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Introduccion

INTRODUCCION

Al comercializar un producto, toda empresa se enfrenta a las condiciones
cambiantes del mercado. Para ello, cuenta con una mezcla de mercadeo que le
permite desarrollar estrategias segln sus objetivos sobre las cuatro variables

basicas que maneja: producto, precio, promocion y distribucion.

Actualmente el entorno ha cambiado significativamente en todos los
ambitos, modificando numerosas caracteristicas que afectan al intercambio y
transaccion de productos y servicios. Un consumidor diferente, la multiple
cantidad de ofertas, la recesién econdémica y los avances tecnolégicos entre
otros, han dado un vuelco a las necesidades de mercadeo.

Bajo este contexto, esta investigacion pretende explorar un nuevo
enfoque de mercadeo que se adapte a los cambios generados por el entorno.
Principalmente se analizan dos grandes tendencias, el mercadeo relacional y el
mercadeo directo.

Para desarrollar este proyecto, se estudiaron las bases teoricas y las
aplicaciones tanto del mercadeo directo como del mercadeo relacional, para
luego llevar a cabo la investigacion a partir de la implementacion de estrategias
dentro de una compafiia privada.

La evolucion de este Trabajo de Grado se llevd a cabo dentro de Wella de
Venezuela, empresa dedicada a la comercializacién de productos de coloracién
y cuidado capilar. Como el proyecto se hizo dentro de esta compafiia por un
periodo determinado, la modalidad de esta investigacion corresponde al género
de Pasantia. La implementacidn de estrategias abarcé un lapso comprendido
entre el mes de marzo del afio 2.002 y el mes de junio de 2003.

Wella de Venezuela ha decidido, dentro de sus estrategias para el afio

2002-2003, dar espacio a un nuevo tipo de comunicacion directa entre sus
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Introduccion

consumidores y la empresa. Asi, el objetivo de esta investigacion es aplicar el
mercadeo relacional y el mercadeo directo como comunicaciones integrales de

mercadeo entre la compaiiia y su consumidor.

A lo largo de la investigacion se hace uso del término cliente
indistintamente del de consumidor. A pesar que la primera se dirige
exclusivamente a la persona que compra el producto y la segunda al usuario
final, el mercadeo directo reline ambos conceptos bajo la misma idea; el

tratamiento de la persona que compra un articulo y quien lo usa, es el mismo.

Es importante mencionar el uso de términos en inglés, resaltados con
cursivas, que se hace a lo largo de este trabajo. En la mayoria de los casos se
explica cada uno de ellos con su respectivo significado en espafiol. Para uso del
lector, se incluye al final de la investigacion un glosario con los términos mas

utilizados.

12



Justificacion de la Investigacion

DELIMITACION DE LA INVESTIGACION

El proyecto de aplicacion de técnicas y herramientas de mercadeo directo
en la compafiia Wella de Venezuela, empresa dedicada a la venta de productos
de coloracién y cuidado capilar, se introduce como una estrategia dentro del
area de mercadeo. El objetivo principal de este proyecto serd entablar una
primera relacién con el consumidor para luego desarrollar acciones que logren la

fidelidad de éste hacia la marca.

Para ello, Wella de Venezuela ha decidido crear un departamento de
mercadeo directo que se encargue del manejo del cliente y de las herramientas
que dentro de una estrategia de mercadeo general, se dirijan especificamente

hacia el consumidor.

Como punto de partida, la empresa buscara crear contacto con sus
clientes potenciales. Una vez que se conozcan los datos de este grupo de
personas, se emplearan acciones que abran el espacio a una relacion estable

entre Wella y su consumidor, con el objetivo final de ganar la lealtad del mismo

hacia la empresa.

Realizadas estas acciones, se espera medir los resultados obtenidos y la
influencia de éstos sobre las actividades de la empresa. Este punto se podra
desarrollar llevando el control de las actividades, para asi concluir el grado de
eficacia del proceso implementado.

Se espera desarrollar el proyecto en un periodo comprendido entre el
mes de marzo de 2002 y el mes de junio de 2003. Al finalizar este periodo, se
pretende dejar la instalacion del departamento de mercadeo directo con un total
de 2.000 registros de consumidores potenciales de Wella de Venezuela.

13
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JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

El mercadeo directo ha dado grandes evidencias sobre los resultados
obtenidos en diversos sectores del comercio y su exclusiva capacidad de poder
segmentar una comunicacion como ninguna otra estrategia, comprobando

también la disminucién de costos que esto implica.

Las diferentes aplicaciones del mercadeo directo, tienen la ventaja de
ofrecer estrategias flexibles que pueden adaptarse a diversos sectores en
condiciones diferentes. Por otra parte, este tipo de mercadeo le permite a la
empresa mantener control sobre todas sus actividades, asi como los resultados

obtenidos.

Ante la aparicion de los cambios del mercado, la saturacién de mensajes,
ofertas de nuevos productos y principalmente un nuevo consumidor exigente y
educado, se hace casi imprescindible que toda empresa considere al mercadeo

directo dentro de su estrategia.

Por otro lado, ante la fuerte competencia que hoy en dia existe entre
productos de la misma categoria, el mercadeo directo ofrece estrategias que
pueden ser practicamente invisibles para la competencia. Un plan de mercadeo
directo en general, es muy dificil de imitar por un agente externo a la compafiia
ya que gran parte de los detalles no quedan expuestos al publico.

Para Wella de Venezuela, la propuesta de crear un departamento de
mercadeo directo que permita desarrollar acciones clave que generen una
relacion intima entre el consumidor potencial y la empresa, aporta nuevas

oportunidades para la compafiia en general.

Los productos de coloracion y cuidado capilar en Venezuela representan
un sector muy atractivo por su alta demanda, donde la competencia crece cada

vez mas. Los canales de actuacién de la empresa al emplear estrategias de
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mercadeo directo, son exclusivos y al dirigirse directamente al consumidor, no

revelan informacion de la estrategia a la competencia.

En cuanto a la publicidad, Wella de Venezuela apoyara la comunicacion y
promocién de sus productos por medios més directos, dirigiendo su mensaje a
un grupo claramente definido. Esto generard una disminucion del desperdicio
comunicacional que acompafa a la mayoria de las piezas publicitarias que

promueven los productos dirigidos a una gran masa de personas.

Este nuevo departamento de mercadeo directo tendra en sus manos la
responsabilidad de buscar los medios mas eficientes y el contenido mas
apropiado para lograr un proceso de comunicacion eficaz. De igual manera,
debera agrupar y registrar correctamente la informacion de los clientes

potenciales contactados, a quienes se les enviara el mensaje.
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Marco Tedrico

1 MERCADEO RELACIONAL, LA NECESIDAD DE UN NUEVO
ENFOQUE

1.1 LA EVOLUCION DEL MERCADEO

El término mercadeo (marketing), mas alla de las diversas tendencias que
ha adquirido con el pasar del tiempo, abarca los procesos de comercializacion e
intercambio de un bien o servicio determinado, por el cual tanto los individuos

como las empresas buscan satisfacer sus respectivos objetivos y necesidades.

Una definicion concreta del mercadeo la hace Santesmases (1999,
pp.45), refiriéndose al término como filosofia y como técnica. “Como filosofia, es
una postura mental, una actitud, una forma de concebir la relacién de
intercambio, por parte de la empresa o entidad que ofrece sus productos al
mercado. Esta concepcion parte de las necesidades y deseos del consumidor y
tiene como fin su satisfaccion del modo mas beneficioso, tanto para el
comprador o consumidor como para el vendedor. Como técnica, el marketing es
el modo especifico de ejecutar o llevar a cabo la relacién de intercambio, que

consiste en identificar, crear, desarrollar y servir la demanda”

El mercadeo opera siempre en un entorno dinamico, que constantemente
genera nuevas necesidades. “Cada década requiere que los gerentes de
mercadotecnia piensen con energia en sus objetivos y practicas de
mercadotecnia. Los cambios rapidos pueden hacer que las estrategias

triunfadoras de ayer se vuelvan obsoletas” (Kotler y Armstrong, 1998, pp. 24)

Es dificil definir entonces al mercadeo con un unico concepto, ya que
cada época y cada exigencia del mercado ha venido generando diversos

enfoques sobre los cuales las organizaciones han dirigido todos sus esfuerzos.
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Marco Tedrico

El mercadeo por lo tanto, se proyecta mas como una ciencia flexible y adaptable,

que como un concepto rigido.

Con el pasar del tiempo, se han evidenciado algunos conceptos clave que
las empresas han utilizado alternativamente para dirigir sus esfuerzos de

mercadotecnia y lograr obtener las metas propuestas.

Cuando la fabricacion de productos logra abastecer a una gran masa,
lejos de acercarse siquiera a lo que en un futuro se definiria como
mercadotecnia, las compaiiias trabajaron sus intercambios bajo el concepto de
produccion. Los factores principales que debian ser estudiados eran dos: el
mejoramiento continuo del proceso de produccién y de la distribucion del

producto.

Este enfoque parte del hecho que cada consumidor se limita a escoger
los productos que estén disponibles y a los cuales pueda darse el lujo de
adquirir. El gran riesgo que ha rodeado esta filosofia de la produccién, es que las
empresas se enfocan en una sola variable interna que les limita ante una

posibilidad de cambio en el entorno del mercado.

Ante la necesidad de adaptarse a nuevas exigencias, surge el concepto
del mercado hacia el producto. El punto importante pasa a ser como desarrollar
el mejor producto, capaz de ofrecer calidad y un desempefio superior a los de su
competencia. La atencién gir6 en torno al producto y a las caracteristicas

innovadoras que éste debe tener para captar a su cliente potencial.

Promover la venta y hacer conocer al producto que se ofrece, lleva a las
compaiiias a explorar el concepto de la venta, bajo el cual se afirma que los
consumidores no compran los productos de una empresa, a menos que ésta

haga los esfuerzos de venta y promocién necesarios para lograrlo.

Asi, con la evolucion de los diferentes conceptos aparece la
mercadotecnia. Esta filosofia sostiene que para lograr las metas propuestas por
cada organizacion, se deben atender las necesidades y demandas del mercado

al cual se dirige, con mayor eficiencia que los competidores.
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Por ultimo, la mercadotecnia social toma en cuenta como factor clave a la
sociedad, afirmando que se deben satisfacer las necesidades y deseos de los
consumidores de una manera eficiente y efectiva, siempre y cuando se

mantenga el bienestar de las personas y su sociedad.

1.2 EL INTERCAMBIO, LA VARIABLE IMPORTANTE

Hasta los afios sesenta, el tipo de mercadeo que domind la mayoria de
las teorias, fue el mercadeo transaccional. En su libro Marketing Relacional,
Carmen Barroso y Enrique Martin (1994) explican claramente el desarrollo de
este mercadeo, asi como las causas urgentes que guiaron al cambio y

sustitucion del mismo.

El mercadeo transaccional tuvo como fin principal el intercambio de un
bien o servicio. La palabra intercambio tomé tal importancia dentro de este
concepto, que el cliente se vio desplazado hacia un segundo plano. De hecho, el
consumidor fue considerado un ente pasivo, incapaz de influir dentro del

proceso.

La funcion que adoptd entonces el mercadeo transaccional, fue la de
analizar bajo un enfoque a corto plazo, las necesidades de la empresa en cuanto

a sus intercambios de propiedad.

Para 1960, la Sociedad Americana de Mercadeo (AMA) defini6 esta area
de la siguiente manera: “El marketing supone la realizacion de actividades
empresariales que dirigen el flujo de bienes y servicios del productor al

consumidor o usuario”. (Barroso y Martin, 1994, pp. 16)

Con el pasar de los afios, las necesidades llevaron a los grandes
intelectuales del mercadeo, a hacer nuevas propuestas. Entre ellas, Kotler y
Levy, iniciaron el cambio hacia una idea central que abarcara dentro del proceso
a las empresas no lucrativas. Su propuesta fue considerar al mercadeo como el

intercambio de valores entre dos partes.
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Las discusiones en torno al tema llevaron a que en 1985, la Asociacién

Americana de Mercadeo redefiniera dicha area como: “el proceso de
planificacion y ejecucion del concepto, precio, promocion y distribucion de ideas,
bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos del

individuo y de la organizacion”. (Barroso y Martin, 1994, pp. 17)

Esta nueva idea fijo la necesidad de dar un papel mas importante al
consumidor, ya que sdlo considerando los gustos y exigencias de éste, el

intercambio podia llegar a ser favorable para él mismo y para la empresa.

La nueva filosofia de mercadeo que aparecié para los afios noventa, cred
también la distincién entre un mercadeo estratégico y uno operativo. Al primero
se otorgd el analisis de las necesidades y evoluciones del consumidor, asi como
del mercado; mientras que la parte operativa debia evaluar las variables

concretas: producto, precio, promocion y distribucion.

Estas Ultimas variables constituyeron lo que hoy en dia se ha denominado
la mezcla de mercadeo (marketing-mix), formula a ser analizada y estudiada a
profundidad por toda empresa que quisiera participar en el intercambio de un
bien o servicio. Actualmente, se han postulado diversas opiniones para modificar

este paradigma de la mezcla y afadirle dos nuevas variables: el servicio y las

personas.

1.3 LOS PRIMEROS PASOS HACIA UN MERCADEO DE RELACIONES

Los cambios anteriormente nombrados dieron paso a un gran enfoque
que con el pasar de los afios, daria origen a lo que parece dominar en estos dias

el terreno del mercadeo y su relacion con el cliente: el mercadeo relacional.

A pesar que los recientes conceptos abrieron un espacio especial al
consumidor dentro del proceso, no le otorgaron la importancia que en afos
posteriores éste adoptaria. El individuo sigui6 siendo un ente pasivo, dentro de
un intercambio analizado a muy corto plazo. El principal objetivo pas6 a ser
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conquistar nuevos clientes, dejando a un lado el cuidado de aquélios que ya se

habian obtenido.

Sin duda, el consumidor una vez considerado como actor dentro del
proceso, era olvidado. Esta situacién dejaba ver al mercadeo como una
disciplina incapaz de entender realmente al consumidor, pieza fundamental
dentro del ambiente competitivo que cada vez amenazaba con mayor fuerza a

las empresas.

Es esta perspectiva la que nuevamente dirige todos los esfuerzos a
encontrar un mercadeo que ademas de crear el contacto con el cliente, permita
conservarlo, conocerlo y desarrollar una relaciéon a largo plazo. A esta
necesidad, surgi® como respuesta el mercadeo relacional (relationship

marketing).

1.4 ;POR QUE UN MERCADEO RELACIONAL?

Los cambios que se han ido generando en el entorno a lo largo de la
dltima década, han creado la necesidad que el mercadeo enfoque sus esfuerzos
hacia un cliente individual, de comportamiento completamente diverso al de un
mercado genérico. Joseph Alet en su libro Mercadeo Relacional, (1994 a)

explica las principales causas que van generando este cambio.

El consumidor, un actor en crecimiento

Mas alla de las segmentaciones geodemograficas y psicogréaficas que hoy
en dia son estereotipos para analizar las diferentes actitudes y gustos, el

consumidor requiere una atencion especial e individualizada.

El comportamiento de compra del consumidor se ha vuelto cada vez mas
impredecible. Entre otros cambios, se ha evidenciado una alteracion de roles en

la compra familiar. La incorporaciéon de la mujer al trabajo ha determinado un
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aumento de la compra directa del hombre, debido a la falta de tiempo por parte

del rol femenino para realizar las compras habituales.

De igual manera, como ambos padres participan en el mercado laboral,
se ha limitado su tiempo con los nifios. Esto ha dado espacio a una nueva
variable dentro del proceso de compra: el factor tiempo. Los sistemas de compra
comienzan a adaptarse al estilo de vida rapido y exigente que genera como

consecuencia mas y mejores servicios.

Las necesidades también han dado un vuelco enorme, lo que ayer era un
articulo de lujo, hoy puede ser considerado uno de primera necesidad. De la
misma forma los consumos que en el pasado eran indispensables, han sido

sustituidos por otros mas sencillos.

En general, el mercadeo actual debe enfrentar un consumidor mucho mas
educado y experimentado. Gran parte de ellos pide calidad, concediendo mayor
importancia a la fiabilidad, la duracion, la facilidad de uso y el servicio.

El concepto de familia va desapareciendo dando paso al hogar celular.
Las parejas solitarias han aumentado progresivamente y las actividades que
reunian a toda la familia son sustituidas por los intereses particulares de cada

miembro. El aumento de las diversiones individuales ha tenido gran influencia en

este cambio.

El nivel de vida ha mejorado, permitiéndole al individuo estar mejor
informado. Asi, el consumidor ha tenido la confianza de explorar nuevas areas,
originando una sociedad cada vez mas fragmentada. Este proceso de
desmasificacion, evidencia de nuevo la desaparicion de la sociedad de masas.

El nuevo consumidor se enfrenta con escepticismo ante la oferta de la
mayoria de las empresas. Sus altas expectativas y su derecho a reclamar, lo

han colocado en un papel muy importante.

Un nuevo término surge como respuesta a la necesidad de entender al
consumidor dentro de su espacio mas cercano. Conocido como el
micromarketing, este enfoque rechaza la tipologia nacional y universal del
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individuo, resaltando sus habitos y modos de vida de acuerdo al vecindario o
regién donde vive. El contexto de la demanda local comienza a ser una parte

definitiva dentro del plan de mercadeo.

Marcas y productos

La marca, que muchas veces ha significado el punto de referencia en la
decisién de compra, estd decayendo. Se ha venido reduciendo el numero de
personas para las cuales la marca garantiza calidad. Mas alin, se ha
demostrado a través de estudios que una marca reconocida no es una garantia

para la empresa de obtener una relacion de fidelidad por parte del cliente.

La extensa oferta a la cual se ve sometido dia a dia el consumidor, ha
hecho que éste pierda su vinculaciéon con la marca, ya que los productos son
cada vez mas similares en cuanto a la calidad, lo que permite que sean

comparados sobre la base del precio.

La razon principal que ha causado la falta de diferenciacion entre las
marcas es que el desarrollo de la mayoria de los nuevos productos se ha
quedado en una simple extension de la linea anterior y no en la busqueda de

verdaderas respuestas innovadoras a las necesidades del cliente.

La diferenciacién apenas perceptible entre los productos se debe entre
otros factores, a requisitos de inversién menores en lineas de produccion, a las
adaptaciones que se han venido haciendo a los distintos gustos de cada
segmento, a las tecnologias bases fuertes que impiden el distanciamiento entre
la marca del fabricante y de la distribucién, a la eficiencia de los costes de
introduccién de nuevos productos como apoyo del paraguas de marcas y a las
politicas tendentes a resultados a corto plazo.

Por otro parte, el cliente parece haberse educado para aprovechar las
ofertas especiales que tanto abundan, y romper todo tipo de barrera de marca.
“Ademas, cuanto mas familiar es con una categoria de productos, mas probable
es que aumente su tendencia a cambiar entre marcas, por la sencilla razon de
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que la marca ya no le aporta ningun diferencial de garantias que importe” (Alet,
1994 a, pp. 24)

La evolucion de los medios de comunicaciéon

El aumento de emisoras de television, estaciones de radio, periddicos y
revistas ha colocado a los medios en una condicion particular. Actualmente, los
medios de comunicacion social no cuentan con la seguridad que tenian antes
sobre la eleccion del consumidor, éste comienza a tener numerosas opciones y
por lo tanto, su respuesta es mas impredecible y variada. El aumento de canales

y emisoras ha disminuido el poder de los medios de masas.

Se comienza a analizar el grave riesgo que implica para una organizacion
invertir en publicidad masiva, principalmente en la television. Segun un articulo
publicado en la Actualidad Econdémica (en Alet, 1994 a), la devastadora
competencia que existe en el medio, la elevada saturacion de informacion y la
autopublicidad de cada medio; han creado la enorme brecha entre lo realmente
percibido por el publico y el mensaje que originalmente se transmite. Después
de unos cuantos afos, la efectividad de la publicidad en la television comienza a

dudarse.

A lo anterior, se suma la constante apariciéon de nuevos medios y la forma
de utilizarlos. Acompafiado de los avances electrénicos, la tecnologia en general
ha permitido grandes avances para los medios de comunicacion. Entre otros,
algunos de estos nuevos medios son la televisién por cable con mas de cien
canales, fax, multimedia, videotexto, videocasete y los nuevos desarrollos en el

punto de venta que han revolucionado los sistemas tradicionales de distribucion.

El desarrollo y la penetracién de Internet en los diferentes paises se ha
hecho cada vez mas evidente. Las posibilidades de ahorrar tiempo, espacio,
costos y comunicacién han postulado a este nuevo medio con todos los
atractivos necesarios como para ser tomado en cuenta por toda organizacion.
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Por otra parte, el consumidor que ya habia comenzado a utilizar el medio,

maneja ahora a la perfeccion la herramienta de la web.

Ademés de contar con nuevos medios de comunicacién, se han creado
nuevos sistemas de explotacion de los medios tradicionales. Un ejemplo de esto
es la television interactiva, las revistas especializadas con personalizacion o
agrupacion selectiva de paginas, infocomerciales de television, telepromociones

y telepatrocinios.

Todo lo anterior confirma que las audiencias de los medios cada vez
estaran mas reducidas y segmentadas, lo que sin duda favorece los resultados
de un mercadeo que conozca y clasifique a sus consumidores. Como
consecuencia de esto, Alet afirma: “Cuanto mas segmentado esta el mercado al
que nos dirigimos, mas costoso resulta hacer una publicidad dirigida a todo el

mundo para alcanzar solamente a unos cuantos...” (Alet, 1994 a, pp. 25)

El resultado final de toda esta fragmentacion de audiencia y del aumento
de los diversos medios de comunicacion tanto nuevos como tradicionales, es el
poder que ha venido adoptado el consumidor de esta era. Es él quien va a
determinar a través de sus decisiones, el comportamiento y la inversion de los

medios y las empresas.

La distribucion, un mal necesario

Mientras los avances tecnologicos han permitido costos decrecientes, la
gestion de ventas se ha tornado cada vez mas dificil. “El coste de la fuerza de
venta ha crecido por encima de la inflacién en la Gltima década y su eficiencia se
ha visto reducida ante la dificultad en alza de llegar a los decisores” (Alet a,
1994, pp.27)

Por su parte, también los productos se han encargado de tornar mas dura
la venta. La complejidad y sofisticacién de determinados productos, requiere

una mayor formacion y atencion por parte del vendedor. De igual manera ocurre
con el incremento del nimero de productos que busca afrontar la diversificacion.
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El tiempo de las personas, como anteriormente se menciono dentro de las
caracteristicas del consumidor actual, es una variable muy delicada. La mayoria
de los consumidores estd muy ocupada como para atender a los vendedores
que visitan personalmente. Se afiade también que para vender un producto o

servicio a una empresa, se debe tratar con mas de una persona.

