas del ncgocio de la cmpresa.
Involucrar al usuario ¢n csta clapa pucde scr pesado, pero csto 1o
descarta ceémo 1a basc de datos debe ser disceada v qu, m,todos dc
acceso deben ser usados.

¢) Determinar qu. administrador de base de datos (DBA) es necesario
para su organizacien. El DBA ser responsable de la scguridad ¢
intcgridad dc la basc dc datos (incluyendo recuperacicn y
respaldo) v actuar como un agente cntre los grupos de usuarios v
dc mlorm tica (proccsamicnto de datos).

h) Determinar ¢l lipo de soporte que necesilar del proveedor del
SGBD (enti,ndase como el Soporie T ,cnico), en los siguientes

aspectos:

- Capacitacien cn teenologia de base de datos



- Respucslta r pida a los problcmas

1) Detenminar cemo el m s alto nivel de gestien est identilicado con
la conversi¢en. Si es apovado, la tarea ser masfcily ms
cficicnte.

1 Mirarcl futuro. Determinar lo neccsario para que ¢l discgo dc la

basc dec datos sca cl m s cficicnle para los casos ¢n quc nucvas
aplicacioncs s¢ introdujcran. No debe tencrse micdo al rediscSo si
,Sle se prueba que es m s eficiente. Disponer la purga de los
datos innecesarios. Reorganirar la base de datos para recuperar
espacio no utilizado o para compaciar los datos. En una base de
datos ntuy grandc pucde no ser £ cil.

k} Decterminar lo nccesario para usar cl cst ndar del proveedor del
SGBD o desarrollar con |1 apoy ndosc ¢n su expericncia.

) Una ver tomada la decisien de convertir al SGBD, verificar v
revenficar las condiciones del contrato {irmado.

6.1.2 Crnitcrios a Satisfacer

l) Cohcrencia de los resultados.

2) Mgcjor disponibilidad dc los dalos para ¢l conjunto de usuarios.
3) Mavor valor informativo

4) Mayor y m s normalizada documentacien dc la informacien.
5) Bucna representacien del mundo real.

6) Rcduccien del cspacio de almaccnamicnto.

7) Mejor rendimiento (liempo de respuesta) v calidad de las
aplicaciones

8) Indcpendencia de los procesos respecto a los datos.

6.1.3 Rasones para cl Cambio

I) Complejas relaciones ¢n el modelo.

7y Alta volaulidad de los requerimientos.

3) Exceso de redundancias no controladas.

4) Exigencia de mtliples modos de proceso.

3) Requerimientos de seguridad, rendimiento v confidencialidad.

6) Necesidad de integrar nueyas aplicaciones con las ya existentes.
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ORACLE BASE DE DATOS

Utilizacion de Base de Datos Relacional.-

Todos los datos estan en una base de datos relacional, por lo que los usuarios pueden realizar faciimente todo tipo
de consultas e informes, llegando a nivel de detalle maximo si es necesario, 0 agrupando, ordenando y
seleccionando los datos a su antojo

El modelo relacional permite ademas:

* Incrementar la disponibilidad de los datos
* Realizar cambios en la estructura de datos sin que ello incida en los programas desarrollados

Porgue ORACLE como Base de Datos Relacional?.-

Oracle Universal Server es el linico producto escalable desde PC a miniordenador y mainframe, y la unica base de
datos que explota TODOS los tipos de hardware desde un Unico procesador hasta multiprocesador (SMO), y desde
Cluster hasta Procesadores Masivamente Paralelos (MPP)

Es obvio que las ventajas de la tecnologia relacional no pueden lograrse sin la integracion transparente de sistemas
nuevos y existentes. Oracle Universal Server proporciona la funcionalidad de una base de datos flexible, integrada,
administrable y distribuida que hacen realmente factible la integracién de datos y aplicaciones, quizas heterogéneas,
ya existentes. Con Oracle Universal Server, los desarroltadores y los usuarios finales pueden tratar una base de datos
fisicamente distribuida como si fuera una base de datos logica. Los usuarios pueden acceder a, y actualizar datos en
cualquier lugar de una base de datos distribuida como en una unica base de datos Iégica. Los usuarios pueden
acceder y actualizar datos en cualquier lugar de una red distribuida con la misma facilidad que si los datos residen en
una unica maquina local.

Oracle Universal Server es el Ginico producto que explota totaimente la potencia de procesamiento de los
ordenadores paralelos de hoy y la flexibilidad de las redes distribuidas, cumpliendo la totalidad de los requisitos de
gestién de datos del cliente en cuanto a procesamiento de transacciones en linea, soporte de decisiones, data
warehouse y sistemas distribuidos.

Oracle 7 Version 7.3, la ultima version del gestor relacional de Oracle Universal Server, es la primera base de datos
que gestiona todos los tipos de datos, no solamente datos alfanuméricos relacionales/tabulares, sino también datos
textuales, espaciales, multidimensionales e incluso multimedia, ya estén consolidados en un Gnico lugar o distribuidos
en toda la organizacién. Sin embargo, aunque estan integradas como parte de los productos subyacentes de base
de datos, esta claro que no todo el mundo quiere o necesita toda esa funcionalidad, y por tanto cada una de estas
posibilidades ‘especificas’ de gestion de datos esta disponible por separado como ‘opciones’ con licencias
individuales

Pagma I de |
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MODELO DE DATOS 1

La industria de la informacion

* Definicion y manejo de informacion.

Exguema simplificado de un sistema de hase de datos.

La informacion se define como los datos que han sido procesados en forma intangible. La informacion se afiade a
una representacion y dice al receptor algo que no le era conocido antes. Lo que es informacién para una persona,
podra no serlo para otra. La informacion debe ser oportuna, exacta y completa. La informacién reduce la
incertidumbre...

¢ Caracteristicas y cualidades de la informacién.
Atributos de un elemento de informacion:
* Exactitud;
* Forma;
* Frecuencia;
* Extension;
* Origen;
* Temporalidad.
Atributos de un conjunto de informacién:
* Relevancia;
* Complejidad;
* Oportunidad.
Fuentes de informacion.

