MARKETING

2. MARKETING DIRECTO

2.1. DEFINICION, VENTAJAS Y FUNCIONES DEL MARKETING DIRECTO

= Definicion de marketing directo

Segun el autor del libro Marketing directo e interactivo, Josep Alet, el marketing
directo es un procedimiento interactivo de comunicacién que emplea uno o mas
medios, enfocado a crear y explotar una relacién directa entre una compafia y su
publico objetivo, como por ejemplo clientes, clientes potenciales, canales de reparto u
otras personas que resulten interesantes, tratandolas como individuos y creando

procedimientos y respuestas medibles.
Caracteristicas destacadas de esta definicion:

- Procedimiento interactivo: Comunicacion individual entre un emisor y un
receptor, empresa y cliente. Se lleva a cabo en las dos direcciones, con didlogo

y conocimiento mutuo entre las dos partes.

- Empleo de uno o mas medios de comunicacién: No solamente correos vy
periddicos o revistas. No se debe confundir con uno de los medios que utiliza,
seria como pensar que la publicidad general solamente se produce a través de
la TV. El ambito del marketing directo es mas amplio, porque se ha podido
comprobar que con una correcta composicion de los medios crea una sinergia

entre ellos, con resultados mas positivos que de forma independiente.

- Clientes actuales o posibles clientes: El marketing directo esta dirigido tanto al
mantenimiento y aumento de la importancia de los clientes actuales como a la
captacion de nuevos clientes potenciales. La relacién con todos los tipos de
clientes es la clave. La mejora vy la satisfaccidon de los clientes existentes da un
nuevo enfoque al marketing tradicional, que se dedicaba a captar nuevos

clientes. Hay que dar la misma importancia a los clientes “de siempre” y a
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posibles clientes nuevos en un futuro. La clave es mantener a los antiguos y

seguir atrayendo a nuevos consumidores.

- Respuesta medible: Se conocen los resultados, con lo cual también se tiene
conocimiento de dénde y cudnto se gana en cada oportunidad. Por ejemplo,
por la red se puede tener una informacién online sobre dénde, quiénes y cdmo

entran los consumidores a los servicios y productos que desean consumir.

- Transacciones o ventas en cualquier punto: Tanto los nuevos contactos como
las ventas pueden llevarse a cabo en cualquier sitio y con cualquier medio de

comunicacion.

El marketing directo esta enfocado en diversas areas fundamentales que llevan a la

realizacion de una relacion a largo plazo entre cliente y empresa:

- Identificar y apreciar a los clientes actuales y posibles, e ir actualizando
permanentemente la base de datos para agrupar toda la informacién relevante
gue permita un estudio sobre los deseos de los clientes actuales y potenciales.
Esta informacion engloba un gran abanico de datos sobre la historia de las
ventas, un perfil demogréafico, estilo de vida de los clientes, intereses vy

necesidades de estos.

- Integrar un programa de comunicaciones enfocadas al cliente individual para

entablar un didlogo practico y positivo.

- Controlar y gestionar la relacion de cada consumidor a lo largo de su

existencia, mejorando su valor para la compaifiia.

- Establecimiento de una relacién directa a partir de una comunicacion

interactiva entre empresa vy cliente.

- Posible creacién de una relacion estable, mediante mensajes apropiados, en el
doble sentido de enviarlos a personas consideradas como objetivo y con

contenido relevante y adecuado para ellas.
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= Ventajas del marketing directo
El marketing directo dispone de serias ventajas favorables que favorecen su rapido

desarrollo:

- Publico objetivo preciso: Las empresas suelen dirigirse Unicamente a
personas que les interesan, ya sea mediante el uso de la base de datos de
los clientes o de listas de clientes que pueden comprarse o alquilarse. Los
criterios vacantes para llevar a cabo la seleccion pueden ser los siguientes:
edad, lugar de vivienda, estilo de vida, economia del cliente, productos
adquiridos anteriormente, nivel cultural, etc. Esto es una téactica de
marketing basada en datos almacenados y en el conocimiento de a quién va
dirigido el producto.

- Creacion de nuevos clientes al mismo tiempo que se vende: Se crea una
comunicacion interactiva con el consumidor que permitira profundizar
mejor en sus deseos y expectativas. Se pueden proponer productos y
servicios aptos que permitirdn el asentamiento de una relacion positiva y
larga con el consumidor.

- Medida clara y directa de los resultados. Los resultados de un
procedimiento controlado por una recopilacién hecha anteriormente se
agrupan en un numero exacto de solicitudes, llamadas, cupones y
promociones, Unicamente asignables a una determinada comunicacidn, con
la que se conoce precisamente la relacion de causa y efecto de cada una.

- Invencion y mantenimiento de una base de datos. Toda la informacidn
obtenida de los consumidores puede ser estudiada y guardada en una base
de datos. Con esto se consigue una mejor perspectiva del posible mercado
futuro y se puede orientar de forma adecuada un plan y creacién de futuros
procedimientos de marketing.

- Control de la estrategia comercial. El| marketing directo permite un canal
controlado de comunicacion y un canal controlado de distribucién. Todo
mensaje nace desde el uso del tipo del lenguaje, siempre que sea el

adecuado, que usen el receptor y emisor. Se alcanza el ideal exigido: enviar
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un mensaje correcto a la persona apropiada. Para alcanzar la mayor
respuesta solamente queda enviarlo en el momento preciso.