Uno de los problemas principales que las condiciones del mercado han
impuesto, recae en el hecho que el fabricante se ve sujeto a la accion del
distribuidor. Por encima de cualquier estrategia que planee una empresa, ésta
debe recordar que el producto tiene que llegar al consumidor, de lo contrario no
se podra realizar la venta. Es asi, como el distribuidor cobra importancia y puede

llegar a subordinar las acciones del fabricante a las suyas.

La importancia del distribuidor se extiende ain més si se analizan todos
los datos que éste obtiene sobre las compras del cliente, informacion realmente
util para el fabricante a la hora de analizar a su consumidor y su conducta de
compra. Conociendo esta informacion, el fabricante podria inclusive adaptar sus
estrategias a una oferta mas acertada de acuerdo a la demanda de su producto.

La separacién que existe entonces entre el fabricante y su cliente, ha
creado la tendencia por parte de la empresa, a olvidar cualquier tipo de trato o
atencion personal hacia su consumidor por pensar que es el canal el que recibe

esta responsabilidad.

El aumento de poder que se ha sumado el distribuidor en estos tiempos,
ha llevado a que las empresas cambien algunas de sus politicas comerciales,
inclusive si éstas llegasen a debilitarle ain mas. Una de ellas es tener que
dedicar una parte importante del presupuesto que otorgaba a la publicidad
general, a la promocion de ventas y merchandising (politicas de apoyo en el

punto de venta con material que soporte e informe acerca del producto).

Por ultimo, debe recordarse que al realizarse el intercambio es el
distribuidor quien nuevamente gana el contacto directo y la confianza del
consumidor. Esto le facilita colocar los productos que quiera bajo una marca

privada, contando con una excelente recepcion (good will) por parte del
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consumidor. Al fabricante no le queda sino aceptar esto, y mas aln, continuar

distribuyéndole sus productos sin remedio alguno.

Los avances de la tecnologia

El papel de la computadora ha sido determinante para proveer a las
organizaciones en general, capaz de agilizar y recopilar todas las transacciones
e intercambios realizados. A partir de 1960, las computadoras son mucho mas
potentes y accesibles, la velocidad de calculo se ha multiplicado con un aumento

de eficiencia y un costo de almacenamiento que ha disminuido notablemente.

La creacion de una base datos es ahora mas accesible para muchas
organizaciones. Esta herramienta ha venido revolucionando el mercadeo, por su
capacidad de recopilar cualquier informacion y su répido tratamiento. El valor de
esta informacion almacenada es incalculable para toda organizacion, es la
fuente de datos para alcanzar el éxito, para poder seleccionar los mejores

clientes y para calcular cuanto se puede invertir en ellos.

Otro punto importante donde aparece la computadora es en el tratamiento
de pedidos y solicitudes. A este proceso de atender el pedido y toda la
estructura que involucra poder llevar a cabo dicho pedido, se le conoce con el
nombre de fulfillmet. La computadora ha favorecido el fullfilment consiguiendo

unos costos administrativos y operativos mas bajos.

Los avances de la tecnologia de impresién han tenido también su
impacto. Con la aparicion de la impresora laser se pueden personalizar los
documentos. Este es uno de los cambios més definitivos para comenzar a hablar
de una produccién personalizada, donde el mercadeo es capaz de dirigir su

comunicacion de manera individual a cada consumidor o cliente.
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1.5 CLIENTE Y RELACION: LA FORMULA PERFECTA.

A pesar que el enfoque de mercadeo relacional (relationship marketing)

es muy reciente, se ha comprobado su impacto en la practica de las principales

compariias, especialmente en Estados Unidos. A partir de 1980, los intelectuales

de la mercadotecnia comenzaron a plantear este nuevo enfoque de mercadeo.

En la tabla numero 1, se muestran los principales conceptos que hicieron surgir

al mercadeo relacional.

TABLA NUMERO 1: CONCEPTOS DE MERCADEO RELACIONAL

Autor Concepto
Berry (1983) Atraer, mantener e intensificar las relaciones con los clientes.
El mercadeo relacional concierne a la atraccion, desarrolio y
Jackson (1985)

retencion de relaciones con los clientes.

Christopher, Payne y
Ballantyne (1991)

Sintesis del servicio al cliente, la calidad y el mercadeo.

Gronroos
(Escuela Nérdica)

Proceso de identificar y establecer, mantener y acrecentar (y,
cuando sea necesario, finalizar) relaciones beneficiosas con los
clientes y otros agentes implicados, y esto se realiza a través
de la mutua entrega y cumplimiento de promesas.

Hunt y Morgan (1994)

Conjunto de actividades dirigidas hacia el establecimiento,
desarrollo y mantenimiento de relaciones de intercambio
exitosas.

Sheth y Parvatijar (1994)

Comprensién, explicacion y gestion de las relaciones de
colaboracion en los negocios entre proveedores y sus clientes.

Kotler (1998)

“ ..la transaccion es parte de un concepto mas amplio,
conocido como marketing de relaciones. Los buenos ejecutivos
de marketing tratan de construir la confianza del consumidor a

largo plazo, a través de mantener buenas relaciones con los
clientes... por medio de la promesa y cumplimiento del
suministro de alta calidad... el marketing de relaciones
disminuye los costes y el tiempo de las transacciones...”
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El gran cambio que modela la postura del mercadeo relacional es la
nueva forma de percibir al cliente. En su libro Marketing Relacional, J. Alet
afirma la importancia de la relacion: “La relacién con los clientes es aqui el
concepto clave. La atencién al establecimiento, mantenimiento y mejora de la
relacion con los clientes, aporta un enfoque completamente distinto al marketing
sobre la importancia de los clientes actuales frente a la consecucion de nuevos
clientes. Aspectos como participacion de mercadeo o volumen de ventas dejan
paso a la atencion a la tasa de retencion de clientes, el coste de consecucion de
nuevos clientes, el margen por cliente, la vida media de un cliente y, en
definitiva, su valor para la empresa” (Alet a, 1994, pp. 35)

Para comenzar a analizar el area de trabajo que maneja el mercadeo
relacional es necesario mencionar tres puntos que, segin Gummerson (en
Barroso y Martin, 1999), son clave dentro de este nuevo enfoque:

» La relacion: el marketing debe estar orientado hacia la creacion, el

mantenimiento y el desarrollo de relaciones con los clientes.

» La interactividad de las partes: las relaciones entre proveedores y clientes
para la creacion y entrega de valor mutua exige un estrecho e intenso

proceso de comunicacion entre ambos.

= El largo plazo: para crear, mantener y cultivar las relaciones se precisa

tiempo, bastante tiempo.

El fin principal de la organizacién es llegar al consumidor, conocerlo y
mantener la relacién creada. Debe mencionarse, la importancia de la base de
datos como herramienta capaz de registrar la informacion, almacenarla de
manera adecuada y llevar el control sobre cada uno de los clientes y sus
comportamientos. En el capitulo siguiente, se analiza con mayor profundidad

este punto.
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Al desarrollar un plan basado en un mercadeo de relaciones se dan
caracteristicas que, tanto para la estrategia como para la tactica, se hacen
imprescindibles. (Barroso y Martin, 1999)

Elementos estratégicos:

1. La redefinicion del negocio como “un negocio de servicio”. La oferta de la
empresa hacia el cliente debe estar dirigida hacia la satisfaccion de sus
necesidades y por ende, la creacién de un valor que le sea interesante, mas
alla de simplemente satisfacer sus necesidades. Esto debe llevar a la
empresa a pensar en una oferta holistica, que ademas del producto en si,

aflada otros servicios que creen valor para el cliente.

2. La consideracion de la organizacion desde la perspectiva de proceso de
gestién y no desde la perspectiva funcionalista. Todas las funciones de la
empresa orientadas hacia un mismo fin, contribuyen en la creacion de valor

para el cliente.

3. Establecimiento de asociaciones y redes con los agentes del mercado para
capacitar y manejar adecuadamente el proceso del servicio en conjunto.
Toda la cadena de actividades de la organizacion (proveedores,
transformadores de materia prima, ensambladores y canales de distribucion)
debe llevarse a cabo bajo la colaboracion e integracion de las partes, para

obtener un mejor resultado.

Elementos tacticos:

1. La busqueda de contactos directos con los clientes y con otros agentes del
mercado. El mercadeo relacional depende del tipo de contacto que se cree
con el cliente. Mientras exista mas confianza y disposicion por parte de éste,
la empresa podra contar con una relaciéon a largo plazo. A partir de este
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punto se deben crear todas las estrategias posibles que acerquen y permitan

conocer al consumidor.

2. La construccion de una base de datos que contenga informacion actualizada

sobre los clientes y sobre otros agentes del mercado. Es una necesidad
primordial para el mercadeo relacional contar con esta herramienta que le
permita conservar la informacién individualizada. La tecnologia en el
desarrollo de base de datos ha jugado en los ultimos tiempos un papel

determinante.

3. El desarrollo de un sistema de servicio orientado al cliente. La empresa

concebida bajo un enfoque de servicio, debe plantear una oferta global que
genere y entregue valor al cliente a traves de un proceso de servicio al
mismo, que satisfaga sus necesidades. Cuatro factores intervienen en este

proceso: la tecnologia, los empleados, los propios clientes y el tiempo.

Antes de mencionar las gestiones que se aplican dentro del mercadeo
relacional, se debe aclarar la dificultad que ha tenido este enfoque y su
aplicacion dentro del mercado de bienes de consumo masivo. Por sus
caracteristicas, el mercadeo relacional ha tenido una mayor aceptacion dentro
del sector de servicios y bienes industriales donde el enfoque a largo plazo es

una necesidad prioritaria.

Por su parte, el mercado de productos de consumo masivo se ha tardado
un poco mas en adoptar este nuevo enfoque. Las caracteristicas de este tipo de
producto han ayudado a continuar con el enfoque transaccional, donde el
intercambio bajo una visién a corto plazo se perfila como una opcion mas facil.
Sin embargo, el mercadeo relacional comienza a dar evidencia de los grandes
resultados que se pueden obtener al concebir el cliente como la pieza
fundamental dentro del proceso. Cada vez son mas los sectores que se suman

al mercadeo relacional.
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1.6 GESTIONES DEL MERCADEO RELACIONAL

Un plan de mercadeo relacional debe tomar en cuenta tres grandes

areas: (Barroso y Martin, 1999)

* La gestion de clientes
* |a gestion de empleados

* La gestion de expectativas

1. La gestion de clientes tiene como objetivo principal el andlisis de la
informacion como herramienta basica para el mantenimiento de una relacion.
Una vez mas es necesario hacer referencia a la base de datos como arma

primordial dentro de este proceso.

Para J. Alet (1994 a) la gestiéon de clientes puede subdividirse en dos: la

gestién de la base de clientes y la gestion de la lealtad.

La gestion de la base de clientes, involucra todos los clientes
(potenciales, actuales y antiguos) de una empresa. Esta area debe adecuarse a
las diferentes etapas, asi como las caracteristicas de la relacion de cada uno de
los clientes.

Dentro de esta gestion se pueden distinguir tres fases. La primera de ellas
esta dirigida a la consecucion de nuevos clientes. La segunda, busca fidelizar y
explotar la relacion con dichos clientes. Por ultimo se da una tercera etapa que

recupera los clientes perdidos.

El establecer relaciones con cada consumidor conlleva a definir tres
aspectos basicos que influyen en crear este contacto de manera mas indicada.

Estos son:

» Segmentos o grupos de clientes con caracteristicas comunes que permiten

determinar unos planes de mercadeo adecuados a éstos de forma eficiente.
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Ciclos de vida o etapas de vida del cliente. Concretan una forma de ver y
reaccionar a las ofertas de la empresa, por encima de las caracteristicas

peculiares definidas por sus segmentos especificos.

Fases de la venta. Recoge la etapa de una relacion concreta entre el cliente
y la empresa dentro del conjunto de la relacién continuada. Es el aspecto que
ha sido mas estudiado dentro del mercadeo, ya que se refiere a una
transaccion basica que se ve modificada bajo un analisis a largo plazo.

Los clientes son sin duda el elemento esencial dentro de esta area de

trabajo, incluyendo bajo el titulo de cliente, no solo al consumidor final, sino a

todas las personas que intervienen de una forma u otra en el proceso.

La gestion de la lealtad trabaja en torno a todos los instrumentos que se

encuentran al alcance de la empresa, encargados de cuidar la base de clientes

de manera que se logre optimizar tanto la duracion del cliente en la empresa

como su rentabilidad temporal.

La gestion de lealtad se divide en lo siguiente:

Creacion de la personalidad publica de la marca, comunicando las
diferencias de valor que aporta con respecto a la competencia. Cuida

también todos los elementos de imagen que atraen al cliente.

Incremento de la satisfaccion del cliente mediante la gestion de las variables
clave de la generacién de expectativas y resultados, que aporten valor al

cliente.
Aumento de los costes de cambio relativos. La empresa debe tratar de

obtener unos costes de cambio intravendedor considerablemente mas bajos

que los costes intervendedores.

33




Marco Teorico

» Gestién de la voz que permita abrir una via de comunicacion facil, comoda y

eficaz del cliente hacia la empresa.

2. La gestion de empleados por su parte, es indispensable para toda empresa
que quiere llevar a cabo un plan de mercadeo relacional. El recurso humano
de la organizacién debe ser parte del valor que se ofrece al cliente ya que
para generarlo, uno de los puntos importantes es crear un nivel de
competencia y compromiso por parte de cada empleado que produzca el

mejor resultado final.

Se abre asi el espacio para un mercadeo interno que permita tratar a sus
empleados (clientes internos) bajo el mismo perfil con el que trata a los clientes
externos. De esta manera, la empresa debe planificar actividades que propicien
el ambiente indicado para que los empleados y sus comportamientos estén

dirigidos hacia un fin determinado.

Un buen ambiente de trabajo en el interior de la empresa, traera como

consecuencia una percepcion mas elevada por parte del cliente.

Para comenzar la tarea del mercadeo relacional dentro de la empresa, se
debe conseguir la total implicacion del personal hacia los clientes. Para ello y
para poder ofertar el maximo valor, debe analizarse el grado de socializacion

que tiene cada individuo dentro de la organizacion.

Junto a lo anterior debe considerarse también el nivel de satisfaccion del
empleado, su empatia o rechazo hacia los valores de la empresa, los sistemas

de participacion que se dan dentro de la organizacion y la rotacion.

Lograr el clima de servicio adecuado es muy dificil en una organizacion
donde los procesos estan excesivamente estructurados. Por esta razon, en
busqueda de una unién de objetivos e intereses, se debe delegar y facultar a

cada empleado las tareas que mas se adapten a sus habilidades.

Esta delegacion de tareas busca aprovechar la capacidad de trabajo de

cada empleado y darle cierta autonomia que le permita involucrarse en el
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proyecto, mas alla de una simple delegacion de tareas. A este enfoque de

trabajo los autores lo denominan empowerment.

3. La gestion de expectativas, es el tercer gran pilar sobre el cual se apoya el
mercadeo relacional. Una vez que la empresa logra crear una base de datos
capaz de recopilar la informacién de los clientes, identificacion y lealtad de
los empleados hacia la empresa, aparece la necesidad de pensar en lo que

espera el consumidor de su relacién con la organizacion.

El término de expectativas se utiliza indistintamente con dos significados,
lo que el cliente cree que va a recibir y lo que el cliente quiere recibir. Entre lo
que el cliente considera aceptable y lo que desea recibir, se crea una zona de
tolerancia que varia de menor a mayor dependiendo de las exigencias de cada
consumidor. (Alet, 1994 a)

Debe mencionarse también que se ha detectado un sesgo en la
percepcion del cliente para recordar facilmente los errores, muy por encima de
recordar los buenos servicios que le haya prestado la empresa. De igual manera
puede surgir una brecha (gap o decalage) entre el servicio esperado y el servicio

prestado.

Al analizar el tema de las expectativas, es necesario nombrar y definir el
valor que el cliente espera obtener del intercambio del cual es participe. El valor
desde el punto de vista del cliente puede considerarse segun Bigne, Mollliner y
Callarias, como la valoraciéon global que el consumidor da a la utilidad de una
relacion de intercambio, basada en las percepciones de lo que recibe y de lo que
da. (en Barroso y Martin, 1999)

En el punto siguiente se enumeran los diversos conceptos que se han
estudiado en torno al valor del cliente, asi como las caracteristicas principales
que intervienen en el mismo, entre ellas la subjetividad y la percepcion como

fuente principal del valor.

Una vez comentadas las diversas gestiones del mercadeo relacional, se

comienzan a distinguir las diferencias existentes entre el enfoque transaccional
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anteriormente mencionado y el mercadeo de relaciones. La siguiente, es una

tabla donde Joseph Alet expone los principales punto de ambos mercadeos.

TABLA NUMERO 2: DIFERENCIAS ENTRE EL MERCADEO RELACIONAL Y
EL MERCADEO TRANSACCIONAL.

CRITERIOS

MERCADEO
TRANSACCIONAL

MERCADEO RELACIONAL

Mezcla de mercadeo
(marketing-mix)

Tradicional 4 Ps

4 Ps + servicio con punto de vista
cliente

Enfoque

Mercado genérico

Base de clientes

Objetivo

Venta puntual

Venta continuada

Factores Clave

Economias de escala
Participacion de mercado
Resultados por producto

Economia de mercado y de alcance
Lealtad del cliente
Resultados por cliente

Calidad

Técnica / Interna

Percibida por el cliente considerando

procesos Y relacion

Sensibilidad de precio
Costes de cambio

Comportamiento de compra:

Muy alta
Bajos

Baja (diferencia de la relacion)
Altos (vinculos establecidos)

Producto-Servicio

Diversificacion / Extension de
lineas de producto

Servicios adicionales al cliente
Ventas complementarias al cliente

Organizacion marketing:
Figura fundamental
Papel departamento

marketing
Funciéon de marketing

Product Manager
Reducido, poca interaccion
Marketing

Custumer manager y Trade
manager
Substancial, importancia estratégica
Toda la empresa

Comunicacion

Publicidad general

Mercadeo Directo

Fuente: Alet, J. (1994). Marketing Relacional. Cémo obtener clientes leales y

rentables.
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1.7 VENTAJA COMPETITIVA: EL VALOR DEL CLIENTE

El término del valor del cliente ha venido jugando un papel fundamental
dentro del mercadeo relacional y, a pesar que la carga emotiva que le rodea
impide definilo de una sola manera, los diversos conceptos que se le han

otorgado al valor giran todos en torno a la misma idea.

El valor es un aspecto que podria analizarse desde varios puntos de vista,
entre ellos, desde los beneficios que obtiene la empresa y desde los beneficios
que reciben los clientes. Como el mercadeo relacional concentra sus esfuerzos
en contactar y conocer a su cliente, el valor a estudiar se contemplara desde la

perspectiva del consumidor.

El proceso para evaluar y definir el valor del cliente se vuelve complejo al
recordar que existe alrededor de éste una gran carga subjetiva y que la
percepcion de cada individuo varia dependiendo de la informacion con la cual
emite su juicio interno para evaluar el servicio, producto o relacién en la cual

esta participando.

El concepto de valor ha ido evolucionando desde la idea mas primitiva,
relacionada Unicamente con el precio bajo que el consumidor esta dispuesto a
pagar, hasta los conceptos mas amplios relacionados con la calidad y el mejor
servicio. En la siguiente tabla, se concentran las principales definiciones de valor

del cliente.
TABLA NUMERO 3: DEFINICIONES DE VALOR DEL CLIENTE
AUTORES DEFINICION
o “El valor percibido puede ser considerado la valoracién global que hace el
eithma
(1998) consumidor de la utilidad de un producto en base a las percepciones de lo que
recibe y de lo que da”.
Monroe (1990) “Las percepciones del valor del comprador representan el intercambio entre la
calidad o los beneficios que ellos perciben en los productos en relacion con el
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sacrificio que ellos perciben al pagar el precio”.

“Valor es el beneficio que un cliente obtiene de su producto o servicio, menos el

Carr (1990)
coste que le supone comprarselo”.
Lovelock “El valor neto es la suma de todos los beneficios percibidos, menos la suma de
(1991) todos los costes percibidos”.
Anderson, “Valor en los mercados de negocios es el valor percibido en unidades
Chainy monetarias, entendidas éstas como los sacrificios econdémicos, técnicos, de
Chintagunta servicios y sociales percibidos por la organizacion del cliente, de un precio
(1993) pagado por el producto”.
“El valor del cliente es la calidad percibida en el mercado ajustada al precio
Gale (1994)

relativo de su producto”.

Kotler, Camara ) ) .
“El valor supone la estimacién por parte del consumidor de la capacidad de los

y Grande
productos para satisfacer sus necesidades”.

(1995)

Butzy “El valor para el consumidor es el vinculo emocional establecido entre un
Bcodaisln productor y un consumidor después de que el consumidor haya usado el

(1996) producto o servicio ofertado por el proveedor y encontrado que dicho producto

le ha a portado valor afiadido”.
“EL valor para el cliente es una preferencia y evaluacion preferida por el cliente

Woodruff de los atributos del producto, de los resultados y de las consecuencias

(1997) derivadas del uso que facilita alcanzar los objetivos y propésitos del cliente

cuando los utiliza”.

Fuente: Bigné, Molliner y Callarias en Barroso y Martin. (1999 ) Marketing
Relacional

Para toda empresa el objetivo principal debe ser aumentar el valor del
cliente. Mientras éste se incremente y ademas, se utilicen los mecanismos
adecuados para que el resto de las empresas competidoras no puedan imitar
facilmente las acciones realizadas, mejor situacion competitiva tendra la

empresa. (Barroso y Martin, 1999)
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A pesar que para la organizacion sera una tarea muy ardua conocer con
exactitud qué espera y piensa el cliente de su producto, la empresa debe ser
consciente que el valor del cliente es la base para su estrategia. Dedicar
esfuerzos a entenderlo es importante entre otros objetivos, por tres razones que

define Alet en su libro Marketing Relacional (1994 a):

* Hace ver al cliente desde el punto de vista de una inversion de capital que,
por tanto, ha de ser cuidada y mantenida. Por ello una parte importante del
presupuesto de mercadeo de la empresa debe ir destinada al cultivo de la

relacion con el cliente.

* Permite conocer a la empresa cuanto esta dispuesta a invertir en cada fuente
posible de nuevos clientes, dado el valor que para ella tenga en cada caso el

cliente.

» Permite analizar el impacto de las distintas acciones comerciales bajo una
perspectiva amplia del mismo tiempo que concreta, al incorporar una vision a

largo plazo.