- Fuentes primarias:
Observacion: Conocimiento de primera mano (ventaja), La observacion puede no ser exacta (desventaja)...
Experimento:Control sobre las variables de interés (ventaja), Disefio del experimento (desventaja)...
Encuesta:Modo eficiente de llegar a grandes grupos de personas (ventaja), Diseiio del cuestionario
(desventaja)...

Estimacion subjetiva: Informacion de los expertos (ventaja), La respuesta puede no ser confiable
(desventaja)...

- Fuentes secundarias:
Informacién de la propia compaiiia:es especifica para la situacion...
Informacién conseguida de fuentes externas...
Organizacién del gobierno...

Manipulacion de diversos tipos de informacion. Las fuentes de informacion tanto externas como internas son
importantes, asi como la informacién que proporcionan... La tecnologia de la computacién incluye la capacidad de
administrar estos diversos tipos de informacion sin sobrecargar a los usuarios finales con datos irrelevantes.
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* La cadena de produccion-consumo de informacion.
* Bancos de datos y bases de datos.

:Qué es una base de datos? Es una coleccion integrada de datos almacenados en diferentes tipos de registros... Al
hablar del término banco de datos es hablar de la misma Base de datos... El propésito de una base de datos es
almacenar y organizar datos en una base y representar las relaciones entre las entidades de interés para la empresa
o institucion que no puedan ser alcazados con los archivos maestros individuales..

VOLYER A PRINCIPAL
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4.2 Crilerios de transformaciOn
4.2.1 Abstraccicn

La abstraccicn es un concepto formal que las personas comprenden y
aplican sin considerar su formalidad. sino que basados en la
"intuicien”. realizan el "proceso mental" que la define. sin embargo
es posible definir la abstracci¢en como "... una t.cnica de manipula-
cien del conocimiento. que tiene por objeto sustituir una descripcicn
de la esencia de un concepto. por el concepto mismo.".

De este modo. diremos que una abstraccien es buena cuando identifi-
camos la informacien que es mas significativa o relevante para los
fines del sistema (en particular para las necesidades del usuario.
mientras que los detalles que no son significativos (al menos por el
momento). son suspendidos y estar n siempre presentes para la
validacien del contexto global.

En BD la abstraccien, como t.cnica, es considerada como una
herramienta que permite la transformacién del mundo real de la
organizacien (en el que se encuentra el sistema) hacia la obtenci¢n
del modelo conceptual (MCQ). as;, en la actualidad el diseto del MC
centra su objetivo en ¢l uso de modelos de data que sean sem nticos.
los que deben ser fcilmente comprensibles por el usuario, y que
logren capturar una porcien de informaci¢n que sea la esencia de lo
que significan los datos. Entonces. el Modelador de BD en la etapa de
construccien del modelo conceptual. utilizar un modelo de datos.
especificando las caracter;sticas del mismo (vocabulario. sintaxis.
etc.) que le permite percibir y representar la informaci¢n del mundo
real. que soporta al sistema que se desea implementar. En resumen.
para claborar un buen disedo conceptual deber decidirse por un buen
modelo de datos.

As;j se tiene que las principales cualidades de un buen modelo de datos
son:

a) Ser expresivo; es decir, debe expresar los conceptos de la
organizacien a trav,s del usuario.

b) Ser independiente de las restricciones de implantacien fjsica.

¢) Tener una base formal que permite eliminar las ambigCedades v
t.rminos sinenimos.

d) Soportar la din mica del sistema, permitiendo adaptarse a las
diferentes situaciones del mundo real.



€) Ser fcilmente comprensible. en particular para el usuario.
recomend ndose el uso de representaciones gr ficas.

f) Reflejar y soportar los conceptos en su formacien y comprensicn:
es decir. que las reglas de composicien del modelo deber n
permitir asociar sus componenies tal como se asocian normalmente
en forma natural.

La calidad de un modelo de datos es dependiente de las cualidades de
un modelo de datos. por €so es importante determinar la forma en que
va a ser construido (metodologja del dise20). En el que debe conside-
rarse que el Modelador del modelo conceptual se enfrentar a un
conjunto aparentemente desintegrado. heterog.neo, diverso e incohe-
rente de hechos y situaciones del mundo real. que deber sintetizar
partiendo de una interpretacién de la realidad (en este caso. de la
organizacign). la cual deber ser permanentemente discutida con el
usuario (miembros de la organizacien). Dentro de esta éptica. podemos
decir que el problema para la obtencien del modelo conceptual se
centra en dos aspectos:

“Qu. debemos representar?

Es necesario identificar todos los conceptos y actividades de la
organizaci¢n. que podemos agruparlos en procesos asociados a los
diferentes niveles: operativos, t.cnicos y/o decisionales, de tal
manera de contar con una visi¢n global e integral de la organizacien.
disoci ndola de la estructura organizativa y haciendo .nfasis en las
funciones b sicas.

"Cemo representar el modelo?

En la actualidad. existe un amplio rango de posibilidades para
representar la organizacién (mundo abstracto). en los primeros ados de
la d.cada del 60 se utilizaron fundamentalmente los modelos
Jer rquicos y en red. mientras que a comienzos de la d.cada del 70 se
ha comenzado a usar el modelo relacional: surgiendo otros tipos de
representaci¢n como extensi¢n del modelo relacional (modelo jer rquico
sem ntico), el modelo binario v el modelo entidad-relacien. La
principal diferencia entre los modelos. es la manera cemo son
representadas las asociaciones entre sus componentes.

Una vez centrado ¢l problema de estos dos aspectos. se puede
diferenciar claramente dos etapas en la construccicn del modelo
conceptual, como consecuencia de la transformaci¢n de abstracci¢n.
Ellas son:

. La etapa de anlisis, en la que se trata de identificar.
inventariar y definir los diferentes componentes (objetos) de la
organizacicn; obteni.ndose un esquema descriptivo.

2. La etapa de conceptualizaci¢n propiamente dicha. en la que se
busca una representacien normalizada de las asociaciones entre
objetos (relaciones). como un reflejo de la din mica de los
procesos y de las reglas que gobiernan la organizacien.



Para estas dos etapas. la abstraccien nos proporciona cinco primitivas
o formas de abstraccien, ellas son:

- Agrupamiento. mediante la cual agrupamos objetos para pensarlo o
identificarlo como un solo objeto.