- Tacticas invisibles: Es complicado ir siguiendo todos los pormenores del
Plan de Marketing y la campafa. En muchas ocasiones los tests y diferentes
proyectos pasan inadvertidos por la competencia. La totalidad del Plan de
Marketing y lo mas importante, los tests, los cuales definen las
posibilidades del futuro desarrollo, y que son casi imposibles de apreciar si
se utilizan medios individuales, como el mailing/e-mailing, telemarketing,
fuerza de ventas, etc.

=  Funciones del marketing directo
Venta a distancia de productos o servicios. Comercio electrénico

Es la ocupacion que normalmente se solicita al marketing directo, aunque no todos los
productos y servicios cumplen las expectativas para que sean comercializados de esta
manera. Existe un enfoque a corto plazo, como una simple venta de un producto o
servicio, o el establecimiento de una relacion larga con el cliente que se ha obtenido.
Un ejemplo de esto ultimo es la venta por catalogo, en el que un comerciante intenta
vender un producto via telefdnica y tiene relacidn directa con el cliente, a través del

didlogo, con ayuda de un catalogo o revista.

En esta tarea el marketing directo permite el envio del producto desde la compafiia al
cliente/consumidor a través de un riguroso control del envio, producto y cliente. Se
decide como y cuando se enviara, la publicidad que se ajusta al producto, cuando

deber ser retirado del mercado, etc.
Generacion de trafico al prescriptor o al punto de venta

Tiene un gran provecho y beneficio para dar un empujén a la ventas en algunos
momentos clave dentro de las diferentes temporadas, ya sea porque las ventas han
bajado o porque sean fechas propicias para dedicarse mas a invertir que a vender, o

conseguir que los clientes vayan a los puntos de venta.
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Es una ocupacion muy usada en los concesionarios de coches en ciertos periodos que
prosiguen al lanzamiento de un nuevo modelo de vehiculo. Al mismo tiempo también
lo usan las empresas que comercializan sus productos y servicios en la distribucién
detallista. Las compaiiias envian cupones, promociones o informacién de sus bienes o
servicios para que los consumidores vayan directamente a conocer los productos que

ofrece la empresa.

Puede resultar una correcta herramienta para presionar y hacer ver la verdadera
importancia de la marca del producto, la creacion de trafico de productos de consumo

masivo que pactan su duracion y/o costes de permanencia en el canal.
Apoyo al lanzamiento de nuevos productos

El marketing directo tiene una gran efectividad cuando surgen noticias, novedades y
factores diferenciales a la hora de comunicar. El mejor momento para realizar esta
funcion es en la presentaciéon de un nuevo producto, porque permite una informacion

profunda de las ventajas de este.
Generar contactos y cualificarlos

En muchas otras ocasiones hacen falta procedimientos previos de contacto, para
obtener una gran identificacidn y cualificacidn de personas con predileccién por el bien
0 servicio, y con grandes oportunidades para la accidn de compra. Se recopila
informacién de los posibles consumidores potenciales y del momento mas adecuado
para vender el producto a partir de criterios basicos, sus deseos, las inversiones que se
prevén, etc. Los procedimientos siguientes de la fuerza de ventas seran visitos con un
potencial mayor sobre unos patrones seleccionados y sefialados anteriormente. Lo que

hara que se reduzca el coste de manera eficaz.
Incrementar la lealtad de nuestros clientes

En esta funcion es de vital importancia hacer hincapié en la famosa ley de Pareto, la
cual dictamina que habitualmente un 20% de los clientes de una empresa representan

el 80% del negocio. El tener consciencia de los clientes a través del marketing directo
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permite ahondar en la buena relacion y llegar a hacerles sentir parte de la compaifiia.
Se deben usar un numero alto de procedimientos encaminados a consolidar la
fidelidad y confianza del cliente depositada en la empresa. Un ejemplo seria que la
empresa ofrezca premios relacionados con sus compras, obtencién de puntos para
conseguir otros productos, o descuentos, ofertas de servicios, recordatorios de
informacién sobre fechas importantes, etc. En este apartado también se incluyen los
procedimientos para obtener clientes antiguos que han dejado de comprar o
consumir, y aquellos con los cuales se vuelve a restablecer una nueva y mejor relacion

entre empresa y consumidor.
2.2 VARIABLES DEL MARKETING DIRECTO

En el marketing general se habla normalmente de las 4 P’s (producto, precio, plazay
promocién), pero en el marketing directo se habla de las cinco variables de decision:

Base de datos, oferta, creatividad, medios y servicio al cliente.
Existen tres aspectos fundamentales del marketing directo:

- En el marketing directo todo gira en torno a los clientes.
- Incorpora un doble componente de producto y servicio.
- Las dos areas de accion: captacion y cultivo de clientes.

= Base de datos

Es el mecanismo fundamental del marketing directo. La base de datos nos sirve para
planificar, ejecutar y medir las actuaciones del marketing. Sobre la base de datos se
realiza una fragmentacién, para poder localizar posibles clientes, disefar productos,
hacer una previsidn de las ventas de la temporada préxima, etc. Todo lo que se haga
estd relacionado con la base de datos del sistema. La base de datos se va creando
paulatinamente y sin parar desde cero, convirtiéndose en un blogue inmenso de

informacién muy valiosa.
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=  Oferta