Sin duda, el valor que un cliente pueda percibir de nuestro producto es
una de las armas mas fuertes con que cuenta la empresa para entablar una
relacion estable, para estudiar las debilidades y fortalezas del producto o servicio
y muy importante, para utilizarla como ventaja competitiva ante los mas fuertes

competidores.

1.8 VALOR DE VIDA DEL CLIENTE

Una vez que la organizaciéon decide implementar una estrategia de
mercadeo relacional y busca entender qué es valor para su cliente, debe
comenzar por definir sus tipos de consumidores y el valor de vida que la
empresa le otorga a cada uno de ellos. Este paso es indispensable para medir la
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cantidad de acciones, asi como el grupo a estudiar de acuerdo a los intereses

perseguidos.

El valor de vida de un cliente, VVC, se entiende como el valor actual de
los ingresos netos aportados cada afio de su vida a la empresa, calculados al
tipo de interés considerado como necesario para igualar el coste de capital de la
misma. (Alet, 1994 a)

De esta manera, el término de VVC coloca al cliente activo en un plano
financiero donde la organizacion intenta medir la relacion de su inversion inicial
al captar al cliente y el desempefio de éste dentro de la empresa a lo largo de un
periodo. El comportamiento del consumidor ideal deberia recompensar el
desembolso que en un primer momento hizo la empresa para captarlo como
cliente. Al calcular el valor de vida de un cliente se habla del margen de

contribucién que aporta cada cliente a la empresa, no del volumen de ventas.

El objetivo de la organizacion al analizar sus cifras de valor de vida de sus
clientes, debe ser fomentar relaciones mas rentables analizando cuéles son los
elementos que causan una relacion poco rentable o improductiva. “Si estos
factores pueden ser eliminados o mejorados, la relacion debe continuar; en caso

contrario, debe rechazarse”. (Barroso y Martin, 1999, pp. 169)

Wayland y Cole afirman que al calcular el valor de vida de cada cliente, la
organizacién esta en la capacidad de definir su cartera de clientes y clasificarlos
de acuerdo a sus intereses. (en Barroso y Martin, 1999) Asi, existiran los
clientes valiosos (los que interesan), aquéllos que tienen relacion con la empresa
pero no son tan leales como los anteriores (las extrafias parejas), los que nunca
han registrado comportamiento alguno (los fantasmas) y los que definitivamente
muestran una excelente receptividad ante todo lo que realiza la organizacion (las

atracciones fatales).

Los clientes consolidados como personas que han sabido valorar
positivamente la relacién con la empresa, ofrecen una serie de beneficios

importantes para la organizacion (Alet, 1994 a):
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Implican unos menores costos de mercadeo, por cuanto son personas que
compran el producto, y no tiene que realizarse un esfuerzo importante de

venta.

Costes de transaccién inferiores al existir un conocimiento a partir de la
relacion ya establecida, que hace que la empresa tenga menor nimero de
errores, menor coste de adaptacion, o costes operativos como la introduccion
de datos personales, preferencias, eliminacion de errores de lugar de envio,

fechas mas adecuadas de envio, o formas de entrega.

Volumenes de compra superiores por transaccion con consiguientes
menores costes relativos. Al existir una relacién ampliada, el abanico de
productos y servicios adquiridos es mayor, ademas del efecto mismo de la
adecuacion superior de la oferta por el conocimiento creciente y superior del

cliente.

Disminucién de la elasticidad-precio, con la disponibilidad de obtener
mayores margenes de venta. (Generada como respuesta a la gestion de

lealtad: lealtad-elasticidad)

Publicidad boca-oreja de la empresa a otros miembros de su comunidad por
la satisfaccién obtenida en la relacion con la empresa, lo que aporta nuevos

clientes de forma practicamente gratuita.

Aumento de costes de mercadeo para los competidores, ya que los clientes
satisfechos son mas dificiles de conseguir por la competencia. La lealtad

creada constituye una barrera de entrada para los competidores.

Aumento de la satisfaccion y rendimiento de los empleados, por la mejor

relacion personal y profesional con los clientes y entre si, que comporta
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menor rotacién, mayor conocimiento de las tareas y, en definitiva, una mayor

eficiencia y eficacia en el desarrollo de su labor.

1.9 BASES DE UN MERCADEO RELACIONAL

Subrayando nuevamente el interés del mercadeo relacional por conocer,
contactar y crear una relacion estable con su cliente, en las proximas lineas se
mencionan los aspectos mas resaltantes sobre los cuales se apoya una

estrategia de mercadeo relacional. (Alet, 1994 a)

= | a comunicacion directa

El proceso de comunicacion que utiliza el mercadeo de relaciones, es el
mercadeo directo o comunicacién uno a uno. Ante los cambios definitivos en el
entorno, un consumidor mas educado y exigente, caracteristicas determinadas
del intercambio y la distribucién, el aumento de los medios de comunicacién y su
consecuente disminucion de poder; se hace necesaria una nueva manera de

transmitir los mensajes entre la empresa y el cliente.

Es asi como surge el mercadeo directo, promoviendo el contacto personal
entre la empresa y su cliente. Al contrario de un mensaje dirigido a grandes
masas, esta comunicacion busca a través de diversas estrategias, crear la
relaciéon de fidelidad que conecte a cada consumidor con la empresa por un
largo plazo. En el proximo capitulo analizan con profundidad, todos los

elementos que intervienen en una estrategia de mercadeo directo.

* Programas basicos de trabajo

Existen dos fases de accidon que se concretan en las dos areas de

mercadeo relacional basicas para crear valor para la empresa.

La primera de ellas, se conoce como front-end, encargada de la

consecucién de nuevos clientes al menor coste. Las segunda, back-end,
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mantiene y valoriza los clientes actuales. Conocer estas areas de trabajo,
permite entender la posibilidad que tiene la empresa de recuperar una pérdida
contable inicial, al estar invirtiendo en nuevos clientes que aportardn un
rendimiento sustancial a lo largo de su vida en la empresa (valor de vida del

cliente).

El cuidado y la explotacion de ambas fases, la consecucion de nuevos
clientes y la valorizacién de los clientes actuales, da como resultado la

maximizacion de la empresa.

» Cooperacion con los canales de distribucion

La relacion personal que busca crear una empresa al aplicar el mercadeo
relacional, no esta dirigida Unicamente a su consumidor. Todo lo contrario, el
mercadeo relacional intenta crear una red de relaciones amplia, en la cual se
vean involucrados tanto la empresa como el distribuidor, el proveedor y todos los

canales que intervienen en el intercambio.

Uno de estos canales sumamente importantes para toda organizacion es
el distribuidor, ya que para lograr cualquier tipo de venta se debe comenzar por
hacer llegar el producto al consumidor. A esto se afiade que al entablar una
buena relacién con el canal de distribucion, la empresa pueda conocer la
informacién de los clientes y sus comportamientos de compra en el punto de
venta. Esta es informacion valiosa que obtiene directamente el distribuidor al

estar en contacto con el consumidor al momento de la compra.

= Un mercadeo de servicios

Es justamente en el sector de los servicios donde se puede comprobar el
papel fundamental que cumple la satisfaccién del cliente, la calidad y frecuencia
de contactos que tenga la empresa con éste, y el impacto directo de su lealtad

con la de los empleados.
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La organizacion que implante un mercadeo relacional como estrategia
debe educar a cada uno de sus empleados con una filosofia de servicio, que
genere en su consumidor la aceptacion favorable de la empresa y, con mayor

esfuerzo y trabajo, conseguir su fidelidad hacia la misma.

» (Calidad, requisito indispensable

La calidad viene a conformar una de las variables méas importantes dentro
del mercadeo relacional. Para ofrecer un valor real que, ademas de satisfacer
las necesidades del cliente, capture su atenciéon por un tiempo mas largo, se

necesita contar con el maximo de calidad posible.

=  Produccion Flexible

La reduccién de los costes de cambio facilita el desarrollo de estrategias
que se adapten al cliente. Cuando los sistemas productivos se orientan a
conseguir la maxima flexibilidad, las eficiencias se analizan dentro de un proceso
integral desde el pedido hasta la entrega al cliente final, y no bajo un enfoque de

economias de escala Unicamente dentro de la empresa.

= Estrategia de la empresa

El mercadeo relacional pretende imitar al modelo de tradicion japonesa
keiretsu, constituido por agrupaciones complejas de empresas con
participaciones interrelacionadas y relaciones comerciales que las vinculan
dentro de una reciprocidad a largo plazo. Esto ha permitido que la informacion
obtenida por las organizaciones se comparta, promoviéndose asi politicas

agresivas conjuntas con miras a un crecimiento a largo plazo.

Por otra parte, la empresa al buscar crear el valor para el cliente parte
necesariamente de las relaciones, las cuales afectan tanto al contenido como al
resultado de las transacciones. Las estrategias de la organizacién estaran

dirigidas entonces hacia el cliente, mediante un proceso de mercadeo mas
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disciplinado que integre aplicaciones de mercadeo directo para lograr un

verdadero contacto personal y efectivo.

En el siguiente capitulo, se explican los conceptos clave en torno al
mercadeo directo, asi como sus aplicaciones y principales herramientas. El
mercadeo directo permite integrar junto a la estrategia de mercadeo relacional,
un plan dirigido y orientado hacia el cliente y su tratamiento durante un largo

periodo.
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2 MERCADEO DIRECTO: HERRAMIENTAS QUE CUIDAN AL
CONSUMIDOR

2.1 PRIMEROS CONCEPTOS

Como anteriormente se ha venido mencionando, el mercadeo relacional
es producto de una serie de cambios en el entorno que han obligado a las
empresas a buscar un nuevo tipo de mercadeo que les acerque mas a su
consumidor. Para ello se han visto en la necesidad de crear una comunicacion
directa y efectiva con cada uno de sus clientes. El mercadeo directo (direct
marketing) se encarga precisamente, de generar esta comunicacion individual

dirigida a un segmento claramente definido.

La primera vez que se utilizé el término de mercadeo directo fue en 1968,
cuando la revista The Reporter of Direct Mail Advertising cambio su nombre por
Direct Marketing. La asociacién, que hoy en dia rige esta area del mercadeo, no
apareci6 sino en el afio 1984 con el nombre de Direct Marketing Association
(DMA).

En la siguiente tabla se agrupan los principales conceptos con los que
autores de la materia, se han referido al mercadeo directo. A pesar que éste es
un término bastante reciente dentro del marketing, existe ya mucha literatura

sobre el tema.

TABLA NUMERO 4: DEFINICIONES DE MERCADEO DIRECTO

AUTOR DEFINICION
European Direct “El mercadeo directo es un sistema interactivo que utiliza uno o mas
Marketing medios publicitarios para conseguir una respuesta medible y/o una
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Association 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, un cliente, un

consumidor final o un contribuyente a una causa determinada”

Asociacion de “Mercadeo directo es un sistema interactivo de mercadeo que utiliza uno
Mercadeo Directo o mas medios publicitarios para producir una respuesta medible y/o una
transaccion en cualquier sitio, con dicha actividad almacenada en una

base de datos.”

Bob Stone “El propésito fundamental de cualquier programa de mercadeo directo es

conseguir una respuesta mensurable que produzca una utilidad inmediata

o final. Para crear una respuesta mensurable tiene que haber una oferta:
un llamado a la accion. Una oferta para vender un producto o servicio
directamente al consumidor o al negocio no es mas que una forma de

crear una respuesta cuantificable”

Antes de comenzar a estudiar los diversos aspectos del mercadeo
directo, es importante mencionar las principales aplicaciones que pueden
desarrollarse bajo este enfoque. En los apartados siguientes, se explica cada
uno de ellos detalladamente. Por ahora s6lo se enumeran:

= Correo Directo

» Telemercadeo o telemarketing

= Venta Directa vy fullfilment

* Internety el e- bussines

2.2 MERCADEO VS MERCADEO DIRECTO

En la tabla que se muestra a continuaciéon, se exponen las principales
diferencias entre el mercadeo general y el mercadeo directo. Mientras el primero

busca acercar al individuo a una oferta y al conocimiento del producto de
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manera impersonal, el mercadeo directo lo ataca personalmente mediante una

comunicacion dirigida.

TABLA NUMERO 5: DIFERENCIAS ENTRE MERCADEO GENERAL Y
MERCADEO DIRECTO

COMUNICACION MARKETING GENERAL MARKETING DIRECTO
Alcanza a una audiencia de masas, a través de Comunica directamente con &l a cliente o
los medios de masa prospecto
Comunicaciones impersonales Puede personalizar comunicaciones por

nombre/titulo — mensajes variables

Programas promocionales muy visibles Programas promocionales visibles
(especialmente tests) relativamente invisibles

Uso de variables indirectas para valorar la Resultados medibles, y por lo tanto,
efectividad: conocimiento de la marca e controlables. Controlabilidad del mensaje

intencion de compra

Objetivos: conocimiento, interés y deseo; la Gran énfasis en la accion

accion queda relegada

Creacidn de imagen e ideas Modificacién de la conducta del cliente

Presupuesto fijo de publicidad por medio El presupuesto se adapta en funcion de los
resultados obtenidos en cada caso

Desconocimiento de los clientes Base de datos de clientes y prospectos.

Fuente: Mary Lou Roberts & Paul Berrge, en Alet, J. (1994). Marketing
Directo Integrado. Cémo crear y fidelizar clientes creciendo con rentabilidad

Las diferencias entre ambos mercadeos llevan también a aclarar
tendencias que se han confundido con mercadeo directo, y que definitivamente
no lo son. En su libro Marketing Directo Integrado, Joseph Alet (1994 b) afirma la

diferencia del mercadeo directo frente a:
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* La venta por correo o por correspondencia es una modalidad de distribucion,
una manera de hacer negocio. Utiliza el correo como canal de distribucion,
por el que el cliente recibe la publicidad y el pedido solicitado. Se sustenta

asi en una estrategia de mercadeo directo

» La publicidad directa es una técnica publicitaria. Es un tipo especializado de
publicidad que solicita una respuesta o accion inmediata, sea un pedido, una
solicitud o una visita. Supone un solo envio de informacion en una unica
direccion, a diferencia del mercadeo directo que involucra invariablemente

una comunicacion interactiva.

» El mercadeo de base de datos es una estrategia de medios. La base de
datos es un vehiculo, el medio. El mercadeo directo utiliza la base de datos
como instrumento basico para conseguir fines determinados. El enfoque de
mercadeo de base de datos se aparta de los fines comerciales y se centra

Unicamente en el medio: la base de datos.

2.3 FUNCIONES DEL MERCADEO DIRECTO

Una vez mas, al definir las funciones del mercadeo directo, se revelan las
diferencias que éste presenta en cuanto al enfoque del mercadeo general.
Basicamente las funciones principales se pueden agrupar en cuatro areas (Alet,
1994 b):

Venta directa

La venta directa de productos o servicios es la funcion mas comun del
mercadeo directo. Sin embargo, no todos los productos ofrecen las

caracteristicas necesarias como para ser vendidos de esta manera.
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El manejo de este tipo de venta se puede considerar bajo un enfoque a

corto plazo con la simple venta del producto o bajo un enfoque a largo plazo que

involucre al cliente en una relacién duradera con la empresa. Este ultimo es el

caso de las ventas que se realizan por catéalogo.

En esta funcion, el mercadeo directo le permite a la empresa mantener el

control absoluto de todo el proceso. Se envia un producto de la organizacion al
consumidor controlando todas las variables, desde el medio en que se envia, el

tiempo y la publicidad que se utiliza, hasta el momento en que se decide eliminar

la venta.

La venta directa puede realizarse en varios casos:

Como canal de distribucion. Se llega a los consumidores o a las empresas a
través de la venta por correo o venta por correspondencia. Actualmente, la
venta por correspondencia ocupa en Estados Unidos el 70% de todas las

suscripciones a revistas y méas del 50% de las ventas de libros.

Ventas de productos complementarios y servicios posventa. Esta aplicacion
es muy Util para servicios de reparacion, asi como de maquinas y equipos

con distintos accesorios.

Ventas de productos poco interesantes para la fuerza de ventas. Cuando la
gama es muy amplia y se mezclan elementos de mucho valor con los de
poco, algunos productos pueden ser olvidados y dejados a un lado por el
vendedor. Este caso especifico es atacado por una estrategia de venta

directa.

Ventas en areas donde la empresa no tenga distribucién. Si hay lugares
donde se establece el grupo objetivo que no representan suficiente
rentabilidad como para atacarlos con la distribucién tradicional, se realizan

ventas de este tipo a través de visitas.
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» Ventas de productos a prospectos y clientes marginales. Estos clientes son
un grupo muy reducido como para ser introducido dentro del canal de

distribucion y demasiado pequefio para ser atendidos por la fuerza de venta.

» Test y desarrollo de conceptos de productos o servicios. El mercadeo directo
le permite a la empresa probar el concepto de su producto, asi como el
publico més idéneo a quien dirigirlo. Esta puede ser una manera de lanzar un

nuevo producto que no sea tan rentable, sin realizar grandes inversiones.

En cuanto al lanzamiento de nuevos productos, el mercadeo directo
ofrece una gran ventaja: la flexibilidad con la que presenta al producto tanto para

desarrollarlo como para retirarlo del mercado en caso de fracasar.

Creacion de trafico en el punto de venta

Esta funcion del mercadeo directo ayuda a la empresa a animar las

ventas si son bajas, o a invitar al consumidor al punto de venta en momentos

especificos dentro de una temporada.

La actividad de generar trafico en el punto de venta es una herramienta
adecuada de presién para demostrar la importancia y vitalidad de una marca en
acciones de generacion de trafico de productos de gran consumo que negocian

su supervivencia o sus costes de presencia en el canal.

Generar trafico en el punto de venta es una funcién muy utilizada por los
concesionarios de automdviles, precisamente en el periodo que sigue al
lanzamiento de un nuevo modelo. Permite también seguir en rastro de aquellos

compradores de afios anteriores que posiblemente quieran renovar su carro
actual.

Otro sector que se vale de esta funcién del mercadeo directo, es el de las

empresas que venden sus productos en la distribucion detallista. Contactan al
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consumidor y le envian cupones o informacion para que sea él quien se dirija a

conocer el producto en el punto de venta.

Crear contactos y calificarlos

Muchos cambios en el mercado han demostrado la necesidad de evitar
un desperdicio de comunicacion y acciones, entre ellos los altos costos que se
ha sumado la fuerza de ventas, las exigencias por parte del consumidor y la
complejidad de cada producto. Esto ha llevado a las empresas a buscar el modo

de asegurar la recepcion de su comunicacion y estrategia.

Una vez que la empresa comienza a recopilar la informacion de sus
clientes potenciales, esta en la capacidad de realizar acciones con la fuerza de
ventas hacia unos prospectos seleccionados y cualificados previamente, lo que
disminuye notablemente los gastos en esta area. Al contactar al cliente la
empresa conoce sus necesidades, su intencién de compra, su criterio de
decision, los productos que posee y las inversiones previstas. Una perspectiva

mucho mas amplia y segura sobre la cual definir acciones de mercadeo.

Esta funcién es muy comin en el sector seguros y en la industria de
bienes de equipos, donde se necesita tener una gran cantidad de datos
especificos para garantizar asi la oferta del producto adecuado una vez que se

tiene la localizacion de los clientes potenciales.

Conseguir la fidelidad del cliente

Lograr que el consumidor le sea fiel a una marca es producto de una
estrategia de mercadeo directo que le permite a la empresa, después de obtener
los datos de su cliente, conocerlo y entablar con él una relacion duradera que,
ademas de satisfacer sus necesidades, afiada otros valores importantes que lo

retengan como consumidor de |la empresa.
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La funcion de conseguir fidelidad es definitiva si se toma en cuenta la
pérdida de clientes que actualmente sufren muchas empresas. Joseph Alet
(1994 b) recuerda la famosa ley de Pareto, confirmando una vez mas la
importancia de conservar al cliente, sobre todo al cliente indicado: un 20% de los

clientes de una organizacién representan el 80% de las ventas de la misma.

Para dirigir una estrategia de mercado directo que persiga la fidelidad del
cliente, la empresa cuenta con diversas acciones como por ejemplo premios
ligados a las compras realizadas, ofertas de productos complementarios,
recordatorios de informacion y detalles importantes como la fecha de

cumpleafos.

2.4 ;POR QUE EL MERCADEO DIRECTO ES UNA ALTERNATIVA PARA
LA EMPRESA?

El mercadeo directo como una parte integral dentro de la estrategia de
mercadeo relacional, es atractivo y rentable para una empresa por varias

razones. En las siguientes lineas, se exponen las principales: (Alet, 1994 b)

» Target: publico preciso

A través del mercadeo directo, la empresa se dirige Gnicamente a las
personas que le interesan, evitando asi el desperdicio comunicacional que
generalmente acompafia a los mensajes transmitidos por los medios de
comunicacion social, donde el receptor es una gran masa. Para lograr dirigirse
especificamente a su segmento objetivo, la empresa cuenta con la base de

datos de sus clientes o con listas generales alquiladas o compradas.

Cuando la organizacion sabe a quién se esta dirigiendo, no depende de
estimaciones relativas para llevar el control sobre las personas que reciben el
mensaje ni de investigaciones de mercado cuyo resultado es producto de una
vision muy reducida. La organizacién sabe a lo largo de todo el proceso de

comunicacion, cudl es el publico al que se esta dirigiendo.
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» Crea clientes al mismo tiempo que consigue ventas

Al contactar al cliente y establecer con él una comunicacion interactiva, la
empresa puede conocer a profundidad sus necesidades Yy gustos. La
informacién obtenida le permite a la organizacion desarrollar productos y
servicios que estén disefiados y ofrecidos en funcion del consumidor,

promoviendo asi una relacion rentable y duradera con el mismo.

» Medicion clara de los resultados obtenidos

Al realizar una actividad que previamente ha tenido una codificacion,
permite que los resultados obtenidos puedan controlarse y medirse mediante el
retorno de dicha actividad. Ejemplos de respuestas de aplicaciones de mercadeo

directo con respuesta calculable son los cupones enviados o vales que han sido
canjeados por el consumidor en el punto de venta.
A diferencia de los métodos tradicionales de medicion, la valoracion de

estos datos no es afectada por las deficiencias de estos métodos. Existe un

control total de las variables que asegura el andlisis diferencial de los resultados
obtenidos, asi como la clarificacion de su origen.

El control que tiene la empresa del resultado obtenido de una aplicacion o
actividad especifica de mercadeo directo, lleva también a valorar la eficacia
comercial y a determinar cudl es el mejor producto, la mejor oferta, el mejor
grupo de consumidores o el mejor sistema de distribucion.