- Asociacien. en la que a un conjunto de objetos de un tipo
determinado se le considera como un conjunto en un nivel superior
definido por el tipo que los caracteriza.

- Clasificacien, en la que se relaciona un objeto a un tipo gen.rico.

- Generalizacien, mediante 1a que se relaciona un objeto a otro m s
gen.rco.

- Realizacien. que corresponde al comportamiento del objeto en la
din mica de la organizacien.

+.2.2 Representacicn

Durante la transformacién precedente se identifica, agrupa y define
los diferentes objetos de la organizacien. y las relaciones existentes
entre ellos; es decir. se realiza un relevamiento cualitativo de la
informacicn. en lo referente a los diferentes procesos de la organiza-
cien. Finalizada esta etapa, es necesario cuantificar y validar la
informacien relevada en el modelo conceptual. en relacién con los
requerimientos funcionales de los usuarios; para luego determinar el
modelo legico que mejor se adapte a la representacién del modelo
conceptual y a los recursos disponibles, en particular el SGBD; v,
finalmente, construir el modelo legico de datos. Este conjunto de
actividades definen formalmente el concepto de la Transformacién de
Representacien.

La Representacicn es una t.cnica que permite transformar el modelo
conceptual (obtenido mediante la abstraccien) en un modelo legico de
datos. estructurado en funci¢n del modelo de datos del SGBD.

Las decisiones en torno al disedo del modelo l¢gico de datos son de
suma importancia por su impacto directo en la operatividad de la Base
de Datos, principalmente en el rendimiento.

En esta transformacién se deber :

1. Definir y representar el modelo legico de la base de datos v

los estimados del nfmero de componente, agrupados por tipo de
entidades.

2. Definir las transacciones. cuantificando y calificando sus
ocurrencias: volumen, frecuencia. prioridad. nivel de seguridad.
ctc.

3. Identificar para cada transacci¢n las entidades que participan v
su forma de acceso a cada una de ellas.



4. Determinar el uso, a trav.s de las primitivas de manipulacicn. de
cada componente de las entidades (dato) involucradas: por transac-
ciény en el contexto global del sistema.

Durante la construccien del modelo legico. uno de los principales
problemas se presenta en la identificacien de las transacciones que
van a interactuar con la base de datos. en consulta y/o actualizaci¢n.

En esta labor se debe considerar:

- Que el rango de transacciones es muy amplio y variable en el
tiempo; por ello. es aconsejable categorizar las transacciones en
grupos o clases. para poder cuantificar las ocurrencias de cada
clase.

- Que la vista de usuarios de cada transacci¢n y el conjunto de
ellas para cada clase, permite seleccionar y cuantificar los
registros de la base de datos que involucran la ejecuci¢n de las
transacciones. para poder, de esta manera. cuantificar el volumen
de ocurrencia de las primitivas de acceso a los registros de ta

base de datos.

- Laintegridad y coherencia de la base de datos. como consecuencia
de una redundancia calculada y las dependencias funcionales que no
han podido ser eliminadas por restricciones en el modelo.

- La seguridad v confidencialidad de la informaci¢n a trav.s de los
m.todos de protecci¢n definidos.

En la actualidad se comercializan SGBD generalizado que ofrecen una
variada gama de adaptabilidad a los requerimientos particulares de las
organizaciones: b sicamente est n estructuradas en los siguientes
tipos: jer rquico, redy relacional o una combinaci¢n de ellos; que
proporcionan por lo general herramientas de software que facilitan la
obtenciecn y mantenimiento del modelo l¢gico, 1l mese esto diccionario
de datos u otras ayudas para el diseco. Por esta raz¢n se dice que uno

de los principales problemas y dificultades en la obtenci¢n del ML es

la mejor utilizaci¢n de las diversas posibilidades que ofrece el SGBD.

+.2.3 Especificacign

Una vez obtenido el modelo I¢gico de datos. se deber proseguir con la
adecuaci¢n ms detallada en relacien con el SGBD vy los recursos de
hardware disponibles, que condicionan la definici¢n del desarrollo de
aplicaciones funcionales requeridas por los usuarios.

Esta adecuacien est compuesta de un conjunto de actividades, que
definiremos mediante la transformacien de Especificacien, la cual
permitir obtener el modelo fsico de datos; as; podemos decir que el
objetivo central de esta transformacien se orienta a especificar la
representacien fisica de la base de datos, la que deber representar
toda la informacien contenida en el modelo légico, y que puede ser
descrita como un conjunto de registros fjsicos con sus correspon-



dientes encadenamientos dependientes del SGBD

La representacien fisica es un punto critico en el diseco. debido a su
gran influencia en el rendimiento de los sistemas que soportar . a
trav.s de sus programas y/o transacciones. es por eso que la
representacien fjsica de la base de datos est asociada al concepto
del modelo fjsico. debido a que ella deber corresponder ala
estructura de la base da datos que ser almacenada en los dispositivos
fisicos. Debido a estas caracterjsticas, el Modelador del modelo
fisico de la base de datos. debe tener un amplio conocimiento sobre:

a) Las funciones descriptivas y operativas del SGBD: es decir, la
forma como el SGBD define. describe. almacena v manipula los datos.

b) El detalle de las aplicaciones v su forma de interaccien con los
registros legicos y/o fisicos (cuando ya fueron definidos): adem s
de las caracterjsticas de cada programa v/o transaccien de
cada aplicacien. considerando: volumen, frecuencia. tiempo de
respuesta. etc.

¢) El diseo de los registros fjsicos, considerando el tamaco de
bloques v "buffers". asj como las caracterjsticas de las
primitivas de acceso (lectura, lectura-grabacien).

Cuando se desarrolla una aplicacién en particular, con requerimientos
en linea, es recomendable evaluar el rendimiento de las caracter;s-
ticas del modelo fjsico, en el que deber tenerse en cuenta:

- Que la estructura de registros fjsicos pueden representar
diferentes tipos de registros l¢gicos: debido a un particiona-
miento 0 agrupamiento total o parcial de registros le¢gicos
motivado por un mejor uso de recursos en la bf£squeda de un buen
rendimiento.