La oferta es lo que se le ofrecera al cliente por completo, como el producto, precio y
garantias. Es todo lo que obtendra el consumidor, a cambio de lo que este tendra que
dar a la empresa para poder obtenerlo. Aqui se incluye el servicio o producto que se le
ofrece al cliente, el precio de este, los requisitos de pago, los reductores de riesgo,

normas de compromiso, opciones e incentivos.
= Creatividad

La creatividad es la manifestacion retoérica, el modo de comunicarse con el cliente, de
manera oral, grafica y escrita. También son las consideraciones del producto, los

elementos de participacion y la personalizacion.
= Medios

Ademas de los medios usados por el marketing general, hay que afiadir el correo, el
teléfono, Internet y medios en el punto de venta, entre otros. Se amplian mas los
medios utilizados, cualquier medio puede servir para vender y dar publicidad de un

producto.
= Servicio al cliente y fulfillment

Es una variante la cual no puede considerarse como bdsica, pero que es muy
importante en el éxito o fracaso de una accion de marketing directo. En el servicio al
cliente se recogen varios servicios ofrecidos, como por ejemplo la entrega a domicilio,
llamadas por teléfono gratuitas, aceptacion de diferentes formas de pago, pruebas
durante cierto tiempo del producto gratuitas, devoluciones, etc. También se recogen
varios datos y opiniones del cliente, como por ejemplo qué es lo que piensa sobre la
rapidez con la que se le ha ofrecido, la exactitud de lo que ha comprado, la solucién a

sus problemas, realizacién de cambios, etc.

- Fulfillment: Es lo que se conoce como la entrega inmediata, completa y sobre

todo en buenas condiciones del producto que ha pedido el cliente.
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- Servicio al cliente: Almacena las respuestas, ya sea por correo, teléfono o
Internet; las solicitudes de informacion; quejas y sugerencias expuestas por el
consumidor; solucién de problemas de los clientes que no estan contentos con

el trato, servicio o producto recibido.

2.3 ESTRATEGIA'Y MARKETING DIRECTO

2.3.1. ¢ Tactico o estratégico?

En el entorno de orientacién hacia el consumidor como pilar bdsico del éxito de la
empresa, el marketing directo es claramente estratégico y tactico, porque hace posible
a la compaiiia cumplir sus objetivos mds importantes: crear y mantener al cliente a

partir de una relacién personal seguida y fundamental.

Pero en la parte que opera y planifica, el marketing directo es esencial, tanto por la
cantidad de detalles del plan estratégico como por lo detallista del servicio
personalizado del cliente. Por este motivo se suele imponer la vision del plan a corto

plazo.

En el mundo del marketing directo siempre ha habido una tendencia a dar mucha

importancia a las tacticas de ejecucidn:

¢Le obsequiamos con un regalo o no?

- ¢Con participacién en un sorteo o con regalo seguro?

- ¢éSegundo regalo a partir de un pedido de qué cantidad?
- ¢Qué titular obtiene la mayor respuesta en un anuncio?
- ¢En qué color? ¢Blanco o negro?

- ¢Con oferta complementaria o pagos periddicos?

Al enfocarse en estas estrategias, se olvida frecuentemente la estrategia general que

se iba a llevar a cabo, y es fundamental que se tenga en cuenta el impacto de la
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comunicacion, tanto en términos de respuesta como en impacto de imagen,

conocimientos, intenciones de compra, etc.

El remedio seria fijar la tactica de marketing directo dentro de la tactica general de la
compafia, evitando de este modo que sea un departamento de beneficios
independientes. También se tendrd que agrupar en el contexto de la actividad
operativa de la compafiia, para evitar momentos en los que el gran éxito lleve a mas
costes econdmicos y de imagen, por ser incapaz de satisfacer la gran demanda o la

necesidad de informacioén de los clientes.

Uno de los aspectos que mads caracteriza al marketing directo es que este se centra
mas en la combinacién de todos sus medios disponibles, a partir de su plan que sera
coordinado para producir un gran impacto en el mercado. Su fin es buscar la
coordinacion de todos sus medios disponibles para ofrecer a todos sus clientes y
posibles clientes la oportunidad de dar una respuesta en el medio que esté mas cerca

de sus intereses personales, con un gran esfuerzo de marketing integrado.

En la figura siguiente se reflejan las diferencias mas significativas entre el enfoque

tactico y el estratégico:

Vision a corto plazo Hision @ leige ol

Rentabilidad de la accién Refuerzo relacién con cliente

Orientacidén a técnicas Conceptos, procesos estructuras

Integrado = Coherencia 'y

No integrado = Confusién
sinergias

Recogida de datos/ficheros

“Doing the things right” Creacion base de datos

Acciones sueltas. Disparos Biailnt e Ui Al

Compradores Mejora de la imagen de marca

o Clientes
Margen de la transaccion

Valor de vida del cliente
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2.3.2 Plan de marketing directo y eficaz

Un verdadero Plan de Marketing eficaz y rentable es el creador de valor para la
compaiiia (deseo financiero ultimo), que hara posible que se crezca de forma rentable.
En el universo del marketing nos referimos a personas o compaiiias, ciertos clientes

gue conocemos, 0 que conseguimos atraer y captar su fidelidad y confianza.

Nos encontramos, pues, ante un plan que tiene que estar completamente orientado

al cliente:
- Aumento del numero de CLIENTES.
- Aumento de ventas por CLIENTE.
- Disminucién de costes por CLIENTE.