Es importante mencionar en este punto las cuatro dimensiones

financieras que logran los célculos necesarios para que la empresa conozca el
comportamiento y el valor de cada consumidor. Para Bob Stone (2001) estos

cuatro términos son:

1. Valor vitalicio (Life Time Value): el total de las transacciones financieras con
un cliente en el curso de la relacion, se le conoce también como el valor de

vida del cliente.
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2. Reciente: la cantidad de tiempo transcurrido desde la ultima compra de un

cliente o de una firma.

3. Frecuencia: el niumero de veces que un cliente compra dentro de una

estacion o de un afo.

4. Monetario: la cantidad de dinero que gasta un cliente dentro de una estacion

o de un afio.

Creacion y mantenimiento de una base datos

La informacion que se va obteniendo de los clientes puede ser analizada
y almacenada en una base de datos. De esta manera, la empresa obtiene una

mejor perspectiva del mercado potencial, adecuando asi sus futuras estrategias

de mercadeo a su segmento meta.

= Control de la estrategia comercial

El mercadeo directo facilita tanto un canal controlado de comunicacion,
como uno de distribucién. El mensaje emitido surge tal como quiere la empresa,
usando el lenguaje especifico que interesa. Se obtiene asi el objetivo ideal de
enviar el mensaje idéneo a la persona adecuada. Solo queda enviar la

comunicacion en el momento oportuno para conseguir la maxima respuesta.

Un control de este tipo conlleva a otra ventaja sumamente importante: la

previsién bastante fiable de la respuesta futura tanto en cuantia total como en

velocidad de contestacion.

= TAacticas invisibles

Una gran parte de los procesos del plan de mercadeo directo, pueden

pasar por desapercibidos. Este punto representa para la empresa un arma muy
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importante a la hora de enfrentar la competencia y evitar que ésta detecte sus

estrategias.

2.5 MERCADEO DIRECTO, TACTICAS Y ESTRATEGIAS

Mencionar las tacticas y estrategias es muy importante para poder
entender los detalles que conforman el plan de mercadeo directo. Actualmente,
éste representa un punto de discusién, ya que muchos afirman la tendencia que

existe a centrarse en las técnicas y olvidar la estrategia.

Muchas veces se le dedica un esfuerzo superficial y reducido a la
planificacién estratégica, lo que puede ocasionar que se lleven a cabo las
mejores tacticas bajo una estrategia erronea con resultados finales inesperados.
La concentracién total en las tacticas deja a un lado las interrelaciones de las
distintas acciones, posicionamientos, imagenes emitidas y el impacto a mediano
o largo plazo. (Alet, 1994 b)

Cuando se combina mercadeo directo con mercadeo general, como
sucede en la mayoria de los casos, surge un planteamiento coordinado que
integra ambos mercadeos en uno general que permita conservar la perspectiva

tanto de los planes tacticos como estratégicos.

Existe también una opcion comlnmente conocida como las
comunicaciones integradas, que permite realizar un plan estratégico de
comunicaciones entre el mercadeo general y el mercadeo directo. Esta
planificacion estratégica podria considerarse como ideal: la campafa de
mercadeo general lleva a acciones recogidas por el mercadeo directo. De igual
manera, una campafa de mercado directo ademas de obtener sus respuestas,

contribuye al conocimiento y creacion de una imagen positiva en los receptores.
(Alet, 1994 b)

Las distintas acciones del mercadeo directo deben planificarse en forma

conjunta. La intencion es producir un impacto unificado en el mercado, para lo
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cual cada accion debe hacerse bajo un enfoque integral. Este proceso de
coordinar comunicaciones, medios e imagenes percibidas por el receptor, recibe

el nombre de orquestacion.

En la tabla nimero 6, Alet (1994 b) plantea las principales diferencias
entre el enfoque tactico y el estratégico. La consideracién integral de ambos es
definitiva para lograr el éxito de un plan de mercadeo directo.

TABLA NUMERO 6: ESTRATEGIAS Y TACTICAS DEL MERCADEO

DIRECTO
TACTICO ESTRATEGICO
Rentabilidad de la accion Refuerzo relacién con cliente
Orientacion a técnicas Conceptos, procesos, estructuras
No integrado: confusién Integrado: imagen coherente
Recogida de datos (fichero) Creacion base de datos
“Doing the Things Right” “Doing the Right Things”
Acciones sueltas, “One Shots” Aumento de personalidad de la marca
Visién a corto plazo Visién a largo plazo
Compradores Clientes
Margen de la transaccion Valor de Vida del Ciente

Fuente: Alet, J. (1994). Marketing Directo Integrado. Cémo crear y fidelizar
clientes creciendo con rentabilidad
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Tipos de estrategia

“La estrategia consiste en determinar un sistema de objetivos, politicas y
planes de accién, claramente especificados, que configuran una orientacion,
como movilizar los recursos para aprovechar las oportunidades identificadas y

disminuir los riesgos futuros” (Alet, 1994 b, pp. 41)

Como se menciond brevemente en el capitulo anterior sobre las areas
basicas del mercadeo relacional, también en el mercadeo directo existen dos

fases principales que se deben analizar: mercadeo front-end y mercadeo back-

end.

1. Mercadeo front-end: tiene como objetivo conseguir un nimero nuevo de
clientes al menor coste. Estos nuevos clientes, ademas de apoyar el
crecimiento de la empresa, pueden sustituir a aquellos clientes que por su

etapa dentro del ciclo o por insatisfaccion han desaparecido.

Para poder determinar cuanto puede invertir una empresa debe calcular
el valor de vida de cada cliente. “Si la empresa puede asumir a corto plazo la
pérdida por la incorporacion de un nuevo cliente, esta adquisicion sera siempre
rentable si el coste es inferior al valor del cliente por el rendimiento que aporte

durante su vida con nuestra empresa” (Alet, 1994 b, pp.48)

., Como conseguir nuevos clientes?, J. Alet (1994 b) responde esta

pregunta postulando las siguientes herramientas:

» Venta directa: se debe cuidar mucho este primer contacto, ya que si se falla,
la persona dificilmente querra repetir la experiencia. Una actuacion de este
tipo, llevada a cabo por cualquier medio, debe apoyarse en un buen producto

que represente a la empresa y garantice calidad.

» Prospeccion: consiste en envios de la oferta de la empresa a prospectos, es
decir, personas que se considera responderan afirmativamente a la accion.
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Al hacer este tipo de actividad, se presenta la mejor seleccion de articulos de
la empresa para disponer asi de la idonea capacidad de conviccion.
Generalmente la respuesta es baja, porque el consumidor no conoce la
empresa. La mayoria de los clientes obtenidos de este modo se obtiene con
pérdida, la empresa acepta un coste de reclutamiento que recupera a lo largo

de la relacion.

Cadena de la amistad (Member-get-Member): los clientes que actualmente
posee una empresa son los méas valiosos, no sélo por la relacion estable y
continuada que mantiene con ellos, sino porque son la fuente mas barata de
conseguir nuevos clientes. Los consumidores satisfechos recomiendan o
hacen comprar el producto a sus amigos, recibiendo un regalo o un precio

especial por su colaboracion.

Solicitud de informacién gratuita: es similar al sistema de solicitudes por

catalogo.

Regalo gratis: a cambio de dar informacion.

= Muestra gratuita del producto: en caso de que se trate de un producto de

consumo repetitivo y el uso constituya el mejor argumento de conviccién de

sus ventajas.

Al decidir llevar a cabo cualquiera de las acciones anteriores, deben

tomarse en cuenta aspectos importantes como el objetivo de numero de clientes

que se pretende alcanzar, el riesgo de utilizar un Gnico medio y el impacto

publicitario de cada tipo accion.

2. Mercadeo back-end: esta orientado a rentabilizar al maximo el valor del

cliente con programas de continuidad que lo consideren como el activo mas
importante de la empresa. Los clientes como activo, deben ser evaluados por
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los beneficios que aportan a lo largo de su vida econémica dentro de la
empresa. (Alet, 1994 b)

Esta gestion de mercadeo que cuida al cliente, se basa en el término de
valor de vida del cliente para poder determinar el aporte y el rendimiento de los

consumidores en un determinado periodo. De acuerdo a esto, se fijan acciones

especificas.

“El valor del cliente no es un dato, un parametro. Es una variable que
depende de nuestras acciones, de la relacion que establezcamos con él. Cuanto
mejor sea esta relacion, mas valor tendra el cliente para nosotros y
consecuentemente, mas amplia sera nuestra capacidad de crecimiento, al poder

dirigirnos a clientes con un coste de adquisicion superior” (Alet, 1994 b, pp. 54)

Para lograr el objetivo de aumentar el valor del cliente se pueden
desarrollar politicas dirigidas a conservar la fidelidad del mismo, a aumentar el
volumen en su promedio de compra por pedido, el aumento de su frecuencia de
compra y a buscar un mayor potencial de consumo al crear nuevas lineas de

productos que permitan ventas cruzadas. (Alet, 1994 b)

Deben mencionarse también dos términos ampliamente utilizados en los
campos de accién dentro de una estrategia de mercadeo directo. El mercadeo
in-bound, son todas aquellas acciones que vienen desde el consumidor y son
totalmente voluntarias, y el mercadeo out-bound que agrupa todas las

estrategias y acciones que son realizadas desde la empresa hacia su

consumidor.

Ambos términos se utilizan en cualquiera de las acciones del mercadeo
directo. Asi, cada aplicacién cuenta de acuerdo a su estrategia con acciones
tanto in-bound como out-bound dependiendo del objetivo perseguido. El control
de las acciones in-bound permite medir los resultados obtenidos, calculandolos

por ejemplo a través del retorno de llamadas o de cupones que quedan en

manos del consumidor.
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2.6 LA BASE DE DATOS

“La base de datos, entendida como un conjunto de datos
interrelacionados es una agrupacion de ficheros vinculados y es mucho mas que
una lista (conjunto de nombres y direcciones de una unica fuente). Sirve para
aplicaciones multiples, permitiendo una manipulacién de los datos de forma

adecuada, precisa y oportuna” (Alet, 1994 a, pp. 67)

Para poner en practica un plan de mercadeo directo, es indispensable
desarrollar una base de datos de clientes. A partir de ésta, la empresa
comenzara a recopilar la informacién de sus consumidores y a utilizarla de la
manera mas adecuada. Es la base de datos la responsable de lograr la
segmentacidn necesaria para atacar a los diversos consumidores. Mientras mas
informacién tenga la organizacion, estara en mayor capacidad de identificar sus

consumidores con los valores de su marca.

“Utilizada de manera adecuada, una base de datos ayuda a evitar
programas de mercadeo mal orientados y de costo no efectivo. Es una
herramienta de planeacién. Ofrece los medios de andlisis y evaluacion. Permite
al vendedor directo profundizar mas los informes contables tradicionales y llegar

a las complejidades del éxito de mercadeo” (Stone, 2001, pp. 24)

Aunque esta obtencién de informacion equivale a esfuerzo, dinero, trabajo
y tiempo por parte de la empresa, la informacién es poder. Cada vez mas, los
datos de los clientes de una compafiia se convierten en la clave para lograr una
verdadera ventaja competitiva imposible de imitar. Bob Lanterborn afirma lo
siguiente: “Invierte en la unica fuente de ventaja competitiva que nos queda: un
superior conocimiento del cliente...Los competidores no pueden copiar lo que no
pueden ver. Y lo que no ven esta en tu base de datos” (Lanterborn en Alet, 1994
a, pp. 69)

La base de datos actia como medio para que la empresa pueda crear un
contacto eficiente con el cliente. La importancia de sus datos radica en los saltos
cualitativos que puedan hacerse con ellos y las conclusiones obtenidas. La
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empresa cuenta con esta informacién no solo para trabajar su relaciéon con los

clientes, sino para estudiar y realizar los cambios convenientes a sus productos.

“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
localizacién de nuevos clientes, el disefio de nuevos productos y la misma

prevision de ventas. Todas las acciones estan ligadas por la base de datos”
(Alet, 1994 b, pp. 69)

Esta herramienta ha jugado un papel tan importante, que hoy en dia
muchos autores hablan de mercadeo directo como mercadeo de base de datos.
Sin duda, la base de datos es el punto de partida de un mercadeo dirigido al
cliente; sin embargo, no se debe confundir el medio con el sistema. (Alet b,
1994)

Junto a la base de datos se ha desarrollado el actual Sistema de
Productividad de Marketing y Ventas (Marketing and Sales Productivity System,

MSP), sistema que permite la organizacion integrada de las distintas acciones

entre mercadeo y ventas.

Moriarte y Moran, (1990) explican el concepto de la siguiente manera: “un
sistema MSP consiste en una base de datos de marketing central, conteniendo
informacion esencial sobre clientes, prospectos, productos, programas de
marketing y métodos...Esos sistemas pueden significar costos de marketing, y
aumentar la efectividad al actuar como un sistema nervioso central que coordina
los canales y las tareas de marketing dentro de un sistema hibrido. Con un
sistema MSP completamente integrado, es posible saber cuanto cuesta

conseguir y mantener datos esenciales para entender la productividad del
marketing de una empresa” (Alet, 1994 b, pp. 68)

El esfuerzo del mercadeo directo apoyado en la base de datos, puede
estar orientado a producir ventas, solicitudes de informacion, generar visitas al

punto de venta y cualquier otra respuesta medible; ademas de aumentar la

informacién y el nimero de clientes de la base de datos cuyo valor es real y

cuantificable.
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Al desarrollar una base de datos es importante basarse en una vison a
largo plazo, que permita una estructura relativamente flexible para asi, facilitar
los cambios en caso de ser necesaria otra informacion, sin mayores costos.
Estos cambios pueden surgir por la necesidad de registrar nueva informacion,

como variaciones de estrategia en cuanto al producto.

A diferencia de la comercializacién tradicional que anteriormente

mantenian las empresas, la base de datos aporta nuevos aspectos: (Alet, 1994

a)

= Direccionamiento: con la capacidad de identificar a cada cliente real o

potencial en forma individual.
» Control: conocimientos de los resultados de cada accion.

*» Flexibilidad: capacidad de dirigirse de forma variable a distintos segmentos
clientes/no clientes de manera controlada, en distintas formas y en distintos

momentos.

» Accesibilidad: facil utilizacion por los miembros de la organizacion que

incorporan o utilizan la informacion.

Calidad de los datos

La calidad de la informacién que contiene una base de datos debe
cuidarse de manera especial por la implicacion que tiene sobre los resultados
obtenidos. Para garantizar dicha calidad existen tres fases: introduccion,

deduplicacion y actualizacion de la informacion. (Alet, 1994 b)
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1. Introduccién

Ha de hacerse de forma correcta, con total exactitud para evitar que la
informacion contenga errores que puedan aminorar la fuerza de |la
personalizacion de los mensajes, que impidan que éstos lleguen a su destino o

que afecten negativamente a los resultados obtenidos.

2. Deduplicacion

La siguiente fase, denominada deduplicaciéon, consiste en un proceso
sistematico y periddico que permite la fusion (merge) y eliminacién de duplicados
(purge). Esto evitara el desperdicio de material y comunicacion innecesaria, asi
como errores en la valoracion de los clientes.

En la mayoria de los casos, la deduplicacion se realiza a través de un
codigo o match code, que sirve de identificacion de un registro y permite
compararlo con otro faciimente. El mach code que se genera para cada registro
puede partir de la inicial del nombre, del apellido, del sector donde vive, cédigo
postal o fecha de cumplearios. Las opciones para crearlo son muiltiples, lo

importante es controlarlos para identificar cualquier alteracion.

3. Actualizacion de la informacion

La informacion tiene que ser actual, para ello se debe registrar cualquier
modificacién de datos o devolucion de correo (usualmente llamado nixies). Al

estar en contacto con el cliente, es conveniente motivarlo a que notifique
cualquier cambio que afecte su registro.

La falta de calidad en la informacion registrada pueda causar problemas a

la gestion de la base de clientes. Entre los problemas mas comunes estan los

siguientes: (Alet, 1994 a)
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* Duplicacion

En el ambito de la comunicacién con el cliente, la duplicacién puede
causar redundancia en caso de repetir la informacién, o contradiccion si se llega
a ofrecer mensajes distintos en funcion del historial o las caracteristicas

incorporadas en la ficha del cliente.

En cuanto a la gestion, la duplicacion supone la minusvaloracion del
cliente, al quedar el histérico repartido entre varios registros y, por tanto su valor

como cliente y un plan de contactos sobredimensionado.

= Eliminacion de clientes

El proceso de depuracion de registros duplicados distintos, que son
considerados como idénticos (denominado overkilling) puede llevar a la
eliminacién de un cliente real o a la sobrevaloracién del otro cliente por la
incorporacién del histérico de compra de los periodos anteriores, con la

consecuente sobredimension del valor que éste representa para la empresa.

= Falta de datos

La falta de datos precisos impide el desarrollo de la estrategia adecuada a
los clientes afectados. Un ejemplo claro puede ser desconocer el nimero de

teléfono de un consumidor a la hora de realizar una camparia de telemercadeo.

= Errores en los datos

Especificamente, los errores en los datos interfieren en cuanto a la
identificacion del cliente, en la comunicacién con el mismo. En el caso de gestion
del cliente, si el error afecta a una variable que determina la segmentacion, la

estrategia no podra llevarse a cabo correctamente.
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Un desarrollo para cada sector

» Productos de gran consumo. Ejemplos de la utilizacion de aplicaciones con
bases de datos de productos de este tipo, se encuentran en los sectores de
cosmética, tabaco, alimentacioén, editorial, productos infantiles o pequefios

animales.

La informacion obtenida para desarrollar la base de datos en los sectores
de consumo masivo, puede obtenerse por diversas vias. En la siguiente tabla se
exponen las fuentes y posteriores aplicaciones que, a partir de una base de
datos, se pueden aplicar a productos de consumo masivo. En capitulos
siguientes muchas de estas estrategias de mercadeo directo se desarrollan con

mayor profundidad.

TABLA NUMERO 7: PRODUCTOS DE GRAN CONSUMO

FUENTES APLICACIONES
Anuncios de respuesta directa Desarrollo de promociones a medida
Cupones in pack Programas de lealtad

Cupones on pack Ventas cruzadas
Concursos y sorteos Desarrollo de nuevos productos
Servicio al cliente Aumento de frecuencia de compra
Numero 900 Generacion de trafico
Clubes Evaluaciéon de medios y cupones

Fuente: Alet, J. (1994). Marketing Relacional. Cémo obtener clientes leales y

rentables.
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» Productos de consumo duradero. Dentro de este grupo los que mas explotan

actualmente la aplicacion de bases de datos son el sector del automovil y el

pequefio y gran electrodomestico.

Para estos productos, la base de datos debe incluir a todos las personas
que intervienen en el proceso de compra y en la entrega del valor al cliente:
prescriptor, decisor, familia y punto de venta. (Alet, 1994 a). Normalmente, la
base de datos sirve en estos casos como soporte para realizar las encuestas
periddicas de satisfaccion y valoracién del bien adquirido.

Dada la importancia de las transacciones actuales y las que se haran en
un futuro, es importante mencionar que la base de datos actua como soporte

para las comunicaciones periddicas entre las distintas compras.

En la siguiente tabla, se muestran las fuentes y aplicaciones que

contribuyen al desarrollo y al posterior uso de una base de datos de productos

de consumo duradero.

TABLA NUMERO 8: PRODUCTOS DE CONSUMO DURADERO

FUENTES APLICACIONES
Hoja de garantia Ventas complementarias
Hoja de financiacion Servicio post-venta
Hoja de encuesta de compra Desarrollo de nuevos productos
Cuestionarios de satisfaccion Mantenimiento de la relacion para obtener

lealtad en la préxima compra.

Valoracion de influenciadores, prescriptores y

Teléfono 900
fuerza de ventas.
Cartas Gestion de la voz
Clubes Ventas cruzadas
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Solicitud de informacién

Anuncios de respuesta directa

Cadena de la amistad

Fuente: Alet, J. (1994). Marketing Relacional. Cémo obtener clientes leales y

rentables.

Productos y servicios industriales. La aplicacién de la base de datos dentro

de un mercadeo relacional para este tipo de producto es mas completa, ya

que se integra con suma importancia todo el campo de la conquista de

nuevos clientes, asi como las oportunidades de negocios con los clientes

actuales.

El mercadeo de estos productos se enfoca partiendo de un proceso de

decision extremadamente largo y complejo, donde todo el proceso de pre-venta,

venta y post-venta necesita gestionarse de una manera especial. La base de
datos cumple la funcién determinante de llevar el registro de todos los

tratamientos.

La siguiente tabla indica algunas fuentes y aplicaciones que intervienen
en el mercadeo relacional de productos y servicios industriales, partiendo del

uso de una base de datos completa.

TABLA NUMERO 9: PRODUCTOS Y SERVICIOS INDUSTRIALES

FUENTES

APLICACIONES

Fichero de facturacion
Fichas de visitas

Hojas de garantias

Hojas de servicios

Generacion de presuntos (leads)
Cualificacion de presuntos

Plan de prioridades de seguimiento por la
fuerza de ventas

Seguimiento intensivo de los participantes en la
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decision
Ferias y congresos Ventas complementarias
Seminarios Ventas cruzadas
Telemarketing Venta a distancia (productos marginales,
complementarios)
Solicitantes de informacion Apoyo a lared de ventas

Fuente: Alet, J. (1994). Marketing Relacional. Cémo obtener clientes leales y
rentables.

Tipos de listas

Al crear una base de datos con determinados clientes, se pueden realizar
dos tipos de listas. Para Bob Stone (2001), éstas son: las listas propias de los

clientes y las listas provenientes de fuentes externas.

Las listas propias o internas de la empresa, especialmente cuando se
encuentran mejoradas en una buena base de datos, son las mas productivas.
De ellas se obtienen mayores respuestas ya que los consumidores registrados
en esta lista ya han tenido contacto con la empresa, lo que ha permitido

cultivarlos por medio de ventas.

Por su parte las listas externas son aquéllas que se han obtenido de

fuentes ajenas a la empresa. Existen dos tipos de fuentes externas:

» Listas de respuestas: conformadas por individuos que han respondido a otras

ofertas.
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» Listas compiladas: se obtienen de fuentes publicas de informacion, como por
ejemplo los registros de automodviles y los listados de miembros de

organizaciones.

“No es raro que una lista interna o de la casa tenga cuatro y hasta diez

veces mas respuestas que una lista externa en la cual no hay ninguna relacion
de clientes” (Stone, 2001, pp. 23)

El valor de estas listas, tanto interna como de respuesta o compilada, se
puede aumentar si se convierte en una verdadera base de datos con informacion
real sobre los posibles clientes. Para ello se debe obtener la mayor cantidad de
datos mas alla de los basicos, nombre y teléfono. Para acertar en las decisiones
tomadas, la base de datos deberia considerar factores demogréficos y habitos

de compra del cliente.