- Que en ciertas circunstancias, es necesario considerar estructuras
de acceso adicionales, como por ejemplo, jndices sobre algunos
atributos que no son claves. Estas estructuras adicionales no
afectan (directamente) el funcionamiento l¢gico de la base da
datos. pero hacen que el acceso sea m s eficiente: sin embargo, no
debe abusarse de ellas porque podrjan causar "deterioro” en el
rendimiento, especialmente para los casos de inserci¢n/eliminaci¢n
de ocurrencias de registros.

- Que es necesario agrupar registros en bloques fjsicos, para
minimizar el acceso a los mismos: considerando las caracter;sticas
de requerimientos de acceso simult neo o no a diferentes tipos de
registros fisicos legicamente relacionados y definidos por las
aplicaciones que interactfan con ellos.

- Que considerando las caracterjsticas del acceso del SGBD. es
importante considerar la elecci¢n de algoritmos de acceso y
actualizacien a la base de datos. debido a que un orden predeter-
minado de las primitivas de acceso podrja diferir substancialmente
de otra en la cantidad de activacien de las mismas: influvendo su
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¢jecucien en la rendimiento.

De esta manera, el modelo fisico deber expresar v representar:

1. Registros fjsicos, considerados como conjuntos de datos con el
mismo formato. y que son accesados por una o m s claves y/o

indices.

2. La estructura de cada registro fisico. y una estimaci¢n del
volumen y frecuencia de sus ocurrencias.

(9%}

Los encadenamientos entre las ocurrencias de los registros. por lo
general a trav.s de apuntadores.

4. Las transacciones sobre la base de datos: y sus promedios de
ocurrencia y frecuencia de cada una.

S

Las vistas légicas para cada transaccien.

Finalmente. la transformacien de Especificaci¢n nos dar como resul-
tado una estimaci¢n del almacenamiento total necesario para la base de
datos. sin considerar las t.cnicas de compactaci¢n y de encriptaci¢n
que pueden ser usadas en niveles m s bajos.

<Imagen><Imagen><Imagen>
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0.2 (Que es un Sistema de Gestion de Base de Datos (SGBD) ?

0.2.1 Concepto de un SGBD, tomemos algunas definiciones tales como:
" sistema desarrollado que hace posible accesar a datos integrados
que atraviesan los limites operacionales, funcionales u organizaciona-
les de una empresa. " (S. Atre, 1980)

" ... conjunto de soportes légicos que permiten describir, memorizar,
manipular, tratar y asegurar los conjuntos de datos constituyentes de

la base de datos en un entorno de miltiples usuarios simultaneos.”
(Flory, 1982)

"

... conjunto de programas, procedimientos, lenguajes, etc. que
suministra a los wusuarios los medios necesarios para describir,
recuperar y manipular los datos integrados en la base, asegurando su
Confidencialidad y seguridad.” (De Miguel, 1885)

"

conjuntc de rutinas de software, entre otros, para:

- definicién de datos

- privacidad y seguridad

- modificacién y/o recuperacién de datos

- backup (respaldo) y/o restore (recuperacién)
- mantenimiento

- consulta

- reportes

- etc.”

es la interfaz entre las transacciones y la base de datos."
0.2.2 Objetivos en el Uso de un SGBD
1) Cportunidad, asociado a la eficiencia y eficacia
2) Disponibilidad, permitiendo la accesibilidad de datos
3) Consistencia (Oportunidad + Disponibilidad), como calidad de datos
4) Evolucién, para adaptarse al entorno
5) Integridad, en el nivel de los datos asi como del sistema
0.2.3 Objetivos de los SGBD
Los objetivos del SGBD que podemos identificar son:
- Independencia de datos
- Accesibilidad limitada
- Datos al dia y sin redundancia
- Consistencia
- Interfaz unica
- Entrada directa a los datos
- Recuperacidén por diferentes accesos
- Funcioén completa de interrogacién
- Estandarizacién
- Seguridad
0.2.4 Componentes del SGBD

Veamoslo graficamente a través de sus componentes:
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0.2.5 Productos Asociados a los SGBD

Existen cuatro productos basicos en los SGBD para sistemas Host
(propietarios). Estos son:

1. Repositorio / Diccionario / Directorio / Enciclopedia

2. Desarrollador de Aplicaciones (Prototipo, Lenguaje (s) de Progra-
macién, basado en intérpretes).

3. Lenguaje de Consulta
4. Lenguaje Reporteador

adicionalmente, en la actualidad se vienen desarrollando herramientas
CASE de diverso tipo que incluyen implicitamente algunas funciones de
los productos descritos anteriormente. Los lenguajes indicados (ver 3
Yy 4) conjuntamente con el lenguaje de manipulacién de datos (DML =
Data Manipulation Language) estan basados, por lo general, en
lenguajes de 4ta. generacién (4GL = 4th. Generation Language). Estas
herramientas se clasifican de la siguiente manera

I-Case : Integrated-CASE
L-Case s Lower-CASE y/o
U-Case 4 Upper-CASE
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0.4 Problemas a resolver
0.4.1 Actividades de Disefio

Durante el Ciclo de Vida del Desarrollo de Sistemas, los profesionales

se encuentran en la busqueda de soluciones a través de la arquitectura

de datos y del disefio de las aplicaciones del sistema de informacion.

Para ello, es conveniente precisar que entendemos por:

- Disefio de la Aplicacién, corresponde al Disefio légico que define
los requerimientos de informacién actual y futura, funciones a
ejecutar, elementos de datos, seguridad, claves, relaciones, etc.

- Disefio de Base de Datos, corresponde al Disefio fisico que provee
estructuras y métodos de acceso para implantar la aplicacién,
rendimiento, copia de respaldo (backup), recuperacién (restore),
seguridad, etc.

0.4.2 Consideraciones Tipicas de Diserio

Por lo general, existen una serie de consideraciones tipicas que deben
adoptarse para realizar el disefio de Base de datos. Estas son por lo
general las siguientes:

- Flexibilidad y complejidad de las necesidades de usuarios.
- Seguridad

- Rendimiento

- Tiempo de desarrollo

- Independencia de datos

- Almacenamiento (espacio) en disco

- Tiempo de mantenimiento

- Tiempo de backup y recuperacién

en consecuencia, durante el Disefio de Base de Datos se debe BALANCEAR

la "rapidez del tiempo de respuesta” vy "espacio de almacenamiento"” con
la "facilidad de uso”.