En la figura que veremos a continuacién se agrupan los detalles del Plan de Marketing
gue afectan a los resultados de la companiia y que si se llevan a cabo correctamente

llevan a un aumento significativo del valor de la compafiia.
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Plan de Captacién Captacion Nuevos
Clientes

Acciones de Fidelizacion

Reduccién Pérdida ,
Aumento numero

nuevos Clientes

de Clientes
Plan reactivacién

clientes antiguos Recuperacion Clientes

Antiguos
Plan clientes Privilegiados

Aumento ventas en

Aumento Valor

Empresa

\EWI @IS Aumento ventas

por Clientes
Ventas Cruzadas [

Desarrollo de productos y

mercados

complementarios

Crecimiento y mejor Mejora Segmentacion | Aumento Valor Cliente

explotacion de la BD

Determinacion Disminucién
Plan de Contactos L I
frecuencia 6ptima de costes

Plan de Medios

Aumento eficiencia en

las ventas

- Seleccion

- Intensidad

En su aproximacién al cliente, la compafiia esta obligada a dar personalidad a sus
comunicaciones bajo un mismo modo de comunicacion, que le dé a los productos

personalidad y los familiarice.

Pero también se debe considerar el didlogo entre la marca y el cliente, y organizar
durante el tiempo los modos, de manera que se mantenga el contacto con una

frecuencia amplia en el tiempo y légica en una relacién cotidiana.

En esta linea, el plan de contactos aporta la perspectiva del cliente e integra las

acciones de cada uno de los productos por clientes en el tiempo, centrandose en:
- Segmentacién: quién recibe la accién comercial.

- Medio: a través de donde se presenta la oferta.
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- Tiempo: acciones que recibe el cliente o presunto cliente por fechas.

Con todo esto se logra un consumidor con gran valor. Esto se traduce en una mayor
amplitud de inversion por cada nuevo consumidor para entrar de nuevo en el suceso

antes mencionado.

Entonces quedaran dos formas distintas a la hora de crear valor para la compaiiia.
Estas tdcticas estan directamente relacionadas a las dos formas de accidon que se

explicitan en las dos areas de marketing:
- Captacion de nuevos clientes al menor coste posible.
- Cultivar y valorar a los clientes actuales.

2.3.3 Marketing de captacion

La captacién consiste en obtener a nuevos clientes, con el objetivo de dar un nuevo
enfoque a la empresa e intentar renovarse siempre, dar también nuevos recursos para
la evolucién de la compaiia, con la posible desaparicién de clientes antiguos por
motivos de cambio de domicilio, defunciones, porque estén descontentos con el nuevo

servicio, por intentar cambiar habitos, etc.
¢Cuanto se puede invertir para conseguir un cliente?

Se invertird tanto como el cliente lo valga, por los rendimientos futuros que aportara a
la empresa. Se deben abrir las puertas para conseguir un futuro mejor y mas rentable y

beneficioso, tanto para la empresa como para el cliente.

Este valor es el denominado Valor de Vida de un Cliente (VVC) o Life Time Value
(LTV). Si la empresa puede asumir a corto plazo la pérdida por la incorporaciéon de un
nuevo cliente, esta adquisicién sera rentable si el coste es inferior al valor del cliente

por el rendimiento que aporte durante su vida con nuestra empresa.
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Como conseguir los mejores nuevos clientes
v" Forma directa

En este ambito se engloban diversas acciones en que la persona entra a formar parte
de la compafiia como consumidor o socio en una sola fase. La primera interaccion
entre la empresa y el consumidor se transforma en un pedido, una suscripcion del

cliente a la empresa o la inscripcién.
En este grupo estan:

- Venta directa: Ya sea en prensa, radio, TV o medios sociales. Es una manera
de actuar en la que uno de sus requisitos es partir de un buen producto o
servicio, un producto que represente a la compaiiia y que tenga garantias
de calidad y que siempre esté en stock, para asi ofrecer un rapido y efectivo
servicio al consumidor que adquiere el producto. Esto es un primer
contacto, y si este falla, la persona puede ser que no vuelva a confiar en el
producto o servicio que se la ha ofrecido, existiendo el riesgo de perder al
consumidor. Este método es bastante eficaz para vender productos o
servicios especificos, con momentos exitosos y oportunos en el mercado.

- Prospeccion: Se trata de hacer envios de la oferta a consumidores o
posibles consumidores que la empresa cree que responderan
afirmativamente al producto ofrecido y a la oferta. Se trata de seleccionar
tanto productos como posibles clientes y consumidores de este, para asi
tener una idea de conviccion de la oferta. No siempre se dirigira a clientes
especiales, sino a una lista de clientes con caracteristicas parecidas que
hardn que la respuesta sea mas probable y afirmativa. Estas listas se
denominan listas de afinidad.

- Cadena de amistad: Los clientes que se deben tener mas en cuenta y son
mas importantes para una empresa son los clientes actuales, porque son la
fuente mas econdmica y rentable de conseguir nuevos clientes, por el boca
a boca y la recomendacion de productos entre personas. El hecho de

conseguir nuevos clientes se hace a través del Member-get-Member
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(MGM), o también denominada Cadena de Amistad, donde el boca a boca
entre los clientes es muy valioso. Los consumidores que atraen a nuevos
consumidores son adeptos a la compaifiia, y se encuentran muy a gusto con
el servicio que se les ofrece, y esto hace que lo recomienden a otros
posibles consumidores.

v Accién en dos fases: Identificacién con cualificacién y seguimiento

En las actuaciones de dos fases se propone definir y cualificar al cliente, implicando
ello el esfuerzo de los recursos mas importantes que normalmente son la fuerza de

ventas o el catdlogo principal de los productos o servicios ofrecidos por la empresa.
Las acciones a destacar son:

- Anuncios de solicitudes de informacion: Posibilitan la obtencion de
direcciones e informaciones importantes de personas relevantes. El
entendimiento del cliente comercial permite un seguimiento exhaustivo y el
desarrollo de una estrategia apropiada. Se consideran conversiones de tres
a cinco veces las logradas de una venta en frio.