Es indispensable, si se va a elegir entre varias listas, recordar el principio
de afinidad, por el se analiza el vinculo que puede existir entre la oferta de la
empresa Y la lista que se piensa adquirir. Si una lista externa ofrece un mercado
adecuado al de la empresa, es légico esperar que ésta tenga cierto solape con

la base de datos propia de la organizacion. (Alet, 1994 b)

Criterios de segmentacioén

La segmentaciéon es el proceso que permite la seleccion del publico
objetivo. Partiendo de una masa heterogénea, se buscan los grupos que
muestren caracteristicas similares. La importancia de la segmentacion es vital al

hablar de la base de datos dentro de una estrategia de mercadeo directo.

Poder ubicar el publico preciso al cual se dirige la empresa, le permite
concentrar y dirigir sus esfuerzos de una forma eficiente y eficaz. Con la

segmentacion, la organizacion puede: (Alet, 1994 b)

= Disefar una oferta que responda de forma adecuada a las caracteristicas y

deseos de un segmento concreto del mercado.
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» Dirigir la oferta existente a aquella parte del mercado que pueda ofrecer
mejor respuesta. Se obtiene asi, una reduccion de costes o una mayor

eficiencia dentro de la accion comercial.

Existen diferentes criterios de segmentacion relacionados con los
intereses particulares de la empresa y la estrategia que persigue. Joseph Alet

(1994 b) menciona cuatro criterios:

1. Segmentacion por comportamiento de compra

Una segmentacién de este tipo es la que generalmente se hace con las
listas propias. Se valora la capacidad de compra futura dependiendo de cuanto,

cuando, como y por qué le ha comprado la persona a la empresa.

Como se mencioné anteriormente en las caracteristicas del mercadeo
directo, existen variables que permiten el calculo exacto del comportamiento de
compra del consumidor. La formula RFM ha sido un patrén para las firmas de
catalogos de mercancia durante medio siglo. (Stone, 2001). Esta férmula

resume en sus iniciales los tres factores que interviene: recencia, frecuencia y

valor monetario. (Alet, 1994 b)

= Recencia de compra: indica el tiempo transcurrido desde que el cliente

realiza su Ultima compra, en periodos semestrales o anuales, en funcion del

ciclo de la actividad.

= Frecuencia: es el numero de compras que el cliente realiza en un periodo

determinado, normalmente desde el inicio.

= Valor monetario de la compra: es el total de compras realizadas desde el

inicio de las relaciones hasta la actualidad.
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El peso relativo de cada una de las variables se otorga de forma
arbitraria. Sin embargo, se ha dado la tendencia a considerar los siguientes
valores: 0.5 de recencia, 0.35 de frecuencia y 0.15 de valor de compra.

Ademas de las variables mencionadas anteriormente, existen otras tres

que interfieren en el comportamiento de compra: (Alet, 1994 b)

» Modalidad de pago: contado, pago con tarjeta, a plazos. Se ha comprobado
por ejemplo, que los que utilizan la tarjeta de crédito tienen un mayor

volumen de compra.

= Fuente de procedencia: el comportamiento es distinto segun la entrada que
tenga, por anuncio en prensa, promocion agresiva, descuento, cadena de

amistad o lista externa.

= Forma de compra: por correo, por teléfono, a través de tiendas o por la visita

de un representante.

2. Segmentacion por criterios geodemograficos

Estos criterios se subdividen en tres factores: los geograficos,

demograficos y socioecondmicos.

» Geogréafico: se busca la division en unidades geogréaficas tales como paises,
naciones, regiones, provincias, ciudades o barrios. Esta division puede
significar areas de distribucién del producto que presentan diferencias
culturales, climaticas, de densidad, histéricas o econémicas. Para convertir
estos datos en una segmentacion geografica y no simplemente en un
mercadeo relacional, se deben ligar con medidas de estado demogréficas.
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3.

Demogréfico: incluye edad, sexo, nimero de miembros de la familia, estado
civil, religién y grupo étnico. Por su claridad y facilidad de comprension, los

factores demograficos son basicos en cualquier segmentacion.

Socioeconémico: renta per capita o doméstica, ocupacién, educacion y clase
social, propiedad. Esta segmentacion es ampliamente utilizada por los

bancos y las empresas de seguros.

Segmentacion por criterios por criterios psicologicos

Los factores psicologicos permiten analizar y definir el porqué del

comportamiento de compra de nuestros consumidores. Acerca a la empresa a lo

que el cliente pueda estar pensando a la hora de decidir. Estas variables tienen

mucho valor tanto parar crear textos publicitarios, como para desarrollar los

temas para promociones y anuncios.

Dos aspectos particulares son considerados en esta segmentacion: los

beneficios observados por el consumidor y su estilo de vida.

Beneficios observados por el consumidor: ésta es la segmentacion basada
en los beneficios que ofrece el producto. Se dirige directamente a las
necesidades o preferencias del consumidor. El planteamiento de este tipo de
segmentacién implica la necesidad de llevar a cabo una investigacion sobre
las preferencias de los consumidores, satisfacciones actualmente obtenidas y

necesidades no satisfechas.

Estlo de vida: se basa en las actividades, intereses y actitudes del
consumidor. La segmentacion por estilo de vida es mas complicada y menos
clara que la segmentacion por beneficios; sin embargo, si se plantea del
modo correcto se pueden conseguir resultados muy exitosos. El principal
inconveniente de esta segmentacion es que los estilos de vida no pueden
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reflejarse en las estadisticas oficiales. No hay por tanto, estandares de

tipologia definidos.

Puede mencionarse uno de los modelos mas conocidos, desarrollado por
el Stanford Research Institute. Después de estudiar el comportamiento del
consumidor americano, crearon VALS (Values and Life Styles), valores y estilos
de vida, modelo que clasifica a las personas basandose en sus actitudes,
necesidades, deseos y creencias. Los principales estilos de vida en los que se
divide su tipologia son: los dirigidos, extravertidos, introvertidos e integrados.

4. Segmentacion en el mercadeo de empresa a empresa.

Para este caso, se han de tomar en cuenta precisiones que anteriormente
no se consideraban. Por ejemplo, en el mercado de empresas se da una
distribucion geografica que no significa necesariamente una caracteristica
diferenciadora en su ubicacion geografica, como es el caso del mercadeo de

consumidores.

Los criterios fundamentales en la segmentacion del mercado de
empresas fueron destacados por Shapiro y Bonoma (en Alet, 1994 b):

= Criterios demograficos: sector y subsector, dimensién de los clientes y

emplazamiento fisico (situacion geografica cara a la red de ventas).

= Variables de explotacion: tecnologia del cliente, condicion de usuario del
producto o de la marca y la capacidad de produccion, técnica o financiera de

los clientes.
* Meétodo de compra: organizacion de la funcion de compras, estructuras de

poder, relaciones comprador — vendedor, politica general de compras y

criterios de compra.
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= Factores de situacion: urgencia de la compra, aplicacion de los productos y

dimension del pedido.

» Caracteristicas personales del consumidor

La siguiente figura resume y ejemplifica valores concretos a ser

considerados cuando se quiere segmentar un publico.

FIGURA NUMERO 1: CRITERIOS DE SEGMENTACION

SEGMENTACION DE MERCADO

v

.

.

h 4
COMPORTAMIENTO : BENEFICIOS ESTILO DE
DE COMPRA GEODEMOGRAFICA | | ESpERADOS VIDA

' | S TN T T
Frecuencia Edad Tangibles || Intangibles | | Actividades || Intereses ||Opiniones
Recencia Habitat = -
Valor Sexo Precio Confort | |Trabajo Familia | Politica
monetario Clase social Calidad ||Convivencia| | piversiones || Profesion | Economia
Tipo Producto Educacién Servicio | Seguridad | [peportes | Comunidad | Social
Forma de Pago || Ocupacién Fiabilidad | Status | |Hobbies | Moda Negocio
Forma de Tamafio familia || Apariencia Descanso || §omida | Educacién
Compra Propiedad Vanec!ad Asociacién || EXito Cultura
Compra inicial Renta Espacio Aficiones

Estado civil

Fuente: Alet, J. (1994). Marketing Directo Integrado. Cémo crear y fidelizar
clientes creciendo con rentabilidad
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¢ Qué puede hacer una base datos?

Para concluir este apartado sobre las bases de datos, se muestra a
continuacion una lista hecha por Bob Stone (2001) que apoya la decision de

desarrollar esta herramienta por sus innumerables aportes para la empresa:

* Enfrentar productos/servicios con deseos y necesidades de los

clientes.

* Ayudar a seleccionar nuevas listas o utilizar nuevos medios que se

ajusten al perfil de los clientes existentes.

» Maximizar la personalizaciéon de todas las ofertas o contactos de

clientes con clientes individuales.

* Proporcionar interaccion permanente con clientes y candidatos a

clientes.

» Determinar con precision el momento y la frecuencia ideales para

promociones.
» Medir la respuesta y ser responsable por los resultados.

= Ayudar a crear las ofertas que probablemente consigan mas

respuestas de los clientes.

= Ayudar a lograr una proposicion unica de venta (USP, unique selling

position) con miras a interesar a los clientes.

2.7 CORREO DIRECTO

Bob Stone (2001) presenta al correo directo como una de las actividades
mas costosas; sin embargo, si se entienden y se utilizan correctamente sus
ventajas, el correo directo es una excelente aplicacion para atraer mejores
clientes que los que se obtiene por publicidad general. Entre las ventajas del

correo directo, Stone menciona las siguientes:
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Selectividad: por medio de una segmentacion exacta y seleccion cuidadosa
de listas, el correo directo puede proporcionar una selectividad exacta, que
no se puede comparar con ningun otro medio publicitario (con excepcion del

teléfono).

Eleccion practicamente ilimitada de formatos: en el correo directo no se esta
sometido a la restriccion de los 30 segundos o a la pagina de 7" x 10". Se
pueden utilizar folletos grandes profundamente ilustrados y cualquier numero
de inserciones. Se pueden utilizar ilustraciones animadas tridimensionales,
plegables, muestrarios y hasta incluir un disquete de computadora. Lo que

uno hace sélo esta limitado por la imaginacion y el presupuesto.

Caracter personal: aun cuando se esta enviando por millones, se despachan
piezas individuales a seres humanos escogidos personalmente. El correo
directo se aproxima al futuro cliente a un nivel tal que, con cartas

personalizadas, llega inclusive a un saludo con el nombre propio.

Ninguna competencia: en la mayoria de los medios publicitarios la publicidad
es un accesorio, no la razén principal por la cual una persona esta mirando el
canal de televisién o leyendo un periodico. En el correo directo la publicidad
llega sola, para ser abierta y leida a voluntad del destinatario. Cuando se lee,
no hay nada que compita con ella en cuanto a la atencion del cliente en

perspectiva.

El medio mas susceptible de prueba: con el correo directo uno practicamente
puede simular condiciones de laboratorio para hacer pruebas. Se puede
controlar exactamente cuando mandan el correo y quién recibe quée paquete

de prueba.
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* Capacidad unica para hacer participar al destinatario: el correo directo ofrece
una gran opcion de artificios que hacen participar al destinatario, como

recuerdos, estampillas, cuestionarios y pasatiempos.

= Seleccion del formato: en virtud de que el correo directo ofrece una opcion
ilimitada de formatos, un buen comienzo es decidir cual de ellos se desea
utilizar. Existen tres formatos basicos para escoger: el clasico, el plegable y

el catalogo.

El formato clasico suele utilizar un exterior separado o un sobre. Dentro
de éste se incluyen desde cartas simples o circulares hasta paquetes repletos de
folletos, insertos, ilustraciones animadas y disquetes de computadora.
Generalmente se incluye dentro de este envio una carta personalizada o

preimpresa.

El segundo formato, conocido como plegable, no contiene ningun sobre
exterior. En la mayoria de los casos, el plegable sale listo de la imprenta para
ponerle la direccion y enviarlo. Su produccion suele ser menos costosa que el
formato clasico porque la pieza esta completa de la impresa, sin requerir inserto

alguno.

El tercer y ultimo formato es el catalogo, formato que equivale a una
revista con multiples paginas. “Los catalogos son una combinacion de mercancia
y audiencia. La mayor parte de los catdlogos estan orientados hacia la
mercancia, es decir, ellos arrancan desde un punto de vista de mercancia y
dirigen al comprador del producto...entender la psicologia del comprador de
catalogos es esencial para la comercializacion de los catalogos” (Stone, 2001,
pp. 359)

Sistemas de realizacion de envios (mailing)

Para Joseph Alet (1994 b), existen cinco sistemas de envios o mailings:
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o

Mailing sindicado: consiste en el establecimiento de una accion de mailing
con un intermediario entre el productor y el vendedor, el cual incorpora la
oferta de un producto a una lista de clientes. El intermediario soporta todos
los costes de promocién, se ocupa del envio de la mercancia y cobre a la

empresa de marketing directo una comisién por el uso de la lista.

Mailings cooperativos: son envios realizados conjuntamente por distintas
empresas que comparten los costes de franqueo, con lo cual suponen una
reduccion de costes de envio importante a las empresas que pretenden
alcanzar prospectos comunes. Es légico que se produzca una disminucion de
la respuesta de cada empresa, al dividirse la atencién entre las diferentes

ofertas.

Statement — Billing stuffers: es la publicidad que acompaiia a las facturas o
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.

Inserciones en paquetes (Package Inserts): es la publicidad que se envia
junto al paquete de articulos solicitados por el cliente. Se utiliza para
presentar ultimas 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 directo al envio por correo, que no esta dirigido a una persona en
concreto sino a una serie de direcciones de zonas determinadas. Por lo
general, sdlo es valido con aquellos productos de interés universal. Tiene
como ventaja su menor coste, que es aproximadamente la mitad que el envio
por correo. Sin embargo, no controla la correcta distribucion y por lo tanto,

no es tan efectiva su comunicacion.
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Cartas y sobres

La carta dentro del correo directo es una de las piezas fundamentales del
proceso. Conocer los mejores métodos para redactarla y presentarla a su
consumidor es tarea de toda empresa que quiera obtener resultados
satisfactorios. En su Manual de Mercadeo Directo, el autor Bob Stone (2001)

revela la férmula de los pasos para escribir cartas de primera:

* Prometa su beneficio mas importante en el encabezamiento o primer

parrafo.
» Extiéndase inmediatamente sobre su beneficio mas importante.
= Digale a los lectores especificamente qué es lo que van a obtener.

* Digale a los lectores lo que podrian perder si no actuan.

= Exprese en otra forma sus principales beneficios en la oferta de cierre.

* |ncite a la accion.

En cuanto a los sobres o envoltura dentro del cual va empaquetado el
envio, F. Jefkings comenta que un sobre puede cumplir las funciones de
identificacion del cliente, de contenedor de la correspondencia, de proteccion del

contenido o de garantia para que el envio llegue a destino. (1994)
Para concluir este punto sobre correo directo, Jefkings (1994) menciona
las cinco variables que permiten mantener el control sobre los costes de un

envio directo.

1. Franqueo: los mecanismos de franqueo por los cuales se maneja cada envio
y su tarifa de acuerdo al peso, depende del sistema de correo que se utilice.
En el siguiente subtitulo se menciona brevemente la situacion del sistema de

correos mas utilizado en Venezuela.
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2. Nimero de documentos enviados: “;Cuéantos documentos son
verdaderamente esenciales?” Debe recordarse que cada material representa

un coste de impresion y un coste de envio de acuerdo al peso que tenga.

3. Peso del envio: tanto el peso de cada material como el numero de paginas
deben calcularse desde el principio al planear la actividad.

4. Cantidad de mailings: los costes pueden reducirse escogiendo el grupo y
cantidad determinada de individuos a los cuales se quiere dirigir la actividad.

5. Contratacion de medios de comunicaciéon: es posible que una empresa que
busque contratar algin medio necesite el apoyo de una agencia de
publicidad que le participe las cifras de audiencia, rating y circulacion.

El correo en Venezuela

En Venezuela, el organismo publico que coordina el correo es el Instituto
Postal Telegrafico de Venezuela, IPOSTEL. Esta empresa ha venido
funcionando desde 1978. Actualmente los servicios de esta empresa se han
deteriorado notablemente. Su constante dependencia de los recursos otorgados

por el Estado, lo han colocado en situaciones precarias.

Por otro lado existen una serie de organizaciones privadas que poco a
poco han ido instalando en el pais sus servicios, con un precio sustancialmente
mayor al ofrecido por el servicio publico de IPOSTEL. El surgimiento de estas
empresas se ha debido a concesiones dadas que, al abrir espacio a instituciones

privadas, compiten directamente con IPOSTEL.

Estas compafiias privadas se ven obligadas en su mayoria, a pagar una
cifra constante por cada envio que realicen. El pago de este monto lo hacen
directamente a IPOSTEL. Esta es una de las razones principales por la cual las

organizaciones privadas prestan su servicio a un precio mas alto.
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El problema radica principalmente en la gran brecha de precios que hay
entre el servicio de IPOSTEL y el de las empresas privadas. IPOSTEL maneja
cifras relativamente bajas que suelen ser mucho mas accesibles para una

empresa que pretende hacer envios masivos de correspondencia.

A lo anterior se puede afadir, que las empresas privadas poseen
sistemas modernos de franqueo y de constatacion de los envios realizados.
Mientras que por su parte, IPOSTEL mantiene los antiguos metodos que
ademas de requerir mas tiempo, no son totalmente eficientes, generando como

resultado principal errores en los envios.

La consecuencia de esto es un sistema de correo publico ineficiente que,
a pesar de ofrecer precios mas bajos, no garantiza la entrega de la
correspondencia. Quedan por otro lado las empresas privadas, con una

excelente oferta de servicio pero con tarifas muy altas.

2.8 EL TELEMERCADEO

El telemercadeo o telemarketing, se refiere a todas aquellas actividades
de mercadeo que se realizan a través de la via telefonica dentro de un centro

especialmente disefiado y con personal entrenado.

J. Alet define el telemercadeo como “un sistema que incorpora los
mejores elementos de la persona que conoce el producto, el canal de
comunicacion y entrega el mensaje, y la persona que es tratada para comprar”
(Alet, 1994 b, pp. 201)

El telemercadeo como una acciéon de mercadotecnia es relativamente
reciente. En Estados Unidos, por ejemplo, pais donde el telemercadeo ha
alcanzado grandes desarrollos, comenz0 a crecer a partir del afio sesenta. Fue a
finales de esta misma década cuando la implantacion del servicio WATS, Wide

Area Telephone Service, y la tarifa ofrecida, permitieron al telemercadeo dar un
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salto adelante. (Da Costa, 1996) La implantacion en el resto del mundo, Europa

por ejemplo, comenz6 a darse a partir de 1978.

Existen dentro del telemercadeo dos areas a mencionar:

» telemercadeo de entrada (in-bound telemarketing): agrupa las actividades
desarrolladas dentro de un centro de comunicaciones telefénicas, donde el
operador espera a que el consumidor potencial o prospecto tome la iniciativa
y llame al centro de telemercadeo. Es conocido también con el nombre de

telemercadeo reactivo.

» telemercadeo de salida (out-bound telemarketing): se refiere a todas las
acciones de telemercadeo donde el operador toma la iniciativa de llamar a
los clientes o consumidores potenciales para ofrecerle el producto o servicio.
Este tipo de actividad puede recibir también el nombre de telemercadeo

proactivo.

Para explorar las oportunidades que presenta el telemercadeo para una
empresa, Bob Stone (2001) plantea observar una serie o continuo de ventas de
telemercadeo como un medio para identificar las distintas aplicaciones del

mismo. En el siguiente esquema, el autor muestra alguna de ellas.

FIGURA NUMERO 2: CONTINUUM DE VENTAS DE TELEMERCADEO

Gerencia de cuentas completas ¢
Venta consultiva ¢
Gerencia de cuentas marginales ¢

Calificacion de pistas para ventas ¢

Servicio al cliente #
Renovaciones +
Venta estacional +
Toma de pedidos + 83
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Fuente: Stone,B.(2001). Manual de Mercadeo Directo

En su libro Marketing Directo, F. Jefkings (1994) plantea las ventajas del

telemercadeo:

* |os mensajes comerciales se pueden hacer por adelantado, de modo
que las llamadas puedan ser tan cortas como sea posible, y se pueda

dar el mensaje que quiera.

» Se puede probar calculando el nimero de respuestas a distintas

versiones de un mensaje comercial.

» A diferencia de la impresion, que no se modifica una vez terminada,
los mensajes telefonicos pueden cambiarse segin la experiencia
adquirida.

* Una campafia de telemarketing se puede montar rapidamente, y no
hay que emplear semanas para realizar la impresion o para preparar y

colocar anuncios.

» Puede complementar a la publicidad de respuesta directa en otros
medios como la televisién, la radio, anuncios en cines o0 en prensa,

entre otros.

» Es personal e interactivo. Puede responder preguntas y solucionar las
objeciones, y también puede lograr que desaparezca la pasividad que
los medios estaticos combaten con dificultad. A diferencia del material
impreso que el consumidor puede dejar a un lado, la conversacion

telefonica puede obtener una respuesta definitiva.

* La llamada telefénica es unica, en el sentido de que no compite con

otros medios publicitarios si lo que se pretende es llamar la atencion.

» Cuando suena el teléfono, la gente suele contestar: ya se ha

conseguido la atencion inmediata.
Por otra parte, el telemercadeo debe cuidar ciertos aspectos que lo
coloquen en desventaja. Entre estas razones debe considerarse que la llamada
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puede realizarse en un momento inoportuno y que la persona puede tomar muy
mal una llamada referente a ventas que no ha solicitado. Ademas de lo

impersonal e invisible que resulta una llamada frente a un vendedor personal.

Puede decirse también que cualquier empresa que desee incorporar un
telemercadeo dentro de sus servicios, debe tener y crear la estructura para ello.
Ademas de las instalaciones requeridas, es indispensable que existan personas
detras del teléfono. La disposicion exclusiva de estas personas para atender las
llamadas es un requisito indispensable, ya que las personas se pueden hartar de

llamar sin obtener respuesta alguna.

Al considerar el entrenamiento de un teleoperador, Bob Stone (2001)

menciona cinco caracteristicas importantes:

* Habilidad para comunicarse, una articulaciéon clara y una calidad de

voz que resulte inteligible y agradable.
* Persistente y habil para reaccionar ante el rechazo.

» Capacidad de organizacion.

* Habilidad para proyectar por teléfono personalidad, entusiasmo,

amabilidad.