0.4.3 Aproximaciones del Disedo

Cuando se entra en la fase de disefio, surgen una serie de alternativas
©0 aproximaciones que se realizan mentalmente, estas son:

a) Aproximacién Intuitiva del Diserio, en donde se trata de responder:

1. (Qué datos se necesitan?

2. ;Qué relacién hay entre ellos?
3. ¢Cémo se recuperan los datos?
4. (Cuales son las claves?

5. ¢Cudles son las claves de acceso rapido?
€. Dibuje la BD y optimice.

b) Aproximacioén Funcional, tratando de responder:
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;Qué funciones se ejecutaran?
(Qué informacién se necesitara para cada funcién?
Agrupar informacioén por funcién
Identificar relaciones

Dibujar la BD y optimizar.

0.4.4 Decisiones Comunes en el Diserio

Paralelamente al proceso mental de disefio, surgen una serie de
consideraciones referidas a:

1)

8]

3)

Seleccién de clave de acceso

1.
2.

;Como buscan datos los usuarios?
¢Qué otras claves se necesitan para acceso rapido o frecuente?

Debe considerarse: ;Cudntas? (Cuan rapido? ;Cuan frecuente? y su
impacto en el rendimiento (performance)

Seleccidén de accesos

W =

;Cémo se relaciona cada item con todos los demas?
;Qué se necesita para describir una entidad?
;Qué se necesita para ejecutar una funcién?

Para lo cual es necesario establecer las relaciones:

Uno a Uno (1l::1)
Uno a Muchos (1l::n)
Muchos a Muchos (n::m)

Seleccidén de definicién fisica de accesos

Si las claves de acceso son numerosas e impredecibles, entonces la
definicién debe ser automatica.

Si

los valores de las claves deben ser validados, entonces la

definicién debe ser manual.

Si es necesario almacenar datos adicionales con la clave, entonces
la definicién debe ser manual.

Seleccidén de la capacidad de almacenamiento

1.

2.

¢Cual es la capacidad necesaria para almacenar todos los
registros?
¢Cuanto y cuan rapido crecera la BD?

Teniendo en cuenta consideraciones tales como:

Espacio en disco

Tipo de acceso fisico

Tiempo de obtencién de la copia de respaldo y recuperacion
(backup / restore)

Seleccidén de Tipo de usuario (unico versus muiltiples)

;Debe tener alguna funcién acceso exclusivo a BD?

¢Los usuarios en consulta deben ser protegidos de las modifi-
caciones de otros?

¢Los  usuarios que modifican deben ser protegidos de otras
modificaciones?

Teniendo en cuenta las consideraciones ':

Impacto en rendimiento (performance)
Modos de acceso (apertura de BD)
Niveles de bloqueo (locking)
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Seleccidn del tipo de transaccion (Batch versus On-line)

1. ¢La informacién gue manipula es estatica y/o dinamica?
2. ¢Cuan actualizada debe ser la informacioéon?
3. ¢Las modificaciones a datos "clave" debe realizarse On-line?

Teniendo en cuenta las consideraciones
- Impacto en el rendimiento (performance)
- Necesidad de los usuarios

Selecciodn del proceso de copia de respaldo (backup) vy recuperacion.

l. ¢Cuan criticos son estos datos para la operacién del negocio
de la empresa?

2. ¢Cuan seguido deben estar los datos disponibles para los
usuario? (horas por dia, dias por semana, etc.)

3. (Queée pérdida de datos podriamos soportar en el caso de una
falla catastrofica?

4. (Cuanto tiempo podemos perder en la recuperacién?

Teniendo en cuenta las consideraciones
- Tiempo de backup / restore
- TImpacto en rendimiento de logging.

WA dice

Pigina 3 de 3



soaoldd 9
ONNONIN §
SONVIONV ¥
SOQVLIDVAVISIA €
SANFAOSL T

SONIN 1

ONVINNH 0dNuD| ONVINH 0dN¥O al

ONVIANNH OdNIAD

OdNIA ¥
OAQVIDHOAIA ¢
oavsvd ¢
O¥dLTOS 1

TADOAVIST | A Oavisddl

TIALD OAVLISH

OYdNOD ON ¥
TIAVA VI A VIA ¢
VOWV THA VIA ¢
AvVAAVN 1

YAIdNOD VOOdd _ YYJINOD VOOdd dI

VIAJINOD Ad VOOd I

0008000000000 0 0800600000200 0009%250000v2000000%0000000c¢

[ suidgq

S ON 9

SVILO ¢

OLNAINIAOTOANASIA Ad VLIV ¢
avanpvIo vood ¢

TVINAW NOIDV.LINIT T

VOISIH NOIDV.LINIT 1

TVINAN AVALDVIVOSIA _ TVINAN AvAOVJIVOSId AT

TVINIA AVADVIVOSIA

OAVH 0t
OYANA ¢¢
OAVI 97
OAVI (T
JHIIWHIAON LT
SVNOZVINVATIL 9
OTIDTE "M TVIOUANOD OUINAD 01
OINNI 61
OLSOOV 0T
TITNAIAON. 11

OTIVSYHAINV | ONIVSYIAINY I

OTIVSAHAINY

VYNNONIN £

SVYI1O 9

S0LONAO0Yd 3d VIdNOD ¢
NODVIIDOVAYO ¢
OINIDOYLVd ¢
OQVINVINNOTIOA €
VODANONODT 1

TVIDOS VANAV OdLL | TVIDOS VANAY OdLL A

TVIDOS VANAV OdLL

TefoH




I suisgq

SOUIO €
STTYNOIDOWOYd SOILAdO T
 SAAVAITVONVA 1 o
0oLongoud [ so1ongodd ai
VNOONIN £ 0100aoud
SVYIO 9
STIVITINVA SOZV'I §
VIONAIONOD + SVYIO ¥
AVLNOTOA € ORIVSAIAN £
NOIDVOITEO ¢ FINITIOXT
aQvanvarios 1 OTIOLVOIIEO 1
NOZVYd [ Nozvia NOINIdO [ NoINIdo ai