- Solicitud de nombres: Otra accidén parecida a la descrita anteriormente es
agrupar nombres de amigos, con sus direcciones, con el objetivo de
proponerles una oferta. Son direcciones mds preparadas, las cuales

permiten rendimientos de hasta el doble de un prospecto no cualificado.
2.3.4 Marketing de cultivo

Una vez se obtiene un cliente nos situamos en el momento de llevar a cabo el
marketing de cultivo, enfocado a mejorar y rentabilizar lo maximo posible el valor total
del cliente, con un asiduo programa de continuidad, con tratamientos de los clientes
como activos. Los clientes como activos tienen que ser estudiados por los beneficios

gue aportan a lo largo de su transcurso econdmico para la compafiia.
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Concepto del valor de la vida de un cliente

Se define como el valor actual de los ingresos netos que aportan cada afio a la
empresa, calculados al tipo de interés considerado como imprescindible para llegar al

coste de capital de la compaiiia.

- Se habla del margen de contribucién que aporta cada consumidor a la

empresa, no el volumen de ventas.

- Se valora de forma diferente un ingreso en este momento que otro dentro de
cinco afios. Un ejemplo podria ser el siguiente: 1000 euros son equivalentes a
2.593,70 euros dentro de diez afios si se considera una tasa de inversion y

descuento del diez por ciento.

Al considerar al consumidor como un activo, se utilizan términos de finanzas dentro un
estudio clasico de inversiones. De esta manera las pérdidas iniciales serian las
inversiones del principio del proyecto, y los rendimientos periddicos son los beneficios

que se obtienen de las ventas menos los costes relacionados con esas ventas.

El valor de un cliente se puede aumentar, sea por una reduccion del coste inicial de
adquisicidn, sea por la mayor contribucidon que aporta durante su vida en la empresa,

a través de distintas politicas, como son:

- Conservar su fidelidad: mantenimiento de los consumidores actuales en la

compainia.
- Mas volimenes de compras por pedido.
- Aumentar las compras y las veces en que se compra y se consume.

- Mayor potencial de consumo al crear nuevas lineas de productos, consiguiendo

ventas cruzadas.
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éComo calcular el valor de un cliente?

Aqui se deben introducir conceptos de inversion financiera para valorar el rendimiento
de la inversidn en clientes, como cualquier otra inversion en activos por parte de la

empresa.

- Periodo de recuperacion: Es el tiempo necesario para recuperar la inversion.
Esto servird para valorar posibles riesgos que puedan generarse ante cambios

importantes o equivocacion de los gastos supuestos.

- La tasa de rentabilidad: Analiza los rendimientos que se han obtenido con la

inversion al inicio de la accion.

- El valor actual neto (VAN): Es la manera mas comun para ver el resultado total
de la inversidn realizada. Quiere decir lo mismo que valor actual de todo lo

calculado en caja.

Es de vital importancia la evolucidon de los indices de defuncién, es decir, la pérdida de
clientes, y entender las causas y los motivos para intentar solucionarlos, rentabilizar la

empresa y generar oportunidades.
2.4 GENERACION DE LA COMUNICACION MAS EFICAZ EN CADA MEDIO

2.4.1 Ejecucidon de campanas por correo postal

Uno de los medios mas usados en el marketing directo es el correo postal, ya que es un

medio que lo convierte en el mas personal para el cliente y mas maleable.

También se le denomina “correo directo”, porque viene de la denominacién inglesa
“direct mail”, o “mailing”. El mailing se caracteriza porque también va dirigido a vender
por correo, por venta a distancia o también por catalogo, que no deja de ser una venta
por correo. Cuando existe la accién de no vender, sino solamente de dar informacién

de un producto se le denomina “publicidad por correo”.
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El mailing ha resistido al imparable y eficaz email y los dos han llegado a

complementarse mutuamente.
Ventajas

v Selectividad. Es el mejor medio en cuanto a seleccién, ya que permite escoger
de manera exacta y precisa a quién se quiere dirigir, siempre que su
informacién y datos estén almacenados en una lista o base de datos legal. Se
puede elegir una zona geografica, un grupo de gente de 20 a 30 afos por
ejemplo, a través de codigos de poblacién, etc. Es una manera idénea para ir
estableciendo relaciones a largo plazo con los consumidores, gracias a un

tratamiento mas personal y particular.

v Flexibilidad. Permite la seleccidon del grupo de consumidores o empresas que

recibiran el pedido, sin limitaciones de formato, tamafio o tiempo.

v Facilidad de realizar tests. Para tener una vision de la calidad del servicio, como
por ejemplo el servicio en el momento del envio, la calidad de este o la

satisfaccion de los consumidores.

v’ Establecimiento de didlogo. Dirigido al cliente que recibe el envio. El didlogo se
da con el cliente en el momento en que abra el paquete o sobre, sin ninguna
interferencia, solamente emisor y receptor; no habrd nada que distraiga su
atencién para evitar interferencias. En el sobre o paquete vendra lo
estrictamente necesario o lo que el cliente haya pedido para que se haga una

comunicacion plena y factible y el cliente pueda valorar.

Todas estas ventajas citadas hacen que los mailings sean uno de los medios mas

eficaces y eficientes y, por tanto, el mas utilizado en marketing directo.
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Elementos basicos de un mailing

En el mailing hay muchisima libertad creativa, ya que hay muchas posibilidades y el
mensaje se puede adaptar de muchas maneras posibles, no habiendo casi limites. Pero
para aprovecharse al maximo del mailing es importante tener un buen conocimiento
de este, pues se requieren muchas estrategias de impresion, manipulacion de sobres y

personalizacion de estos.