* Flexibilidad, habilidad para adaptarse a diferentes tipos de clientes y

situaciones nuevas.
Centrales de atencion al consumidor

Como su nombre lo indica, la central de atencion al consumidor o call
center, es un servicio creado para atender las necesidades del cliente o
consumidor. Este servicio puede desarrollarse dentro de la misma empresa, en
sus instalaciones (in-house) o a través de una organizacion especializada
(outsourcing) en esta area.

El servicio de una linea a la cual pueda dirigirse el consumidor para

aclarar sus dudas, es un incentivo de la empresa que lo acerca a la compaiiia.
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Generalmente, estas centrales estan conformadas por lineas gratuitas o

numeros 800 que facilitan el contacto por parte del consumidor.

Para Peppers, Rogers y Dorf (2000, pp. 320) “casi cualquier empresa, de
cualquier tamarfio y sector, puede mejorar muchisimo sus relaciones con los
clientes, la cuota del cliente y la venta progresiva de los productos o servicios
con la ayuda del centro de atencion telefonica. Entre otras cosas... ofrecen a los
encargados del marketing una oportunidad unica para obtener datos
directamente de los clientes, sin necesidad de utilizar filtros como la

investigacion cuantitativa...”

Un punto muy importante, al cual deberia dedicarse especial atencion, es
al tratamiento de las quejas que se reciben a través de la central. Esta
informacién que viene directamente del consumidor, usuario final del producto o
servicio vendido, puede proveerle a la empresa datos extremadamente valiosos.
Por otra parte, el trato que reciba el consumidor al momento de manifestar su

queja, puede ser determinante en su compra posterior.

Para lograr captar la informacién en tiempo real y procesarla
correctamente, la organizacion que pretende conocer a su consumidor puede
desarrollar un sistema que registre las conductas y arroje, entre otras acciones,

los resultados que se necesitan para evaluar el valor de vida de cada cliente.

El sistema o programa mas conocido que actualmente se utiliza para
manejar el seguimiento de los clientes es el Customer Relationship Management
(CRM). El proceso parte de una estructura capaz de registrar cualquier
comportamiento o actitud, compra, queja, datos personales, intereses,
sugerencias, entre muchas opciones. La gran ventaja del CRM es su flexibilidad
ante los cambios, adaptando el sistema a las necesidades de cada empresa.

Mas adelante, se dedica especial atencion a este revolucionario concepto.

Actualmente, se ha comprobado la tendencia por parte de las grandes
compafiias a convertir los centros de atencion al cliente en un departamento
empresarial que maneja todos los contactos electronicos con el cliente. Bajo el
concepto de un “centro de interaccion”, se suelen integrar todas las actividades
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relacionadas con las consultas, las peticiones de ayuda y cualquier tipo de

interaccion. (Peppers, Rogers y Dorf, 2000)

2.9 VENTADIRECTA

Una vez que se logra el contacto con el cliente y comienza el proceso de
pedidos, se desencadena una serie de expectativas tanto por parte de la
empresa de cumplir con su objetivo, como por parte del cliente que espera

recibir su pedido en un tiempo determinado.

Para J. Alet (1994 b) existe una diferencia entre los dos conceptos

principales que se manejan dentro del proceso de la venta directa:

* Fullflment. consiste en satisfacer al cliente en lo que tiene que ver con
entregarle rapidamente, completamente y en buenas condiciones su pedido.

= Servicio al cliente: abarca todo el proceso de responder a las cartas y
llamadas de los clientes, atender las quejas y efectuar compensaciones a los

clientes descontentos.

Por su parte, el fullfilment esta conformado por los siguientes elementos:
(Alet, 1994 b)

* Hoja de pedido o solicitud: la satisfaccion del cliente se mide en
funcion de sus expectativas generadas. Por esta razon es sumamente
importante prometer sélo lo que la empresa pueda cumplir realmente,

y explicarlo de forma que esto no confunda o engafie al cliente.

= Recepcion de pedidos: las solicitudes pueden ser por teléfono, con
personal especializado o por correo a través de un departamento

dedicado a esto.
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Introduccién y procesamiento de pedidos: en este paso se introduce el
material junto al cddigo de mercadeo de la accion inicial, la forma de
pago o la direccion de entrega de dicho pedido. Si el pedido es
correcto, la empresa puede realizar la constatacion on-line del material

en existencia.

Ubicacién de los articulos: es la colocacion del stock de articulos en
una zona determinada, que sirva como almacén para luego realizar el

siguiente paso.

Picking: es el proceso de recoger los distintos articulos que fueron
solicitados. Este paso es bastante complicado y depende de la
eficiencia de recorrido de las personas encargadas de buscar el

material en las diversas zonas.

Packing: coloca los pedidos en forma de paquete, de forma tal que
pueden trasladarse. En caso de necesidad, este es el paso donde se
embala el material especial. Durante este proceso se coloca la factura
que va al cliente y se constata que todo esté en orden en cuanto al

pedido solicitado.

Envio: ésta es la ultima operacion fisica del fullfilment. Se debe
procurar la reduccién al minimo de los costes de transporte,

agrupando los envios segun las zonas.

Es importante mencionar también el rastreo que debe hacerse a las
devoluciones con el fin de conocer mejor las necesidades y exigencias del
cliente. Las devoluciones pueden ser abiertas o no abiertas. Las primeras se
deben a errores en los articulos entregados, el monto cobrado o condiciones
particulares del material como errores de talla o color. Las devoluciones no
abiertas, también denominadas caducados, son paquetes que no fueron
entregados a tiempo o no fueron recogidos en el plazo fijado.

Para el control de calidad que debe tener una empresa que persigue

alcanzar las expectativas de su cliente, la organizacién debe tener un control
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interno, puede realizar encuestas a sus clientes, informes periddicos y atender

las devoluciones.

2.10 MERCADEO DIRECTO A TRAVES DE LA RED

Los avances tecnolégicos que han transformado a los medios de
comunicacion han permitido el desarrollo de nuevos medios electronicos que
presentan una nueva realidad, digital e interactiva, que abre las puertas a
nuevos sistemas de informacioén. Entre ellos se encuentran el fax a solicitud, CD-
Rom, disquete, television interactiva, kioscos electronicos, servicios en linea e
Internet (World Wide Web).

“La fortaleza del mercado de nuevos medios consiste en su aptitud para
dar acceso instantaneo a cantidades increibles de informacion de costo
eficiente. Esta informacién se almacena y distribuye en forma digital... esta
informacién se consigue a solicitud, cuando la requiere un cliente, no

necesariamente cuando un vendedor desea recibirla” (Stone, 2001, pp. 35)

A diferencia de los tradicionales, los nuevos medios presentan la ventaja
de no tener limitacion en cuanto a los parametros de impresion, nimeros de
paginas o peso. Esta variable es sin duda un punto muy importante frente a los

altos costos que en muchos casos representan actividades como el correo

directo.

El efecto interactivo que generan los nuevos medios es una de las
grandes revoluciones. “A diferencia de los medios tradicionales, los nuevos
medios invitan, y alli los clientes buscan con afan la relaciéon” (Stone, 2001, pp.
36)

En un articulo de la revista Punto de Venta titulado “Internet y la
Desintermediacién” (2001), analistas advierten la posibilidad de que el comercio
electronico, Internet y el mundo del e-bussines, desplacen a los intermediarios.
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El avance de este tipo de comercio marca una profunda transformacion de la

industria de la comercializacion y distribucion.

La Red

La web, comunmente conocida como la Red, es uno de los medios que
mas ha impactado a los clientes y empresas. “La red o web es un sistema
enorme y global de 45.000 redes de computadora interconectadas, que pueden
conectar sin solucién de continuidad en todo el mundo unos 30 millones de
usuarios. Nadie es duefio de la red y ninguna organizacién o gobierno la
controla. La naturaleza acérrimamente independiente pero cooperativa de
Internet, es una de sus mas prominentes caracteristicas” (Stone, 2001, pp. 47)

Entre las aplicaciones que tiene la red, el e-mail es la mas comun, permite
que las personas se comuniquen entre ellas instantaneamente a través de las

redes. La lista de un grupo de e-mails es conocida como listservs.

Factores como el bajo costo del acceso, las minimas restricciones
regulatorias que giran entorno a la Red y la enorme cantidad de informacion de
la cual se dispone, han hecho que el uso de Internet aumente notablemente. “El
crecimiento de nuevos usuarios de la red se ha estimado en un 60-85% anual”
(Stone, 2001, pp. 48)

Actualmente, miles de compafiias tienen su pagina en Internet, dentro del
area mas comuin que posee hasta ahora la Red: World Wide Web (WWW). Bob
Stone afirma que a diferencia de otras areas la WWW utiliza una interfase
grafica que ofrece capacidades interactivas con propuestas como animacion,

sonido y video de movimiento total.

Los consumidores actuales se encuentran en la capacidad de acceder a
través de los buscadores gratis, a la pagina de cualquier empresa colocando el
nombre de la misma y entrando al home page de dicha organizacion.

Las actividades de mércadeo directo a través de Internet son mas

recientes que cualquier otra. Sin embargo, se ha venido dando el auge del e-
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mail a través del cual, partiendo de una lista determinada (mailing list), se hace

un correo con informacién especifica de la organizacion a traves de la Red.

También ha comenzado a multiplicarse el caso de las empresas que
buscan tener presencia en Internet para realizar plataformas de venta en linea.
Esta 4area requiere suma atencion por la complejidad de la estructura que
involucra para una organizacién, atender las ventas y pedidos en linea
cumpliendo con los requisitos de tiempo y calidad. En esta accion de venta por
Internet, aparece nuevamente el concepto de fullfiment como un proceso

indispensable a tomar en cuenta.

El e-mail marketing

A pesar de que algunas personas definen al e-mail marketing como una
mera distribucién de mensajes y comerciales a través de la via electronica, los
expertos en la materia afirman que este término abarca todas las acciones de

mercadeo que utilicen como soporte el correo electrénico.

En el articulo La Gestién del E-mail Marketing (2001), Pablo Sierra
Marketing Manager de Domeus Multimedia, explica las funciones principales de

este medio y las grandes ventajas que presenta.

Sin duda, es imposible considerar al e-mail marketing como la publicidad
del futuro. Sin embargo, segun calculos registrados por Forrester Research que
se muestran en el articulo, mientras la efectividad del marketing directo postal es

del 2 por 100, la del e-mail marketing oscila entre el 5y 15 por 100.

Estas cifras revelan la efectividad que puede tener un mensaje enviado a
través de Internet. En primer lugar, el coste de este envio es mucho menor que
el del correo directo. Pablo Sierra afiade también que el medio electronico
permite niveles de segmentacion muy precisos y un seguimiento especifico en

tiempo real excepcional.

En comparacién con la web y el banner (publicidad en el medio

electrénico) considerados como soportes reactivos, el e-mail marketing ofrece un

91



Marco Teorico

medio proactivo que lleva el mensaje directamente al buzén del usuario. Es
importante recordar que la informacion que llega a través de un e-mail no es
intrusiva, ya que previamente el cliente debid suscribirse o solicitarla por

voluntad propia en la mayoria de los casos.

Al enviar una propuesta de accioén por parte del consumidor, su respuesta
a través de este medio es la méas sencilla: s6lo un click. Por su parte, los medios
tradicionales que miden retorno por llamadas o devolucion de cupones,

requieren un esfuerzo mayor por parte del cliente.

Dentro de los términos que se manejan en el correo electronico, el spam
es uno de los mas utilizados. Spam se refiere a todos aquellos e-mails que no
han sido autorizados previamente por el destinatario. La situaciéon de los correos
“basura” o no solicitados, es hoy en dia una de las criticas mas fuertes que

recibe el correo electronico.

Faltaria mencionar el fenébmeno del marketing viral. Bajo el enfoque de la
formula Member Get Member, este proceso parte de transmitir un mensaje que
emplea al mismo publico objetivo como canal portador. De esta manera, la
informacién se propaga facilmente al menor coste. Una gran ventaja que tiene el
marketing viral es que sus propagadores son verdaderos usuarios o interesados
del producto. Como desventaja principal, se observa la vulnerabilidad con la que
se transmite el mensaje. Esta puede ser modificada en cualquier momento.

El e- bussiness

Hector Giraudo, Gerente de Marca de la linea Neffinity de IBM, define al
e-business como “el mercado donde las empresas utilizan la tecnologia de la
computaciéon en red o Internet para transformar sus procesos internos (via
intranets), sus relaciones con proveedores y distribuidores (via extranets) y la
venta y compra de productos, servicios e informacién (a través del comercio

electrénico)” (en Davis, 2002)
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La herramienta del e-business debe proveer a las empresas de una
plataforma que agilice y automatice los procesos de compra, los avances en la
competencia de otros mercados, la captacion de nuevos clientes y nuevos

servicios a través de Internet.

En un estudio dedicado al e-business enfocado hacia la pequefa y
mediana empresa venezolana (Davis, 2002), se explican las soluciones que esta
herramienta ofrece a través de empresas proveedoras de tecnologia,
especificamente IBM, Microsoft y Oracle. Entre otras se mencionan las

siguientes:

= E-commerce o comercio electrénico: implica las transacciones posibles entre
consumidores y empresas. Esta herramienta trasforma los web site en una
central de negocios. Es una de las funciones que ha recibido mayor atencion

por parte de las organizaciones.

* Business Intelligence: es el sistema que permite convertir los datos que se
han obtenido de los clientes en informacién util para la empresa. Este término

se traduce como Inteligencia del Negocio.

* Administracién de la relacion con el cliente o CRM: las siglas en inglés
significan Custumer Relationship Management. Es un programa que permite
dar atencion al cliente las 24 horas del dia, tanto a nuevos clientes como a

los clientes actuales.

* Planeamiento de los Recursos Informaticos de la Empresa (ERP): de
acuerdo a sus siglas Enterprise Resource Planning, se refiere a las
soluciones para integrar la infraestructura de la empresa y clientes.
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*» Administracion de la Cadena de Abastecimiento (Supply Chain
Management): procura optimizar los procesos de la empresa para obtener

ventaja competitiva.

Internet en Venezuela

Las ventas electronicas en Latinoamérica parecen haber aumentado
notablemente. La revista Punto de Venta (febrero-marzo 2002) reportd en sus
“E- Tips”, basandose en un estudio elaborado por The Boston Consulting, que
para finales del afio 2001 se habia alcanzado mas del doble de la cifra

correspondiente al afio anterior.

Segun este informe, el pais que encabezaba el comercio electronico
estaba representado por Brasil, seguido por México, Argentina y Chile. Para el
afio 2000 las ventas por Internet se agrupaban dentro de dos categorias

principales, el sector de automoviles y las subastas de minoristas.

La misma revista Punto de Venta concluye este articulo afirmando, que
para el caso de Venezuela, los hechos mas resaltantes dentro de esta area han
sido el crecimiento de la conectividad de los venezolanos de manera inesperada,
la proliferacion de paginas web y los mecanismos on-line por parte del Banco

Mercantil.

En un estudio que hizo Datanalisis en enero del afio 2003, la empresa
revelé en apoyo con CAVECOM (Camara Venezolana de Comercio Electronico),
algunos indicadores sobre la penetracion y uso de Internet de Venezuela. Entre
los resultados de esta investigacion, se pueden resaltar las siguientes ideas:

1. A partir de una proyeccion que se hizo a partir del mes de diciembre de 2001,
se evidenci6 como de cada diez personas que utilizaban Internet en los
ultimos afios, cuatro eran usuarios actualmente. Se dio una tasa de retencion

del 40% y muchos usuarios dejaron de utilizar Internet.
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2. Del afio 2001 al 2002 se produjo un aumento del uso de Internet del 19%, a
pesar de que la tasa de crecimiento se vio disminuida por ser cada vez

menos la cantidad de usuarios pioneros.

3. El perfil del usuario promedio de Internet en Venezuela (diciembre 2001)

arrojoé los siguientes porcentajes:

SEXO PORCENTAJE
Femenino 39%
Masculino 61%

EDADES PORCENTAJES
18 — 24 36%
25-34 35%
35-49 22%
Mas de 50% 7%
NIVEL PORCENTAJES
SOCIECONOMICO
A/B 10%
C 25%
D 44%

4. Los principales usos de Internet que se encontraron fueron los siguientes:
(diciembre 2001)
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» Buscar informacion (77 %)

= Enviar y recibir correos (68,1 %)

* Bajar musica (16,0 %)

= Bajar software (13,5 %)

» Transferencia de archivos (10,4 %)

= Compartir archivos entre diferentes dependencias de la empresa (6,1
%)

= Comprar productos y servicios (2,5 %)
* Vender productos y servicios (2,5 %)

= Otros (1,2 %)

5. Las fuentes de acceso a Internet mas comunes son:

» Ciber Café (39,9 %)

= Suscripcién a una empresa de acceso a Internet (17,8 %)
= En el trabajo hay acceso (15,3 %)

= Centro de estudios (13,5 %)

* Enlacasa (12,3 %)

* Amigos y familiares suscritos (11,0 %)

* [nfocentro (4,9 %)

* Acceso gratuito (2,5 %)

6. El segmento con mayor potencial de crecimiento sigue ubicandose en la

clase C.
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2.11 CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT (CRM)

Para introducir este nuevo concepto, es necesario previamente referirse a
las dos gestiones basicas del area de mercadeo y ventas. En primer lugar existe
el capital de marca o brand equity, en el cual el activo del mercado de una
empresa es su marca. Para este tipo de gestion el valor mas importante recae

en la marca.

Por otra parte, se ha desarrollado una segunda gestion donde el capital
es el cliente (customer equity). Para este tipo de gestion, donde el cliente y las
relaciones con el mismo son indispensables, se parte del principio de que un
grupo de personas basandose en sus experiencias anteriores, deciden seguir

comprando o haciendo transacciones con una empresa.

El concepto de Customer Relationship Management (CRM) surge
precisamente para el manejo y la gerencia de los clientes de una organizacion y
su tratamiento a largo plazo. Para la gestion de clientes, partiendo de un
enfoque customer equity, el CRM se presenta como una de las mejores y mas

eficientes herramientas.

Para Maria Eugenia Boza (2003), profesora del Instituto de Estudios
Superiores de Administracion (IESA), la gerencia de relaciones de clientes
(CRM) es un proceso estratégico que influye en las interacciones entre una
organizacién y sus clientes, con el fin de maximizar el valor actual y futuro de

esos clientes para la organizacion, asi como la satisfaccion del mismo.

La herramienta CRM puede ser pensada en distintos contextos de
negocios (Boza, 2003). Entre los sectores que han utilizado la gerencia de
clientes, se encuentran los mercados industriales (business to business), la

distribucion, los mercados de servicios y los mercados de consumo masivo.

En el caso especifico del mercado de consumo masivo para comenzar a
implementar una estrategia de CRM, es necesario generar transacciones
directas con el usuario final, para obtener sus datos y asi comenzar el

tratamiento de la relacion.
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Al gerenciar los clientes de una organizacion, pueden clasificarse de
acuerdo a su comportamiento y ciclo de vida dentro de la organizacion. En
primer lugar se encuentran los nuevos clientes, “prospectos”, luego los clientes
actuales (cliente de alto valor, clientes de alto potencial y clientes de bajo valor)
y por ultimo los clientes que deciden irse de la organizacion: “desertores”. (Boza,
2003)

De acuerdo a esta clasificacion de clientes, se generan tres niveles
diferentes de trabajo para el funcionamiento del CRM. Segun Maria Eugenia

Boza (2003), éstos son:

= Adquisicion de nuevos clientes.

En esta fase se persigue el objetivo de al ampliar la base de clientes, para
lo cual es necesario estudiar el costo de adquisicién de cada nuevo cliente. En
funcion de esto, se hacen aproximaciones de analisis y perfiles de
consumidor/cliente similares para evaluar la probabilidad de realmente adquirir al

nuevo grupo de clientes.

Dentro de las actividades que se pueden realizar para la adquisicion de
nuevos clientes, se encuentran: la venta directa, el telemarketing, actividades de

mercadeo directo con respuesta, promociones y publicidad masiva.

= Retencién de clientes.

Para la retencién del cliente, se maneja como fin principal mantener la
relacién con cada cliente y trabajar la probabilidad de recompra. Entre las
variables que intervienen dentro de esta fase se encuentra el churn (indicador de
rotacién de la base de clientes), la vida util del cliente, los costos de retencién y

el riesgo de pérdida.

Los programas para desarrollar estrategias de retencion varian desde
enfoques de servicio donde se promueva una verdadera diferenciacion del
mismo, a comunicaciones con vinculos emocionales, encuestas y actividades de

98




Marco Tedrico

integraciéon entre los usuarios (brand communities). En esta fase se llevan a

cabo de igual forma, lo programas de lealtad.

* Add-on selling.

Mediante el add-on selling se busca selectivamente la manera de
desarrollar las cuentas existentes. Estimando el potencial de cada cliente, se
ofrecen nuevos productos que se adapten a la persona y a sus intereses,

aumentando la probabilidad de compra del mismo.

Existen dos tipos basicos de estrategias basicas, el cross-selling disefiado
para cruzar las ventas, y el up-selling que promueve ventas de productos o
servicios adicionales que aumentan, mejoran o complementan el valor del
producto basico ofrecido. En este nivel, se implementa recursos como la

recomendacion y el lanzamiento de nuevos productos.

Para la realizacion de actividades de add-on, la organizacion puede
valerse de la recomendacion de productos existentes, de promociones de
descuentos por volumen y amplitud de la cartera, de la elaboracion de combos
por productos, de servicios de valor agregado y finalmente, de cualquier
beneficio especial por volumen y amplitud.

* Recuperacion de clientes.

En la recuperacion de clientes, se trabajan estrategias parecidas a las de
adquisicion de clientes nuevos con la diferencia de que el proceso es mas facil,
el consumidor ya conoce el producto que se le ofrece. Analizar la pérdida de
clientes le permite a la organizacién tener un aprendizaje preventivo, en funcion

de sus clientes actuales.

El CRM es un proceso que se vale del uso extensivo de técnicas de
evaluacion financiera e informacién de clientes para lograr los objetivos de
analisis. Para este objetivo especifico, se ha desarrollado el data mining o
mineria de datos. Principalmente este término abarca todas las medidas y
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formulas por las cuales se pueden agrupar, jerarquizar y determinar las

segmentaciones especificas que interesan de acuerdo a la estrategia planteada.

Entre los métodos que mas se utilizan en la mineria de datos actualmente
esta la formula del RFM (Recency, Frecuency, Monetary), el On-line Analitic
Processing, el Market Basket Analysis, el Clustering, la regresion multiple, la

regresion logistica, los arboles de decision y las redes neurales.
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3 EMPRESAY MERCADO

3.1 LAEMPRESA

Para 1920 la compafia Wella ya habia registrado su emblema, con el
cual se desarroll6 como compaiiia transnacional, expandiendo su distribucion

hacia Estados Unidos, Suecia, Gran Bretafia, Italia y Francia.