NOZVYI NOINIJO
SVYIO L
ASON 9
SOAaVIIDVAVISIA V VANAY S
SVHIO ¥ STYOTIALNY SV SVAOL ¢
SALYOdAA € TVEALIND €
OYLVIL 7 VOV Z
ANIO 1 VALLYOJAd 1

AVAIALLOV [avaiariov a 404 4OHV'1 [ doaviai
AQVAIALLDV FOJ JOAV'1
zefoH



1/4/80

PERSONAXACTIVIDAD

O <o«
q
a
2
-
Q
<«
e
A5&7890
N444446
@]
0
o
W
a
Q




ID PROFESIOl PROFESION

PROGRAMAD

TECNICO

SECRETARIA

ANALISTA FIN

SECRETARIA

EJECUTIVA Bl

INGENIERO

TECNOLOGIA

© (00|~ DO A IWIN|—

LIC CIENCIAS

10

COMUNICADO

11

MARKETING T

12

INGENIERAC

13

SECRETARIA

14

LIC COMUNICA

16

SECRETARIA

16

SECRETARIA

17

ADMINISTRAD

18

ADMINISTRAD

19

MASTER EN E

20

INGENIERIA E |

21

UDITORA

22

SECRETARIA

23

SEC EJECUTIV

24

ADM_ FINANCI

26

TECNICOEN E

26

LICENCIADO E

27

INGENIERO C

28

ADMINISTRAD

29

INGENIERO

30

ISECRETARIA

31

ISECRETARIA

32

ICONTADORA

33

ASESORA

34

PERIODISTA

36

ING. EN FINAN

36

ING. COMERCI

37

PROFESOR

38

SECRERIA EJ

39

ASISTENTE EN

40

INGENIERIAC

41

PROFESOR Bl

42

COMUNICADO

43

LIC EN RELACI

44

SECRETARIA

45

INGENIERA EN

46

SECRETARIA

47

ICONTADORA

48

SECRETARIA

49

SECRETARIA

60

SECRETARIA

PROFESION

174/80



1D PERSONA

ID ACTIVIDAD

© 0000 |~ |O | |01 | D[ [W I[N | —

WIH [ W= NS A= A= 0B WAWW—(AAAW—=DW|=AL6N=|bW—|dWwalAa[—=Ab|l=|nlblW(A[D|@wsa|h|lw|s|—|n|w|w

=)= ]w|=|w

PERSONAXACTIVIDAD

1/4/80



FUNDACION

1D FUNDACIO

FUNDACION

REMAR

INNFA

FOE

NINGUNA

NUESTROS JOVENES

UNICEF

FUN DE DESARROLLO CIENT

FUNDACION MARIA GRACIA

MARIANA DE JESUS

—
O [©O | |~J | DOV [N [—

FUN CORAZON

11

ESQUEL

12

EXCEDRA

13

FE Y ALEGR!A

14

VISTA PARA CIEGOS

15

FUNDACION DE LA MUJER

16

FUNDACION GENERAL ECUA

17

KMLBERGUE DE ENFERMQS |

18

IGUAYASAMIN

19

BANCO POPULAR

20

FUN _DEL NINO TRABAJADOR

21

FUN. ANTONIO QUEVEDO

22

FUNDACION NATURA

23

VISION MUNDIAL

24

CHIDREN INTERNACIONAL

26

DISTROFIA MUSCULAR

26

FUNDACION NUESTROS NIN

27

OPERACION SONRISA

28

ICLUB DE LEONES

29

FUN NINOS DE LA CALLE

30

JUNTA DE BENEFICENCIA DE

31

FUNDACION AMIGO

32

FIUNDACION ECUADOR

33

POR UNA VIDA

34

ICENTRO DE EPILEPSIA

35

HERMANO MIGUEL

1/4/80



0000000000000 00 000000000 000000000000000C0CKOCONCCGOIIGISS

ID EMPRESA

EMPRESA

|
BUESTAN )

IDEAL ALAMB |

CONDOR COM |

SUPER DE TEL|

PRARACIA LT

TELEAMAZON

FLORICOLA S

COOPERATIVA

©|0|~J|D || |0 (N|—

FUNDACION N

—
[«

ICENTRO COM

11

TOPPSA

12

EDLA RUTIME

13

FLOTA PETRO

14

iTAPSA

16

JARDINES DE

16

ICORFINSA

17

OIL SUPPLY

18

ISATCOM

19

LICEO DEL SU

20

EUKOVIAJES

21

CCF

22

NESTLE

28

COMANDO CO

24

KWSERTEC

26

MULTIVISION

26

FILANBANCO

27

PARMALAT

28

29

UTE

30

ASOAMAZONA

31

AJUSTADORE

32

BANCO CENTR

38

MINISTERIO D

34

SUPER DE TEL

36

INNFA

36

SERVICIO AD

37

DIRECCION PR

38

ZONAL TUMBA.