El formato basico del mailing es el siguiente:

Sobre de envio.

- Carta.

- Uno o varios folletos.

- Hoja de respuesta.

- Sobre de respuesta.
2.4.2 Medios impresos
Ventajas

La ventaja principal del medio impreso es su bajo coste y que llegan a muchisima mas
gente que por correo, a través de revistas o periddicos. A continuacién enumeraremos

todas sus ventajas:

v' Economia. Su coste es mucho mas bajo. Es el medio que sustituye al correo,

sobre todo porque es mas complejo.

v Credibilidad. El medio impreso es un pilar basico para tener conocimiento de la
empresa y productos que esta ofrece. Da credibilidad al producto y supone una

garantia mas seria y creible para la empresa.
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v Suple la falta de listas con perfiles segmentados. Tiene su lista de direcciones
en una base de datos, estas listas son fiables para poder obtener respuestas de

personas a las que no les agrada del todo contestar mediante correo.

v' Creacién de nuevos mercados. Son medios muy apreciados que a través de los
tests que ofrecen pueden ir explorando nuevos mercados y descubrir nuevos
grupos de consumidores con caracteristicas similares entre ellos para asi

obtener el mayor desarrollo de la empresa.

Los dos medios impresos basicos son los periddicos y las revistas.

2.4.3 Maedios electrdnicos clasicos

Las empresas mejoraron su publicidad y marketing gracias al descubrimiento de los
medios electrénicos clasicos: la radio y la televisidn. Para el marketing directo los
medios electrdnicos cldsicos suponen una base de apoyo esencial y valiosa para la
empresa. Han servido para mejorar el conocimiento de las marcas de los productos,

reforzar la imagen de la empresa y apoyar los productos, entre otros.

La radio es el medio menos utilizado por el marketing directo, pero entre sus

ventajas destacan:

Costes bajos de produccién.

- Muy al alcance de casi todas las personas.

- Flexibilidad.

- Capacidad de segmentacion.

- No es tan estacional como la TV.

- Tiene el menor indice de saturacién publicitaria, lo que las personas agradecen.

- Es uno de los medios mas personales, mas incluso que la TV.
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La television es con diferencia el medio de mayor audiencia y el mas adecuado para
llegar al publico en general. Se utiliza para tres objetivos distintos por parte del

marketing directo:
1) Vender un producto.
2) Generar solicitudes de mayor informacion de productos o servicios.
3) Soporte de publicidad de respuesta en otros medios.

2.4.4 Telemarketing

El telemarketing es la funcidn del teléfono aplicada al marketing. El programa de
telemarketing afiade elementos de una persona que conoce el producto de una
empresa y entrega un mensaje al cliente, para que este compre, solicite informacion,
una presentacion o apoyo a una causa. El cliente sera contactado simplemente para
intentar venderle un producto y, a través de una llamada telefénica se le ofreceran

todos los detalles del producto y se resolverdn las dudas que el cliente pueda tener.

Este método permite tener presentes unos discursos adecuados para cada situacion,
con lo cual aumenta la eficacia y disminuyen las distorsiones e imagenes distintas que

se presentan con la red de ventas.
Ventajas

v' Rapidez. Los resultados a través de las llamadas son mucho mas rapidos que

por correo, ya que este requiere unos dias para obtener la respuesta.

v Interactividad. La interaccién con el consumidor es a tiempo real, siendo el

Unico medio en el que ocurre esto.

v Sistema mas eficiente de “visita”. Es muy Util para la gente que no quiere very
estar con ningun vendedor en persona o en casos en los que la consulta pueda

resultar incobmoda, fria o costosa.
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v Flexibilidad. Al ver algo que no funciona correctamente se puede arreglar al

momento, y resolver las dudas del consumidor al instante también.
v Ofrece la posibilidad de llevar a cabo ventas adicionales.
v’ Facilita un mayor nivel de servicio al cliente.

v' Recogida de informacién. La informacidon que se obtiene del consumidor que

estd al teléfono es mayor que si se consiguiera por cualquier otro medio.

v’ Investigacion cuantitativa. Es una via rapida y eficaz de encuestar a la base de

clientes actuales, potenciales no convertidos o perdidos.
Campaiias por movil

Los moviles han llegado a ser mas utiles y han superado la cifra de los teléfonos fijos.
Incluso en algunos paises superan la cifra de mdas de un mdévil por habitante, por la
cantidad de modelos que hay en los mercados y la existencia de varios nimeros de
contacto. O gente que posee varios teléfonos madviles por su trabajo o el tipo de

relaciones que quiera tener con los demas.

El mévil tiene un papel muy importante, igual o mas que el teléfono fijo, porque ofrece
un gran servicio de atencion al cliente en que los consumidores pueden ponerse en
contacto a través de sus moviles o bien escribiendo un SMS a la compaiiia que ofrece
el producto. También hay posibilidades de adquirir productos a través de SMS, como

por ejemplo darse de altas en servicios que ofrecen las compaiiias telefdnicas.

No obstante, la campanas por movil se reinventan cada dia, ya que el SMS ha quedado
obsoleto en un periodo de tiempo muy corto y, actualmente, aplicaciones como

Whatsapp han sustituido esta forma de comunicacién.



MARKETING

2.5 MARKETING DIRECTO CON INTERNET

2.5.1 Construcciony desarrollo de un sitio web de éxito

El objetivo de un sitio web es invitar a los clientes de forma atractiva a entrar en
“nuestros productos y servicios”, incorporando elementos de interés para ellos,
informacién que sea valiosa y util, y sobre todo que lo ofrecido se obtenga de manera

rapida y facil, ya que es uno de los beneficios que ofrece Internet.
Objetivos y desarrollos de la arquitectura de una web

El primer paso para desarrollar una pagina web es tener claros los objetivos de esta.
Para conseguir esto se debe dejar claro cual es el papel que juega la pdgina web en la

empresa.