A pesar de que durante la Segunda Guerra mundial la compaiiia trajo al
mercado nuevos productos, esta época originé un retroceso y la consecuente
recesion que afectd a todas las empresas del continente europeo. Para 1946 los
hermanos Strdher rescatan la empresa y reinician la produccion de cosmeticos y

equipos técnicos.

En 1950, se crea Wella A.G. Para estas fechas aparece el gran
descubrimiento de esta compaiiia pionera en el area: los tintes y la coloracion
del cabello. El avance con los tientes se origind de mezclar Percol con un
tratamiento de cuidado en la época llamado Kolestral; posteriormente éste seria
conocido como Koleston. El tiempo que siguio a este periodo le permitié a Wella
expandirse internacionalmente. Actualmente, Wella tiene compafiias y

representaciones en mas de 120 paises.

Actualmente, la compariia se encuentra dividida en dos grandes areas:

publico general y profesional.

3.2 NEGOCIOS INTERNACIONALES

Las modalidades de negocios internacionales que ha desarrollado la
compaiiia Wella a lo largo del tiempo, la ubican dentro del comercio global como
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una empresa multinacional. De acuerdo a Daniels y Redebaugh (2000), la
multinacional es una compaiiia que, asumiendo una perspectiva global sobre los
mercados y la produccion extranjera, considera como posibles mercados y sitios

de produccion cualquier parte del mundo.

El tipo de empresas multinacionales se vale de casi todas las modalidades
de comercio internacional existentes. Entre las principales, la exportacion e
importacion de mercancias y la inversion directa. Debe mencionarse también
que en la mayoria de los casos, suele aplicarse indistintamente del de empresa
multinacional, el término de compaifiia transnacional. (Daniels y Redebaugh,
2000)

3.3 WELLA DE VENEZUELA

La representacion de la compafiia en Venezuela se dio como producto de
la compra de Cosmédica C.A., organizacion que habia sido creada con el
objetivo de comercializar en Venezuela los productos que se importaban a Wella

de Alemania.

En el afio 1987 Wella Internacional adquiere Cosmédica C.A., dejando ésta
de ser una empresa nacional con capital mixto, para convertirse en una
compaiiia con capital extranjero. Para 1991 se crea Wella de Venezuela.

Hasta 1998, Wella de Venezuela manejé la produccion de sus articulos. A
partir de esta fecha, decidieron cerrar la planta e importar desde otros paises
como Brasil y México. Actualmente, la comparfiia se encuentra en esta situacion:
importa productos de otras plantas de Wella fuera de Venezuela y las

comercializa a través de su representacion en el pais.

Los siguientes conceptos responden a la misién y vision de Wella de

Venezuela.

Mision: Satisfacer las necesidades de los clientes y consumidores, con
productos y servicios de la mas alta calidad, elaborados mediante avanzados
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procesos tecnoldgicos, que garantizan la continua innovacion, la creatividad y
competitividad para el mejoramiento de la imagen personal y profesional.

Vision: Ser la compaiiia numero 1 en el mercado de cuidado capilar y
aplicacion de productos de cosmetologia. Ser reconocidos como aliados

comerciales de nuestros clientes y consumidores.

Filosofia de calidad: Nuestros clientes nos prefieren porque confian en
nosotros. Nosotros apoyamos a nuestros clientes en el logro de sus objetivos.
Nuestros consumidores nos reconocen como los expertos y confian en nuestros

productos, nuestros servicios y nuestras respuestas.

3.4 EL PRODUCTO

En Wella se manejan dos tipos de categorias generales que agrupan las
distintas marcas de la empresa. Por una parte la categoria color coordina las
acciones dirigidas a las marcas de coloracion. Mientras que la categoria care se

encarga de las marcas de cuidado y tratamiento del cabello.

Actualmente la estructura de Wella de Venezuela tiene dos divisiones
comerciales. La primera de ellas llamada friseur, se ocupa del desarrollo de
programas y venta de productos dirigidos al mercadeo de salones de belleza,
peluquerias y estilistas. Y la segunda division corresponde a retail, area
encargada del mercadeo y venta de productos que van dirigidos al publico en

general.

= Direccion Comercial Friseur

A través de esta area, Wella presta los servicios de venta y distribucion de
la linea de productos dirigida exclusivamente a los salones, peluquerias y
centros de belleza. El tipo de producto que se mercadea la division friseur
responde a un publico mas selecto, que acude a las peluquerias a recibir un
servicio de alta calidad, consciente de que para ello debe pagar un alto precio.
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A pesar de que actualmente se puede denotar una tendencia del publico
a buscar otras vias mas econdmicas para su cuidado personal, las peluquerias y
salones de belleza cuentan ya con un grupo definido de clientes que mensual o

semanalmente visitan a sus estilistas.

La division comercial friseur, cuenta dentro de la categoria de tratamiento
y cuidado (care) con 3 marcas principales: Lifetex, System Professional y Hight
Hair. Para la categoria de coloracién, maneja las marcas Color Perfect y Color
Touch. Adicional a las marcas mencionadas, Wella Profesional vende también el

servicio de instalacion de salones de belleza, a través de Wellonda.

Existen dos marcas que se han sumado a la empresa recientemente. Una
de ellas es la linea de maquillaje Trucco y la linea de cuidado Sebastian.

= Direccion Comercial Retail

Como se menciond anteriormente, esta division agrupa todas las
acciones dirigidas al publico en general. El producto que maneja retail se
distribuye a perfumerias, tiendas de cosméticos detallistas, supermercados y
farmacias. Sus condiciones de distribucion hacen que el producto sea accesible

para un segmento variado y muy amplio.

Es importante mencionar que a diferencia del profesional, el producto de
consumo masivo, por sus caracteristicas implicitas, se vende a un menor precio

y @ un mayor numero de personas.

Para la categoria de color, la division de retail lleva las marcas Koleston,
Viva Color, Soft Color y Wellaton. Dentro de la categoria de cuidado, las marcas

principales son Wellapon, Wellastrate, Hierbazid y Crisan.

3.5 EL CONSUMIDOR LATINO

“Los fracasos Y crisis latinoamericanos de los afios ochenta y los grandes

problemas que sufren sus empresas con la apertura de los mercados en el siglo
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XXI| les mostraron la dura pero evidente realidad: los consumidores y mercados
de los paises desarrollados son diferentes a los de América Latina.” (Arellano,
2001, pp. xvii)

Rolando Arellano es uno de los autores que ha escrito literatura
especifica sobre el comportamiento del consumidor latino. De su libro,
Comportamiento del Consumidor, Enfoque Latinoamericano (2001), parten las
siguientes premisas que resumen brevemente conductas y héabitos a ser

tomadas en cuenta por toda estrategia de mercadeo dirigida al publico latino.

= Aspectos demograficos y biolégicos. Los analisis muestran que existen de
uno a dos por ciento mas mujeres que hombres en el planeta, y por supuesto
en América Latina. Hay también diferencias fisiolégicas entre ambos sexos.
Los hombres son mas grandes y pesados que las mujeres. Como contiene
mas grasa, las formas femeninas son mas redondeadas que las masculinas,
y los tejidos musculares son mas blandos. A pesar de que el hombre es mas
fuerte en términos de potencia muscular, la mujer es mas resistente al dolor y

a las enfermedades.

» Trabajo. Generalmente, los hombres ingresan al mercado de trabajo en
mayor proporcion que las mujeres. Estas Gltimas suelen disponer de
menores ingresos. Por otra parte, se ha establecido que las mujeres

abandonan con mayor frecuencia el trabajo que los hombres.

» La necesidad que tienen las familias de contar con el aporte econdémico
externo de las mujeres, esta generando una disminucién de la diferencia
entre los sexos, a la vez que origina nuevos segmentos de mercado como el
de la mujer activa o el hombre que se ocupa de la casa. Sin embargo la
cultura latina, sobre todo en las familias de menores ingresos da lugar al
machismo, manteniendo la idea de que el hogar es de las mujeres y la calle

de los hombres.
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Edad. La estructura de las edades de América Latina estd en fuerte
desbalance hacia los mas jovenes. Cerca del 60% de la poblacion tiene
menos de 21 afios de edad. La poblacion latinoamericana es
fundamentalmente joven. Solo 59% de la poblacion es econémicamente

activa.

Las temperaturas calidas condicionan un consumo determinado. Los
alimentos en general, son menos grasos, la ropa més ligera y la vivienda mas

ventilada.

El factor precio. Es coman en las sociedades latinoamericanas el regateo de
precios, segun el cual, el consumidor adquiere un producto que se adapte
mas a sus necesidades econdmicas y a la valoracion que éste hace del
producto que compra. El concepto de precio psicologico cobra entonces,
especial importancia para el mercadeo. Las personas expuestas a un precio
como 5.99 lo perciben mucho mas cercano al 5 que al 6. Precios como estos
pueden llevar a una atraccion especial que lleva a decisiones de compra mas

rapidas.

Publicidad tradicional. A pesar de que la mayoria de los paises cuenta con
medios de publicidad modernos, en América Latina subsisten muchos
medios tradicionales productos de la cultura de los mismos. Existen por
ejemplo, vendedores de productos diversos que se reconocen por un sonido

especial como un silbato, melodia, frase 0 campana.

Servicio posventa. Es una variable muy particular en los paises de América
Latina, ya que muchas veces no puede llevarse a cabo por problemas de
distribucion o por dificultades con el abastecimiento de las piezas y

elementos necesarios.
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3.6 LAS VENTAS DEL SECTOR COSMETICO

El venezolano siempre se ha destacado por ser una persona vanidosa,
pendiente de su cuidado y apariencia. Es asi como a pesar de la crisis
econdmica que ha venido surgiendo en el pais a lo largo de los ultimos afios, se

observa un crecimiento en la compra de productos de cuidado personal.

En el articulo Sin Dinero pero Aseados publicado por El Universal (2002),
el vicepresidente ejecutivo de Datos Information Resources, Joseph Saade,
analiza el mercado de productos de consumo masivo, especificamente el caso

del sector cosmeético.

Pareciera ser, segun los resultados arrojados por los estudios de Datos
referentes al tema, que los consumidores venezolanos no estan dispuestos a
sacrificar su aseo diario por la crisis economica que ha venido afectando su
poder adquisitivo. Todo lo contrario, estan dispuestos a reducir sus gastos en
otros servicios o productos antes que dejar de comprar la cesta de su cuidado

personal.

Comparando las cifras con el afio 1998, se ha registrado un incremento
del 16% en las ventas por volumen en este mercado para el afio 1999. Mas aun,
Joseph Saade afirma que la cesta de cuidado personal es la Unica canasta de

productos que desde el afio 1988 ha crecido 4 % en su consumo per capita.

Todo lo contrario parece haberle ocurrido a otros productos. Si se
promedia la demanda per céapita de todas las canastas de productos de
consumo masivo como alimentos, mantenimiento del hogar, bebidas alcohdlicas

y no alcohdlicas, cigarrillos y consumo impulsivo, se observa una caida de 12%
en sus ventas desde 1988.

Para la fecha en la cual fue redactado el articulo, noviembre de 2002,
Saade explicé que el mercado de productos de aseo personal movia anualmente
en el pais 1.500 millones de ddlares. De este sector, los productos mas

demandados son los pafiales, papel higiénico, champu y pasta dental.
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Existen también otras categorias que demostraron una alta rotacion, entre
ellos las toallas sanitarias, los desodorantes, el jabén de tocador, las cremas, los

tintes y los enjuagues.

La actual situacion econémica que vive el pais ha generado un aumento
sustancial en estos productos. Sin embargo, segun el estudio de Datos, el
incremento de los precios de estos productos no seria mayor al de los demas
rubros. Se estimd en ese momento que estos bienes sufririan un alza de 50% y

60% en sus valores.

El punto mas atractivo del incremento de los precios apunta hacia el
comportamiento del consumidor. Para Saade, éste tratara de mantener la
fidelidad de marca en sus productos, asi tenga que sacrificar la adquisicion de
otros. En las clases sociales A y B no se han registrado muchos cambios,
mientras que en los sectores D y E los consumidores son mas sensibles a los
precios. Este Gltimo factor es una ventana que ha abierto la posibilidad a nuevas

marcas en el mercado.

Reforzando este enfoque sobre fidelidad de marca, el vicepresidente de
Datos explicd que existe una tendencia mundial donde, ante la crisis, la gente
sacrifica las cosas de mayor costo, pero no las pequefias cosas que le hacen
sentirse bien. Segun Saade, este comportamiento no es sélo atribuible a los

venezolanos.

Ante tal recepcién la industria cosmética ha aprovechado al maximo para
trabajar en base a nuevas necesidades, desarrollando ampliaciones de lineas
que segmenten ain mas el mercado y abran el abanico de posibilidades para el

consumidor.

En los siguientes graficos, se arrojan cifras sobre la distribucion de las
ventas del sector cosmético en Venezuela publicadas por El Nacional en el mes
de julio del 2002.
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FIGURA NUMERO 3: @UCI()N DE VENTAS DEL SECTOR COSMETICO

En Venezuela
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3.7 LA ECONOMIA DE VENEZUELA EN EL 2003

Venezuela ha venido reportando en el ambito econdmico, las peores
cifras desde hace mas de cincuenta afios. Con el gobierno de Hugo Chavez
Frias y su politica nacional, parecen haber desaparecido las inversiones y los
ingresos son cada vez mas escasos. Actualmente, las cifras que arroja la

economia venezolana son realmente alarmantes.

El retroceso de la economia del pais es producto de muchas variables,
leyes y decretos que fueron aplicados durante los Gltimos tres afios. Hoy en dia,
luego de que la oposicion junto con todos los sectores productivos del pais,
conviniera a un paro de mas de dos meses, el gobierno ha tomado medidas
realmente determinantes ante el eminente derrumbe de la economia y la

respectiva fuga de divisas.

En un articulo de El Universal titulado La economia registra la mayor
caida en 53 afios (febrero de 2003), Victor Salmeron afirma que la economia
venezolana registrdé un retroceso de 8.9% en el afio 2002, lo que ha constituido
la mayor caida de producto interno bruto (PIB) desde 1950. A lo anterior afiade
que el impacto del paro en la producciéon del sector privado y en el sector

petrolero es de tal magnitud, que el PIB registra un desplome de 16.7%.
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Segun cifras del Instituto Nacional de Estadistica (El Universal, 2003), el
ejército de desempleo abierto conformado por habitantes que no tienen ningln
tipo de ingreso, se encuentra ahora agrupando a un millén 852 mil individuos,

mientras que cinco millones sobreviven gracias a la economia informal.

Ante la recesion econémica, se ha producido una alza de precios en casi
todos los productos, desencadenandose una inflacion que ocupa en estos

momentos un 31.2 %, la mas elevada en cinco afos.

Para comienzos del primer trimestre del afio 2003, el gobierno dictd
control de cambio (1.600 Bs. el dodlar) y suspendido la venta de divisas,
acompafiando la medida con un posterior control de precios sobre articulos
determinados de la cesta basica. A pesar que la medida fue tomada en febrero,
a principios del mes de junio todavia se desconocen los procedimientos y el
funcionamiento de la Comision de Administracion de Divisas (CADIVI) presidida

por Edgar Hernandez Behrens.

Julio Brazon, presidente de CONSECOMERCIO, afirmé segun lo
publicado por El Universal (febrero de 2003), que mas del 80% de los productos
terminados o insumos necesarios para elaborarlos son importados. Este hecho
que olvida los precios del mercado internacional, junto a la dudosa medida del
mercado cambiario, se suma a la devaluacion y contraccion econémica del pais.

El descenso de las ventas y la consecuente quiebra de muchas ventas
han llevado que la situacién econémica del pais sea realmente inestable. Mas
aun, dentro de la lista de articulos que sufriran el control de precios, no sélo se
encuentran los alimentos basicos, sino también productos de higiene personal y

de limpieza, entre ellos el champu y el acondicionador. (El Universal, febrero de
2003)
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3.8 EL MERCADEO EN WELLA DE VENEZUELA

Las acciones de mercadeo dentro de la compafiia han estado dirigidas a
las tradicionales cuatro variables de la mezcla de mercadeo: producto, precio,
promocion y plaza. Cada division comercial ha estructurado sus acciones de

acuerdo a los objetivos perseguidos.

El producto ha sido explotado por la division correspondiente, bajo el perfil
y las estrategias de posicionamiento, se busca explotar al maximo las
oportunidades y ventajas de cada linea. En el caso de profesional por ejemplo,
esta division cuenta con las conocidas temporadas o tendencias, de las cuales

se vale para lanzar estilos de look o mezcla de colores que estén de moda.

Se ha trabajado a partir de una fuerza de ventas que contacta al cliente,
le suministra el producto y lo visita periédicamente para evaluar sus
necesidades. En retail, la fuerza de ventas ha sido apoyada por la figura de las
especialistas capilares. El papel de las especialistas apoya directamente al
consumidor en el punto de venta, asesorandole en cuanto a la eleccion del tipo y

tono de la coloracion.

En el punto de venta, Wella ha acompafiado a sus productos con la
tradicional publicidad en el punto de venta (P.O.P), material que informa y capta
la atencion del consumidor. Entre otros, los mas comunes son los rompe trafico,

cintillos, pendones y folletos.

La carta de colores ocupa dentro del mercado de la coloracion un factor
clave, ya que representa la guia a través de la cual la consumidora identifica los
tonos de los diferentes tintes. Estas cartas acompafian las exhibiciones de todas

las marcas de manera que la consumidora pueda reconocer el color que busca.

El factor precio varia dependiendo de la division comercial y de la marca
de la linea. Los productos profesionales se apoyan en un alto precio que viene
acompaifiado del prestigio y la calidad que le otorga el hecho de que su venta es
exclusiva en los salones de belleza. Estos factores refuerzan una cierta
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predisposicion que existe por parte del consumidor a aceptar pagar un alto

precio por los articulos profesionales.

Por su parte, el producto de consumo masivo es manejado con un precio
sustancialmente menor, que cae dentro de la fuerte competencia que rodea al
mercado de la coloracién y cuidado capilar. La oferta tan amplia que se da
dentro de esta categoria en el sector masivo, ha exigido la toma de acciones de

empresas que deseen mantenerse como lideres dentro de la categoria.

En cuanto a la promocién, Wella ha implementado diferentes planes. Las
lineas profesionales han acompafiado importantes eventos de belleza donde
suministran el material para que los estilistas trabajen a sus modelos. Se han
dictado también seminarios dirigidos exclusivamente al uso de las marcas
especificas. Actualmente, Wella atiende al publico a través de un estudio que

posee dentro de sus instalaciones y es manejado por técnicas de la compaiiia.

El sector de consumo masivo se ha valido de publicidad exterior,
principalmente vallas y autobuses, de los medios impresos y de la television en
casos excepcionales. El medio de comunicacion mas frecuentemente utilizado
por Wella es el impreso: periddicos y revistas encartadas. Por otra parte, retail
ha manejado mucho los packs o empaquetados de productos especificos, para

la venta durante un periodo determinado de temporada o promocion.

Wella retail cuenta para la promocion de sus productos con dos
instalaciones. La primera de ellas es un saléon movible (Wella Color Show) que
permite ofrecer procesos de coloracién en cualquier tienda a partir de la compra
de articulos Wella. La segunda, es un lente microscépico capaz de aumentar 80
veces la vista normal del cabello (Centro de Diagnostico Capilar), estudia la
estructura capilar de la consumidora, detectando sus principales problemas y

recomendandole el producto mas adecuado para su tratamiento.
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3.9 HACIA EL MERCADEO DIRECTO EN WELLA DE VENEZUELA

A principios del afio 2002, la empresa comenzé a notar la necesidad de
atender las inquietudes de sus consumidoras. Muchas llamadas del publico
entraban a la empresa sin obtener la atencidbn adecuada. Bajo este contexto,
surge la idea de crear un departamento orientado a satisfacer exclusivamente al

consumidor.

Como los tintes y la coloraciéon en si, involucran procesos quimicos, las
preguntas e inquietudes por parte de las consumidoras eran numerosas. Las
respuestas a este tipo dudas tan especificas, no podian ser dadas por cualquier
empleado de la empresa. La compafiia necesitaba entonces, entrenar a una
persona sobre el proceso quimico de la coloracion para que pudiera atender
correctamente cada caso.

Mediante este nuevo concepto, la empresa pretende también crear una
comunicacion personal, capaz de captar a cada cliente por separado. Sobre todo
por el tipo de publicidad empleada por Wella de Venezuela, con avisos
principalmente en medios impresos y con una frecuencia determinada por
periodos especificos, el mercadeo directo propone una comunicacion diferente y

alternativa.

El crear un area especifica de mercadeo directo surge como una
propuesta del departamento de mercadeo para lograr una comunicacion
diferente e integrada, partiendo de la necesidad que tenia la compafia de
atender, oir y ayudar a su cliente. El mercadeo directo de Wella de Venezuela
nace asi, de los objetivos de mercadeo, mediante una coordinacién entre las

estrategias generales y las especificas pensadas para este departamento.

El proyecto de instalar un médulo de este tipo dentro de la empresa,
comienza para febrero del afio 2002. Por su relacion directa con el consumidor y
su compra de productos masivos, las acciones de este departamento van a estar

dirigidas por la divisién de mercadeo retail.
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1 TIPO DE INVESTIGACION

Segun la clasificacion del Manual del Tesista de la Escuela de
Comunicacién Social de la Universidad Catdlica Andrés Bello (2002 — 2003), la
presente investigacion se ubica en la modalidad de Pasantias, género que

abarca los proyectos realizados dentro de una empresa.

De acuerdo al Manual, “esta modalidad pretende involucrar al estudiante
con el campo laboral a través de un compromiso temporal con una empresa que
le permita el logro de una serie de objetivos especificos en un area relacionada
con la comunicacion”. (Manual del Tesista de la Escuela de Comunicacion
Social, 2002)

Es un requisito de esta modalidad, que el alumno sea dirigido por un
Tutor Empresarial dentro de la compafiia seleccionada y un Tutor Académico en

la Universidad Catolica Andrés Bello.

La investigacion se pretende llevar a cabo desde el mes de marzo del afio
2002 hasta el mes de junio de 2003. A lo largo de este periodo, se emprenderan
acciones que permitan la instalacion y el posterior analisis de resultados de un

departamento de mercadeo directo.

Se necesitara comenzar el proceso con el andlisis de las teorias y
conceptos que rodean esta rama del mercadeo. Paralelamente, deben
desarrollarse las herramientas claves para la recoleccion de datos de los
consumidores. A partir de esta fase, sera posible organizar y llevar a cabo las
actividades de mercadeo directo preestablecidas.