39

ASOCIACION D

40

CONSTRUCTO

41

ICENTRO DE P

42

UNIVERSIDAD

43

BANCO DEL PI

44

MUNICIPALTE

4%

EGARS A

46

PARMALAT EM

47

CALZADO PON

48

SEGUROS INT

49

SERVICIO SOC

E0

FUNDACION G

EMPRESA

1/4/80



, BuEg

HoL3did] I 92vEry 30 dvZv.LIveE W YONYEN 330 b
[ 30 3INALSISY] 0F i o £3:£92 S130d34 Y E 0AVYE AW 0
30 ALNILSISY] 62 £s 08562k A SYNOZvWY| W ZINOIZVA TVEINY] 6E N
T Qv aALNAUSH| 8f c €4614€ YEANL ITIVA F viadnzl RAL3avznd e
avgoLoFudl i€ (£ 010€ Q 00SNVYA i 020d INTd £
Ad3S 30 343r] 8¢ 3 000532 A SVNOZVAV] E SYN3Na| ECCHIED
INOV 0DINDAL] & 5¢ 506245 9v1INZINAA 4 NVETY v1i0Z| St
T 30 3AN3LSISY] ¥E 3 206122 ERNTROEND 4 VI3NZNT WA 13avS| ¥E
Yd90S3SY| €€ 53 L6SkbS 4 0QvI™S WNYSNS| E€
Yd0avINOD| 2€ % 1E0KS6 09v3A0LA 3 020d VANV ¢
widv13d03s| 1€ I £19rbG YNYTI3H0 AV 4 13YNId HLINVT| 1€
~ VVI3d03S| 0€ 3 gc9Byk INVI °vdSYD 3 vINd vSod| 0
3IN3QISTH| 62 62 €629 31N W ¥rdog 0915a0d| 62
JAAUNALSISY| 82 82 EEPe OTANNNN AY] W ONP3A T3INOIN| 82
EGEINERES [ 22 006252 S730dTYAY] W ST 093d| 2
A VISNVNY| 92 92 000597 SYNOZVAY AV 4 vOlddvd WYNVSNS| 92
39 3INFHI9| S2 2 82982k G YYdSYD AV W 31084V 0JSONVdS| 62
ERETNEEERINZ ¥2 21r22s R E[CERE) E YIVdvZ] 3an[ v2 o
vidv13403S| €2 £2 #8956 IONYANYWOD F OTIAYYVYT HLINVT| €2
NCIOd303d| 22 7 Q0p2Ee SITVZNGD AV 4 S3AT HLINVT| 22
N4 3INTI39| 12 12 0r80K2 05E NYLYA 13 J YETWTIA aNTd| 12
30 2UNALSISY] 02 02 2ir0Z6 ATVS 130 39 3 ONVIZIA WN3WOT 02
HO01J3d| 61 61 00909 09 0d0a0Al] W YAIND| Nvigv4| 6!
T VivLIdas 8l 8l 542655 3T NOT00 AY] 3 OdANCY vIanvo| 81
HOd SYANIND| (1 {1 246892 730 d3d AV 4 WALLYT NIHOTVIdwA| £1
30 AUNILSISY] 81 91 0€259¢ WYNOZYAV AV 3 OATVINOW VAONVS| 91 ]
widv13403S| 6t §1 £28650 Q9 AY3dNAA F NV134dON AINVN| Gt
[ 9 IINILSISY] vl Vi 0001kb A921 Y340 W Yd3INOSOW NOLONIHSVAY Pl |
widv13403s| €1 £l k5595 SYNOZYWY AV 4 VAOW WNYSNS| €l
 3INFd3I0ANS! 2l 2l €21E5¢ T0ONvE 4103 3 IATVIINLI 90100 Vidvi| 21
3JQIUINILSISY] L1 T 159092 0d TWdaAN39 F 73434 YNVIAIA 1
E:ESEEEGER ot 005999 YNOOTVH AV 3 Z3N9iaoy YVIYN 01
N3 JINALSISY] 6 6 052Lk? HOLJIA YNI3Y 4 sarndl VUANVS| 6
OMdv13903S| 0 ] 896kbS 100 NvdD AV W V13HNZI Sinf e
EREINESEL ] 84¢£22 1dmHom1a3 W ZONNW NIV ¢
Yidv13d03S| 9 9 22192 AVIIAY AY] 3 VATIS K]
SINCID303d| § 5 £4509p 09Y 3001 AY| 4 NOWLING INCA
v1SIvD3dS3 b ¥ 205122 HeNLo0 306 3 YTINGE L10DdvA[ b
30 AUINILSISV £ £ 161 -86122 1203021 AY| 4 3N0OVT' VgV €
EREINECEL Z £r9069| LN ENS Nvd W Yd3dd3H AT ¢
HYTIXNW] L l 0262k 3 ALHON Nvd 4 YvJ AINTOIA! JIA VNVIIVA] |
T 09dvD NOIS3304dd af VSIUdNI ai ONOATTAL NODDO 30 0X35 OOiTTadY | JJamoN YNOSH3d di
WYNOSH3d

18vi 1

0000000000000 0 000000000000 00000000CGOCOOCOROOCOOOOOORORTOT

| ebeg



auld

Si 49
5 82
6l Sk
91 13
92 by
£ 1
! bE
L L4
[4 4]
4} 44
4 £2
9 &2
4
¢
€

(2
92
82
£l 1]
cl £e
01 0§
14
k2
[43
€2
95

&2
9
b€
{5
(4]
92
82
82
L2
a9
%]

NN |— N | V|| ™~

<

2
£2
a2
g by
1]} I3

3 N3 OdN3L avas AR 0avIST i)

N T (| P TN T
—

NN N| | ™[N NN r— | ——|—| NN N || =t e = N === o = ] —|

18/p/1 YNOSd3d



{ avag

30 IINILSV] 05 05 626122 NJ3IAVT NVS J ANN vd0d| 0§
YiIV1IdI3S| b by I 96€ 162 Tdd V130 AY] J VZINNIA INIF13AVW| B
ViYL 34I3S| Bk By 626FEC A 9BE dTH AV E OA™WI 30 OdVdWY] bF

JAIINILSISY| Lk I €80€LY YONNI ITTVO E 21140 YN b
VIdv13403S| 9 9% 006252 00S YONVTI E Yd43N9, VLINY| 9
AJNN 33 3431 Sk Sk €1253¥F | Y1VdvHOO0O A ONVIINVLTY] OSNO: Sk
VIdv13d03S| by i 1693¢h | YA TVNHY LY E AVEYS YIOF| b

d3IN3A 343 44 086086 SYNOZVYWY AV E| ZIAVHO WNINNVd| Ep
SINOIDVITH| 2v o §£299¢2 LENTYOSYEY E 23d3d VIONTVNY| o
094v0 NOI53404d n__ LRERELEN) ONO43T [ NORIIYIT | 0x3S Oaimi3dv JUANON VYNOSY3d ai