Para ello se deberd definir qué querran hacer los usuarios de la web una vez estén
dentro, como se organizara toda la informacién y como serd el funcionamiento

operativo de la empresa dentro de la web. Por otro lado se debera hacer lo siguiente:
- Definir los elementos de imagen.

- Definir los elementos de gestion de la percepcidén: elementos de identidad,

manera de comunicarse, colores, formas, sonidos y videos.
Factores principales de una web de éxito

Para que en el mercado actual una pagina web de una empresa tenga éxito se deben
mimar muchos aspectos. Empezando por el nombre, y que mas adelante en su uso
especifico cumpla perfectamente con un grupo de caracteristicas positivas y

diferenciales.

Los contenidos de la pagina web deben estar colocados en su entorno de contexto
para que los visitantes puedan hacer una navegacién facil y comprensible para ellos,
para garantizar una buena experiencia con la pagina web visitada. Porque la finalidad

ante todo es complacer al cliente.
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Asi adquieren gran importancia factores clave no considerados habitualmente:
- Usabilidad.
- Contenido valioso.
- Imagen atractiva.
- Personalizacién de clientes.
- Comunidad.
- Compra facil y de plena confianza.
2.5.2 Generacion de trafico al sitio web
Plan de comunicacion integrado para la maxima atraccion a la web

Para tener una buena comunicacién publicitaria en la pagina web es muy importante
gue esta sea atractiva a ojos de quien la visite, y no solo del cliente, también estaria
bien atraer a la prensa, por ejemplo, o que forme parte de los buscadores de Internet,
o captar usuarios directamente a través de banners para generar un gran trafico a la
web o vinculos con otras webs que puedan ofrecer contenido interesante y valioso
para los visitantes. En Internet casi todo es posible, y ofrece cantidad de beneficios que

ni la television, la radio o la prensa pueden ofrecer.
Search marketing o marketing de buscadores

Los buscadores tienen un papel muy importante y valioso, porque a través de palabras
clave se puede acceder a paginas web del interés del consumidor. Y esto aumenta la
posibilidad de atraer a nuevos clientes en un futuro. Si una pagina web de una
empresa va recibiendo muchas visitas, esta se posicionara entre las preferidas y

primeras del buscador, y a la vez hard que siga atrayendo a mas clientes.
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Hay que hacer una distincion importante de la inversion en buscadores: SEO y SEM.
Search Engine Optimization (SEO) es la inversion dirigida a obtener el mejor
posicionamiento natural en los buscadores, mientras que Search Engine Management
(SEM) trata de gestionar la inversiéon en captacién por enlaces patrocinados en los
buscadores o en formatos como webs afiliadas, gracias a plataformas como Google

Adwords.
2.5.3 Correo electronico y marketing viral
Correo electrénico

El correo electrdénico es el medio mas util y barato que existe en Internet, con un indice
de respuesta de entre un 5 % y un 25%. La informacion que se transmite para el cliente

es mucho mas completa, extensa y detallada.

El email ofrece mucha mas personalizacion e informacion. También posee una base de

clientes mas rigurosa y con mas datos, haciendo posible mejorar alin mas.

También es muy importante respecto al comercio electrdonico y a las actividades de
ocio, ya que tiene el mismo funcionamiento que una carta, mds personal y directo
hacia el cliente. Una de las reglas para que los emails sean efectivos es que no sean
muy largos, pero que tengan la posibilidad de saber mas informacion y tocar mas a

fondo el tema que se trate.
La eficacia de los emails se agrupa en tres tasas:
- Tasa efectiva de entrega con cero errores.
- Tasa de apertura (porcentaje de la gente que ha abierto el email).
- Tasa de clic (porcentaje de las personas que han interactuado con el email).

Como herramienta clave de email marketing debemos nombrar MailChimp, una
herramienta que nos permitira crear nuestra lista de suscriptores, gestionar las

campafas de email marketing y generar autoresponders.
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Como muchas de las herramientas destinadas a la gestion de los correos electronicos,
esta nos ayudara a crear mensajes adecuados con el fin de que nuestras estrategias de

emailing logren los objetivos propuestos.
Ademas, y como principales caracteristicas de esta herramienta debemos destacar:

- MailChimp parte de la idea de que para lograr mejores resultados en nuestras
estrategias, es muy importante utilizar varios canales para darnos a conocer.
Por este motivo, cuenta con publicidad integrada en Facebook, llegando a mas
personas y consiguiendo nuevos clientes.

- MailChimp presenta una estrategia automatizada, implicando ello que cuenta
con un software capaz de programar contenido. Ello supone poder dejar los
emials y mensajes programados para que sean enviados a sus destinatarios un
dia y una hora concretos.

- Con el fin de conocer la repercusién que tienen nuestras campafias de email
marketing, MailChimp nos proporciona diferentes informes de resultados que
nos proporcionan informacién como la cantidad de dinero que estamos

consiguiendo con la campania o las diferentes conexiones con la audiencia.

Sobre esta herramienta, comentar que tiene diferentes planes, pudiendo ser su

utilizacion tanto gratuita como de pago.

Con el fin de ver un ejemplo de cédmo funciona esta herramienta, ofrecemos el

siguiente enlace: https://mailchimp.com/es/help/create-a-regular-email-campaign/

Marketing viral

El marketing viral sirve para hacer mas facil la comunicacién entre conocidos con un
solo clic. Los clientes van recibiendo mensajes de la marca para que el consumidor
vaya cambiando su opinidn o percepcién del producto y asi conseguir que se convierta
en consumidor posible de esa marca. El cliente, si le interesa, le enviara la informacién
a un conocido, y asi sucesivamente, de esta manera las relaciones seran entre empresa

y cliente, pero también entre los propios clientes, siempre a favor de la empresa.
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Las personas conectan entre ellas y extienden sus noticias a través de sus contactos. La
viralidad se sitla en la confianza que mantienen estas personas que comparten sus
opiniones a través de la red. Se puede comparar con un anuncio de televisién, por
ejemplo, una persona le dice a otra: ¢Has visto el anuncio que dieron el otro dia de la
nueva crema depilatoria? Tiene toda la pinta de que esté muy bien, la voy a probar. Y
la otra persona le contesta: Cuando vea el anuncio igual pienso lo mismo que tu,
aunque ya me dirds qué tal. De esta manera, gracias al anuncio se consigue un nuevo

cliente y otro posible cliente.

Las diferentes opciones para garantizar el éxito de una campaina de marketing viral

se pueden sintetizar en ocho puntos:

1) Animando la comunicacidon con soportes concretos que la faciliten, creando

foros y herramientas de comentarios.

2) Creando un tema del que hablar con informaciéon que pueda ser compartida

con mas personas.

3) Creando comunidades y conectando a las personas del grupo con clubs de fans,

grupos que giran alrededor del producto, sus servicios o experiencias.
4) Trabajando en comunidades con personas influyentes.
5) Generando programas de evangelistas de la marca o promotores.
6) Investigando y escuchando a los consumidores, siguiendo sus conversaciones.
7) Participando activamente en conversaciones transparentes.

8) Co-creacion e intercambio de informacion, impulsando las conversaciones con

los clientes.
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2.5.4 Comercio electrénico

Internet se ha convertido en un buen aliado y complemento en los habitos de compra
de las personas. Incluso es un canal Unico en segln qué servicios o productos, como
por ejemplo en productos digitales o la contratacién de servicios que solo es posible a
través de la red. Internet ha revolucionado el mercado actual, y la gente, al tenerlo tan
al alcance, se anima a comprar y a adquirir servicios. Un ejemplo de que Internet
ofrece mas posibilidades seria el siguiente: una persona muy timida, que nunca se ha
atrevido a ir a comprar a una tienda erdtica por miedo a ser juzgado o por simple
verglienza, pero que siempre ha querido entrar, gracias a Internet y a las cientos de
paginas de productos erdticos puede hacer sus compras desde casa y con gran
discrecién, sin privarse de saciar sus necesidades, deseos o inquietudes. Con un simple
clic podemos adquirir casi cualquier producto y que este sea enviado a nuestros

hogares.

El desarrollo de webs de comercio electronico muchas veces no solo tiene el objetivo
de la venta online, sino que ademds genera trafico y mayores ventas en los canales

tradicionales.
Compra facil y de plena confianza

Cada ano hay miles de nuevos usuarios, o incluso millones a través de Internet, por lo
tanto son posibles compradores de todo lo que se vende y promociona por la red.
Todavia en la actualidad existe un alto porcentaje de personas recelosas e inseguras de
comprar a través de la red, pero todos los datos de calidad de los productos, los
detalles de cada pdgina web, datos sobre entregas, devoluciones, pagos, etc. hacen
que la persona se sienta mas segura, porque son datos que deben estar siempre
presentes para garantizar la calidad del servicio, y todo esto juega como pilar bdsico en
el comercio electrénico. Por lo tanto, la seguridad de los datos y los procesos son

imprescindibles para obtener los resultados deseados.

La confianza que se deposita en Internet es sobre todo gracias a las sensaciones que

provoca en el usuario, y a las opiniones que los clientes hacen de la experiencia,
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recomendandola a los amigos. “Compra por Internet, es facil, cdmodo y puedes

encontrar todo lo que buscas”.

Esta confianza puede obtenerse de diferentes maneras:

Reconocimientos positivos de los clientes.

- Certificados de seguridad.

- Tratamiento adecuado de los datos.

- Entregas de muestras de productos para garantizar la calidad de la marca.
- Generacién de un entorno mas personal y familiar.

- Navegacion totalmente indicada.

El factor principal es la facilidad de navegacién, porque uno de los aspectos que hace
gue una pagina web de una empresa tenga éxito es que esta sea manejable, practicay
facil para los usuarios, y sobre todo clara y concisa, que pueda estar al alcance de

todos los millones de usuarios de la red.
Presentacion de la entrega facil y eficiente

Cada vez mas, el éxito de los comercios online dependerd de si la gestidon de la compra
y la entrega de lo solicitado es eficaz y fiable. Esto se consigue a través de las
expectativas del consumidor con comunicaciones durante y después de la compra, de

una buena gestion de los procesos de pago, envio y devoluciones.

Todas las empresas que venden productos a través de su pagina web deben resolver
en todo momento dudas que le puedan venir al cliente de sus pedidos, entregas, o
cualquier otra pregunta que les asalten, ya que ha de disponer de un buen servicio de
atencion al cliente para resolver dudas o problemas de los consumidores. El servicio es
lo gque marca la diferencia, y esta diferencia puede crear un gran mercado, y ventajas
frente a otras empresas destacadas del sector. EIl cdmo se entrega y se envia un

producto puede ser igual o més importante que el producto en si mismo.