BN ¥YNOS43d

00000000000 CCSOIOIOCFOSINOGOOGOIOGOIOGIOIOOOIOSIOIOESOOFONOPNONONOPOTSTSTS



4 DCCQ

—ley
— -

LI B L8 Ne BT
— N == OOV N O w=

NN(.D|N("IL")ID

T N3 O avay | A 0avISI il

08/b/1 YNOSY3d



i alay

834, 4 [ I s34 £ i€ ¥ b
s34, g L l oN [ Z OF OF
| o s ] l oN 0¢ (0 €€ BS
oN T - [ i 534, 5 b BE Bt
sa\ 9 I [ saL 5 £ £ I
ER B T z 1 saA, y 62 9t 9
oN 9 £ z 88, 92 z g 5¢
s34, S e ] oN b 2l be £
aN 9 Z L oA bl 2 £ £e
ON g { l oN 82 £ 73 %=
S £ 5 L S3A 2 3 I £
SaA 3 1 z saA £ 22 0 0t
sax £ v Z 58, £ £ B2 62
sa4 5 [l L oN b £ 82 82
| sas BEG [ I saA £ 2 22 2
EETN ! [ [ 54, b i 9 52
saL, £ [ [ sa\ b Y 7 @
sap [ g [ SaA ; [ %] 2
T ! [ b sa) £ ([l £2 £
S84 [ [ z saA b7 b3 b3 b7
53 § { L oN 73 €2 2 12
oN § { L oN F74 12 02 02
53, [ 9 g SaA £ £ Bl Bl
oN § g L oN 8l 8l Bl Bl
3\ L y i 534 £ £ 0 i
sax 2 b ; saA ] ! 91 a(
SaL [ ! 5 894 Bl 8L 5 4l
saL 9 ; 1 sa4, 8] i ¥l vl
sal, 5 ] L oN 5l T £l £l
Yy [ 2 L 834 I i 20 Zl
3\ 5 ] ] oN 9 i M X
84 9 ] £ 5, £l 2l 0l ol
SaA 5 { l oN [ g b B
saj, 5 { /i oN £ ol B B
sal L Z i s34 £ £ { ]
534 9 £ g X B B g 9
sal g ] l oN B b 5 g
EEYY Z b Z 581 l g b v
S8 £ L 5 A 9 § £ £
ED [ l [ SBA 3 £ Z Z
oN £ L L oN P L l 1
&ld gid Iid id §1d vid NORVANNS di VNOSYId di VISINONI dil
8/ V1S3INON3



v abag

SaA S3A sat, S8A SaA L ¥ sa) ¥
E 538, ON EXN oN 7 1 SaA Z
= S3A, sa\ S84 ON 1 ¥ S3A q -
CEr S3A ON SaA oN 5 Z EXN ¥
sau, sa ) ON s34, oN £ £ SaA b
S3A. saL ON SOA oN 1 1 ON G
N oN oN N ON F g EN )
BN SaA oN SaA oN 1 £ S84, 2
sa L, SaA SaA S3A oN v 2 SaA q
ES oN oN SaA ON ¥ 3 S g
mm». ON ON S8A, ON £ Z S84 b
SaA SaA ON BaA ON £ Z ON [4
SaA saA saA SaA BaA ¥ L S8A L
CETY S3A ON SBA oN 2 3 SaA q
saA saj S8A S8A N ¥ 3 584, 1
EIN Saj, ON SAA oN 1 7 SAA ¥
58, SaA oN san oN 1l 2 SaA g
SaA CETN ON SaA, ON L § SBA g
53, S3A S3A, SaA oN 7 g S3A b
ON 53 SBA oN Saa, 3 q S8 q
584, 53/, ON 53, ON 2 5 seA g
s8/, oN ON S8, ON b ] ON 9
SaA ON oN 884, S84, 3 q SAA g
S, SaA oN S8\, ON Z g oN 9
SaA SAA saA, 83\, ON b 2 S8A g
S3L EIN ON SAA. ON 3 3 ON 1
83, ON ON S84, ON £ S ON 1
Sap SaA ON S3A ON £ 9 SAA 3
sa,, SaA 834 saA ON v t SBA g
sal, S8A ON XN ON 3 3 N g
SBA =N 83A BAA oN Z ¥ SaA q
SaL, S84, ON SaA oN Z Z SBA ¥
SBA 58 oN 58, oN b £ S8 b
EXY saA 5aA, SaA oN v g sa. 1
SN S84 sap S8 SBA L 5 SaA b
YN BBA oN SBA ON 2 G S3A 9
8aA, SaA oN S8A, oN 1 5 SBA 3
s ON ON SaA, ON 3 q Sa L G
SaA TN SaA S8A oN Z 7 SaA 3
S3L SaA ON SaA oN ¥ g SAA q
s SaA oN SaA oN 1 G S3A ¥
8id led 92d §¢d yed tid ¢ ied 0ed
e/ ¥1S3ANONI



¢ abieg

-—-—-—v—mmmmm—mmm-—ﬁmmwv—'——m-—mwmmmw—-—v—wuwv—mv—m—-ml-—-—

—| | =] | = =] =] =] = r—] =] — | — | == — —~ |~~~ — | — |~ — |~ = —| =~ |~ — | = — == — | —|—

itd bed

8l VLS3NON3



8RN

p ouid

ON 0 0 0 ON 0 0 0
S84 S L 4 S84 91 SE 09 05
ON 9 1 [4 534 | s bk 4
S84, £ | [ S3A 8L € Bp (14
[ ON L [ 2 89\ Il 0 ) t
SaA £ I ! S8\ £ bE 9 4
ON 5 L L S8A 0¢ 9 Sk Sb
S8A S { A ON £ X% by 44
S8A 9 l 9 S8A 43 L 34 th
SN L I S SAA el I ok 14

5id 9id fid 9id §Id yid NODVONNI G| VNOSH3d G| VISIONIJl|
VY1S3MON3



18/p/1

ON ON ON ON ON 0 0 ON 0
SaA S oN S8A oN 1 5 SeA 1
son 534, oN %4 oN [ G 584 b
saA 53\ ON SAA SBA L ¥ 8O g
SBA BaA oN SaA oN 1 Z oN g
*wlm; N S8A SaA ON ¥ Z S84 3
SaA SaA ON SBA ON v 3 saL, ]
SaA s ON S8A oN ¥ 5 sa 5
SeA, SeA ON SBA oN Z ¥ SaA L
SeL SBA oN SaA S8A Z F3 SeA ¥
8ed td §ed §ed ved ted éid ied 0éd
Y1S3NON3




g abag

o

— =l =] —] =] —] ——| —

NI M|t r— M — | O

td bed

/1 v1S3NON3