Este proyecto arrojard resultados a largo plazo. Los avances y las
actividades se haran sobre la marcha. Una vez que se hayan creado los
contactos con los consumidores potenciales, se decidiran qué procesos
comunicacionales llevar a cabo con ellos. El paso final serd evaluar cada

actividad por separado, midiendo el tipo de respuesta generada.
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2 OBJETIVOS

2.1 OBJETIVO GENERAL

Aplicar el mercadeo relacional y el mercadeo directo como

comunicaciones integrales de mercadeo entre el consumidor y la empresa.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS.

¥

"y

» Evaluar los mecanismos de obtencion y retencién datos.

= Estudiar los principales conceptos y teorias que rodean al mercadeo directo.

* Estudiar estrategias especificas que, dentro del 4rea de mercadeo directo,

originen y fomenten el contacto con el consumidor.

* Aplicar los métodos de medicién que permitan determinar la efectividad de un
mensaje transmitido a través de mercadeo directo.

= Evaluar los principales medios de comunicacion de los cuales se vale el
mercadeo directo para la aplicacion de los mismos dentro de la empresa

Wella de Venezuela.

* Analizar los resultados obtenidos de actividades propias de esta rama del

mercadeo, dentro de la empresa Wella de Venezuela.
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3 PROBLEMA

Ante la actual cantidad de ofertas y la respectiva invasion de costosos
mensajes publicitarios dirigidos a una gran masa, ;es posible desarrollar el
mercadeo directo y el mercadeo relacional como estrategia que permita una
comunicacion selectiva, a través de relaciones personales entre la empresa y su

consumidor?
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4 UNIDADES DE ANALISIS

La investigacion se realizara bajo el control del departamento de
mercadeo retail de la compafiia Wella de Venezuela. Para la empresa, la idea de
crear este departamento surge como una estrategia coordinada e integrada al

mercadeo general de consumo masivo de la misma.

Especificamente, la persona que coordina el proyecto es la Gerente
General del departamento de mercadeo retail, Lizett Villarroel.

En el anexo nimero 1 se muestra la estructura general de Wella de
Venezuela con todas su divisiones y en el anexo numero se muestra en

detalle la estructura de la division consumo. =

4.1 FASES DE ANALISIS

El desarrollo de esta investigacion se basé en tres grandes unidades de
analisis. A continuacién se mencionan y explican brevemente cada una de ellas;

sin embargo, a lo largo del capitulo, el analisis se hace sin distincion estas fases.

1. Infraestructura

En un primer periodo se comenzé a evaluar y organizar la tecnologia
necesaria para aplicar estrategias de mercadeo relacional y mercadeo directo.
Principalmente se activo la central telefonica y la linea 0800 Wella 00. De igual
manera, se introdujo la base de datos para poder iniciar el registro de las
consumidoras. Paralelo a este proceso, se plantearon los primeros conceptos

que darian forma a las fases siguientes.
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2. Implementacion de estrategias

Durante este lapso se puso en practica la estrategia de mercadeo
relacional y mercadeo directo. Se fomentaron las relaciones entre la empresa y
su consumidor a partir de actividades de lealtad, comunicacion personal y envios
de correo directo. En esta etapa de la investigacion se acompafia cada actividad

con un analisis de los resultados obtenidos.

3. Resultados y proyecciones

Una vez aplicados los conceptos estudiados y ejecutadas las acciones de
mercadeo directo y relacional, esta fase concluye el periodo de estudio dentro
de la compafia y evalGa los resultados obtenidos. Asimismo, considera las
oportunidades que han quedado por desarrollar dentro de Wella de Venezuela.
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CAPITULO lIl: CASO DE ESTUDIO

WELLA DE VENEZUELA
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1 BASE DE DATOS

A comienzos del afio 2002, cuando la empresa Wella de Venezuela
pensd en crear un departamento de mercadeo directo, lo primero que quiso
desarrollar fue una base de datos simple que permitiera comenzar el

almacenamiento de la informacién de las consumidoras.

Para el mes de febrero, el proyecto ya se estaba realizando. La base de
datos se cred con un programa que emplea Wella a escala internacional para el

manejo de sus diferentes sistemas.

La herramienta fue disefiada en funcion de dos areas principalmente. La
primera, el almacenamiento y registro de los datos de los consumidores. La
segunda consistid en reflejar el cruce de informacion registrada para arrojar

reportes, cifras y porcentajes de campos especificos.

A partir de estos reportes generados por la base de datos, se puede
analizar la situacion de la marca con la competencia, la distribucion de los
registros geograficamente, razones de uso, marcas con mayor consumo y la
distribucién de edades de acuerdo a la marca. A través de estos reportes se
exploran las tendencias y se detecta informacion importante para la categoria en

general o para una marca especificamente.

Como se explicara a continuacion en el siguiente punto, la principal fuente
de registros para la base de datos son las llamadas al nimero gratuito de la
compafiia. Por esta razdn, la principal lista que se generara dentro del sistema
sera interna, con consumidores actuales de la marca. Se espera por tanto que al

realizar las acciones de mercadeo directo, se obtengan muy buenas respuestas.
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1.1 PRINCIPALES PROBLEMAS

Como la base de datos fue creada con funciones especificas de
recoleccion de informacion y creacion de reportes predisefiados, se han

originado nuevas necesidades con el pasar del tiempo.

Uno de los factores mas importantes, es que la herramienta no fue
pensada para generar mediciones. Por lo tanto, mucha informacion que pudiese
ser registrada y calculada por la base de datos, se pierde. Esto ha generado
como consecuencia final, que gran parte de los procesos de mercadeo directo
llevados a cabo durante el afio del proyecto, no pudieron ser calculados sobre

cifras reales sino aproximadas.

Se ha comprobado también la necesidad de desarrollar dentro de la base
de datos un factor de correccion de datos o match code, que detecte cuando la
informacién se ha duplicado. A esto se afiade que los registros deben ser
revisados periddicamente, ya que parte de los datos demogréaficos pueden

cambiar.
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2 CENTRAL DE ATENCION AL CONSUMIDOR

Cuando se comenzd a crear el departamento de mercadeo directo, ya
existia dentro de Wella de Venezuela una linea de atencién al consumidor. Esta
linea telefénica le permitia a cualquier consumidor, cliente, distribuidor o persona

interesada, contactar a la compaiiia sin pagar la llamada.

Durante todos estos afios, las llamadas que hacia el publico a la empresa
eran recibidas por cualquier empleado. Practicamente, atendia la persona que
estuviera disponible. Asi, gran parte de las llamadas no conseguian la respuesta
precisa que esperaban obtener. Por otro lado, muchas llamadas no fueron
atendidas. El nimero que se manejo durante todo ese tiempo fue el 0800 Wella
00.

Actualmente, Wella mantiene este mismo nimero. A partir de este nuevo
proyecto, febrero del afio 2002, la compafiia se interesa en darle a esta linea

telefénica una sola voz y una persona concreta para responderia.

2.1 INFRAESTRUCTURA Y ENTRENAMIENTO DEL PERSONAL

Se destiné dentro de la compaiiia una oficina para mercadeo directo. Fue
necesario instalar asimismo, una central telefénica con cuatro lineas entrantes y
un “manos libres” para que la operadora pudiera atender al consumidor con
mayor comodidad.

Para desarrollar la central telefonica, se dedicé un entrenamiento
exclusivo a la persona indicada. Por las caracteristicas del producto, lo delicado

de los procesos quimicos y lo especifico que resultan los tonos; se necesitaba

entrenar a la operadora en todos los ambitos de la coloracién y cuidado capilar.
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La persona contratada estuvo sometida durante un mes a entrenamiento.
El proceso fue dirigido por los técnicos Wella, especializa en la materia.
Ademas de la teoria dictada, la persona hizo practicas en los estudios de belleza
de la compaiiia donde experimentd los casos, errores y dudas mas comunes

que pueden surgir en el area de la colorimetria.

Después de este tiempo, la operadora estuvo en contacto con las marcas,
aprendiendo las caracteristicas particulares de cada producto y linea, sus
beneficios principales y los argumentos de venta.

Para el mes de marzo, la persona dominaba todos los conocimientos
sobre coloraciéon y marcas de la compariia. Comenzé asi a atender las llamadas

que se recibian.

2.2 RECOLECCION DE DATOS

La central de atencién al consumidor era la primera y mas fiel de las
fuentes en cuanto a la recoleccion de los datos de cada consumidora. Con este
objetivo, se desarroll6 una encuesta (ver anexo numero 3) para registrar la
informacién requerida cada vez que una persona contactara a la compaifiia a

través de una llamada.

En la encuesta, la informacién que se pide al consumidor se divide
principalmente en dos tipos. Los datos demogréaficos: nombre y apellido,
direccion, ciudad, estado, edad, fecha de cumpleafios y direccion de e-mail.

Una vez contestado esto, se pasa a la segunda parte de la encuesta,
conformada por informacion sobre los habitos de consumo dentro de la
categoria especifica de coloracion. Las preguntas principales son el tipo de
producto que usa, las razones de uso, el habito de consumo de dicho producto,
el cuidado capilar que suele comprar, los fijadores que aplica en caso de que lo
haga y por ultimo, el sitio donde compra los productos.
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2.3 TRATAMIENTO DE LA VOZ

Parte de las llamadas que recibe la linea 800 corresponde a quejas por el
resultado obtenido luego de la aplicacion de un producto quimico. Gran parte de
estas consumidoras cometen errores por desconocimiento del proceso. Otras
simplemente prueban un color que no conocen y luego quieren cambiarlo por

uno mas claro o mas oscuro.

Es importante mencionar que fue necesario hacer una encuesta especial
para el tratamiento de quejas concretas en el caso de irritaciones y alergias por
el uso de una marca. Como los productos que comercializa Wella de Venezuela
son producidos directamente en otros paises e importados para su venta, se
debe reportar a los departamentos encargados de estos paises en caso de notar

alteraciones en los productos.

Para tramitar este tipo de caso, es necesario obtener de la consumidora
el “lote” o nimero de produccion del producto. Este paso resulta particularmente
dificil, ya que la mayoria de las consumidoras desecha el empaque o tubo, una

vez que termina la aplicacion.

2.4 LOGO LINEA 800

Como antes de comenzar el proyecto la linea 800 se manejaba de
manera muy dispersa, se decidié crear una imagen concreta que identificara los
numeros de contacto con la compaiiia. Pensando en esto se cre6 el logo (ver
anexo 4) donde ademas de mostrar el 0800 Wella 00 y los respectivos nimeros
de las letras, se leen las palabras “Centro de Atencién al Consumidor”
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2.5 ANALISIS DE RESULTADOS

Cuando las consumidoras llaman a la linea 800, es importante hacerlas sentir
que hablan con una persona seria y de confianza; de lo contrario tienden a
dudar sobre los consejos dados. Por otra parte, de la confianza que se
genere en la comunicacion, dependera la veracidad de los datos para la

encuesta posterior.

Existe un grupo de consumidoras que presenta cierta resistencia a'dar sus
datos para registrarse por miedo a que violen su seguridad o que les vayan a
cobrar. El hecho que puedan hacerles pagar el envio hace que muchas
veces den datos erroneos o simplemente decidan no registrarse, a pesar de

que se les explica que el envio es totalmente gratuito.

Las preguntas mas comunes corresponden generalmente a errores en la
aplicacion. Pueden ser causados porque es la primera vez que utilizan un
tono especifico o porque aplicaron mal el producto. Otra parte importante de
llamadas resulta de la necesidad de cambiar el color que tiene la

consumidora actualmente.

En cuanto al porcentaje de llamadas correspondientes a cada seccion, color
o cuidado, la diferencia es bastante amplia. El sector color se lleva mas de la
mitad de las llamadas recibidas, aproximadamente un 80%. Por su parte, la

seccion de cuidado representa un 20% de las llamadas.

Este calculo se fundamenta en una aproximacién hecha a partir de la

operadora de la linea 800, ya que actualmente el servicio de la base de datos no

cuenta con esta funcion de mediciéon dentro del sistema.

126




Caso de estudio: Wella de Venezuela

3 COLORY BELLEZA CON WELLA

“Color y Belleza con Wella” fue el titulo que recibié la publicacion semanal
de Wella en la revista Todo en Domingo, publicada desde el mes de febrero

hasta el mes de diciembre.

Este espacio fue creado para aconsejar a las consumidoras en el area del
cabello y de la coloracién. El objetivo principal era motivar a los lectores a llamar
a la linea gratuita 0800 Wella 00 o a escribir a la direccion de e-mail y aclarar

todas sus dudas.

Para aumentar aun mas la probabilidad de estas llamadas, los anuncios
invitaban a registrarse a través de la linea gratuita para recibir folletos y
obsequios de muestras que Wella enviaba a su grupo de consumidoras dentro
del “Club Wella".

Fue necesario para acercar a la consumidora al espacio “Color y Belleza
con Wella” desarrollar un logo que se mantuviera constante en todas las
publicaciones. Bajo el enfoque ligero y agradable que se pretendia dar a este
espacio, se cred un logo especifico (ver anexo 5) que luego se mantendria en
muchos de los materiales del departamento de mercadeo directo.

La secciéon “Color y Belleza con Wella” fue creada para llegar a la
consumidora en un tono informal y amigable. Asi se redactaron cada uno de sus
articulos, aconsejandola en funciéon de un problema capilar e invitandola a ser

parte de la compaiiia a través de la linea 800 y el “Club Wella”.

En los anexos nimero 6 y 7, se muestran algunos de estos articulos. Por
una parte, se redactaron articulos faciles en cuanto a su contenido (ver anexo
numero 6): tipo de champu, cuidados de la caspa o cabello reseco. Sin embargo,
se escribieron también articulos mas complicados relacionados con formulas o

numeros para mezclar tintes (ver anexo namero 7).
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3.1 ANALISIS DE RESULTADOS

» La consumidora se mostr6 muy agradecida hacia Wella por recibir consejos
sobre sus principales dudas. Al escribir acerca de temas y preguntas claves,

la persona se sintié escuchada e identificada con cada publicacion.

* Por las llamadas recibidas, la empresa constatdé que ninguna compafiia de
coloracién habia escrito antes, al publico general, sobre los procesos

técnicos de coloracion.

» Asi, el consumidor ademas de encontrar respuestas a sus preguntas,
comenzd a sentir mas cercana la marca Wella, que un tono informal y

amigable, solucionaba todas sus dudas.

» La consumidora reconocid el ritmo semanal de pauta con el cual se
publicaban los articulos. Esto la llevaba a esperar los domingos y coleccionar

cada una de las publicaciones.

» El espacio “Color y Belleza con Wella” significo mucho para las mujeres que
comenzaban a iniciarse en el mundo de la coloracién y los procesos
quimicos capilares. Lo claro y sencillo de los términos les simplificaba

enormemente el aprendizaje de los conocimientos méas basicos.

» Con los articulos que abarcaban temas mas técnicos, con formulas y detalles
precisos, se dio un fendmeno particular: a pesar de que el articulo explicaba
el procedimiento perfectamente, las consumidoras llamaban para comentario

con alguien y asegurar la informacion.
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Los temas que tuvieron mas impacto fueron los relacionados con el
cubrimiento de canas, la decoloracion y el lavado de color. Los tres, fueron

articulos mas complicados que contenian nameros y formulas.
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4 ESPECIALISTA@QWELLA.COM.VE

Asi como se desarroll6 un medio de contacto via telefénica, se cred

también una direccion electronica a la cual pudiese escribir el publico interesado.

La direccién especialista@wella.com.ve estuvo atendida por la misma
operadora de la central de atencién al consumidor, ya que al igual que con las
llamadas, se practicd el mismo principio de que respondiera la persona

adecuada y de manera constante.

Esta misma direccién electronica fue la que se usd posteriormente para
hacer los envios de e-mail a toda la lista de la base de datos. Esta informacion
es ampliada en uno de los capitulos siguientes, referidos a los envios realizados

a través de Internet.

4.1 ANALISIS DE RESULTADOS

» Esta direccion fue utilizada en su mayoria para pedir informacién acerca de

distribucién y venta de los productos Wella.

* A las personas que escribian, se les respondia su pregunta y ademas, se le
invitaba a llamarnos para que se inscribieran en la base de datos y recibieran
folletos y muestras. Este proceso se hizo cada vez mas débil. La persona
que escribia a la compafiia queria permanecer en una especie de
“anonimato”. Muy pocas personas que escribieron un e-mail, llamaron a la

linea 800 para registrarse.

» La direccién electronica fue un medio mucho menos utilizado que el

telefénico.
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5 MATERIAL P.O.P.

En un intento mas profundo por promover el uso de la linea 800 y la
atencién al cliente, se pens6 en desarrollar algin material promocional que
ubicado en areas estratégicas de los comercios, atrajera la atenciéon del

consumidor.

Se desarrollaron dos piezas para la publicidad en el punto de venta
(P.O.P.). La primera fue una calcomania o sticker en forma de circulo. (Ver
anexo numero 8) El contenido de la misma era el siguiente: “; Tienes dudas?
ipreguntas? Llama gratis al 0800 Wella 00 o al 0800 93552 00, Centro de
Atencién al Consumidor”. Se colocd también el logo de Color y Belleza con
Wella.

Este material fue pensado para ser colocado en estanterias o en las cajas
registradoras. En caso de pegarse la calcomania en las estanterias del area de
coloracién, la consumidora podria ver la informacién y decidirse a llamar si esta

insegura sobre su compra.

La segunda pieza que se disefio fue un “rompe trafico” con la misma
informacién de la calcomania (ver anexo numero 9). A diferencia del sticker, el
rompe trafico ofrece la opcién de moverse facilimente de lugar o estanteria. La

idea principal era apoyar los puntos de venta mas débiles.

5.1 ESPECIALISTA VIRTUAL

Mas alla de la funcién basica que tiene este tipo de material publicitario de
promocionar e identificar al consumidor la marca y el producto, se cre6 un
concepto diferente para utilizar tanto la calcomania como el rompe trafico en

puntos de venta especificos.

Wella cuenta en el punto de venta con una variable sumamente

importante: las especialistas capilares, expertas en el proceso de coloracion y
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capaces de aconsejar y aclarar cualquier duda. Como el grupo de estas
especialistas se encontraba dividido principalmente en el sector perfumeria,
algunos detallistas que no contaban con este tipo de personal, mostraron la

necesidad de apoyar a la consumidora en el punto de venta.

Para suplir esta necesidad de alguna manera, se cre6 una especialista
capilar virtual. Se pretendio con la ubicacion de los stickers y rompe traficos en
el anaquel, acompafiar a la consumidora en su momento de decision y en caso
de tener duda, informarle acerca de nuestra linea gratuita para aclararle todas

sus preguntas.

Principalmente, el concepto de la especialista capilar fue creado para
promover la venta en los puntos donde la rotacion era baja y donde se comprobo
que la consumidora preferia dirigirse a perfumerias antes de comprar en este
tipo de tiendas. Especificamente se pensé en supermercados, tiendas de

conveniencia y farmacias como Farmahorro y Farmatodo.

5.2 IMPLEMENTACION Y RESULTADOS

» E| material se termind de imprimir para el mes de julio del afio 2002. En esa
época, el departamento de mercadeo retail estaba trabajando en el
lanzamiento de una marca nueva (Wellaton) y el relanzamiento de otra marca
(Wellapon). Como todos los esfuerzos se concentraron en estos dos
objetivos, el desarrollo de la implementacion se vio pospuesto hasta los

meses de noviembre y diciembre.
= Una vez que se retomé el proyecto, se elaboraron diferentes presentaciones

personalizadas para cada cliente: Farmatodo, Farmahorro y Automercados

Plaza's.
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Con Farmatodo y Automercados Plaza's, se dieron variables que
intervinieron negativamente frenando el proceso. Entre uno de los principales
problemas estuvo la falta de unidades o productos Wella que tenian estos
locales. En el caso de Farmatodo por ejemplo, la Unica marca que se

manejaba era Koleston.

Un factor importante que afectd la decision de los puntos de venta de
comenzar a implementar la especialista virtual fue la estructura que implicaba
prestar ese servicio. Para llevarlo a cabo correctamente, el punto de venta
debia poner a disposiciéon del pablico una linea telefénica que permitiera
hacer llamadas a la linea 800 de Wella referida en el material P.O.P. Muchos
locales, no sélo no contaban con esto, sino que ademas no estaban

dispuestos a prestar un servicio como éste.

El caso de Farmahorro se manejé todo el proceso hasta lograr la colocacion
del P.O.P. en el punto de venta. Sin embargo, para la fecha en la cual se hizo
todo el intercambio y la colocaciéon del material, existian condiciones
particulares en la economia venezolana que afectaron el proceso. Para el
mes de diciembre se llevd a cabo el paro civico nacional, dirigido por
FEDECAMARAS vy la Confederacién de Trabajadores Venezolanos (CTV),

convocando a toda la industria y comercio venezolano a cerrar sus puertas.

La condicion anterior impidié obtener y analizar las reacciones que hubiese
tenido el consumidor en condiciones normales del mercado. Hasta la fecha

no se ha vuelto a comenzar la negociacion con otros puntos de ventas.
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6 CARTAS DE CUMPLEANOS

Una vez lograda una lista amplia conformada por aproximadamente 1.000
registros, se comenzaron a plantear actividades de comunicacion especificas.
Como esta actividad se dirigid exclusivamente a aquellas consumidoras que ya
se encontraban identificadas dentro de la base de datos Wella generando una

lista interna, se pretendi6 alcanzar niveles resultados muy satisfactorios.

6.1 OBJETIVOS PERSEGUIDOS

» Crear el primer contacto a través de una comunicacion personalizada, uno a

uno.
= Crear good will y cercania hacia la marca.

* Incentivar con un primer paso, lealtad hacia la marca.

6.2 LA CARTA

La actividad se plante6 como una comunicacién que llegara a la
consumidora el dia de su cumpleafios. Para llevar a cabo los objetivos
anteriormente mencionados, se pens6 en una carta escrita en tono informal y
cercano a la consumidora (ver anexo numero 10) Ademas de felicitarla por su
cumpleafios, Wella queria hacer sentir importantes a sus consumidoras de

alguna manera.

En la carta se escribio el siguiente texto: (ver anexo 10)
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“En fechas especiales como ésta, queremos llegar a ti y darte nuestras
mas sinceras felicitaciones. En tu cumpleafios, Wella celebra contigo y te regala
un cupén para ser canjeado en tu tienda de confianza. Con la entrega de este
cupdn al gerente o encargado de la tienda, recibiras completamente gratis 1 Kit
de Koleston o Viva Color o Soft Color, en le tono de tu preferencia.”

¢ Qué obsequiar a las consumidoras?

Como se sabia que el nimero de la base de datos para cada mes de
cumpleafios era todavia un nimero reducido, aproximadamente 100 personas,
se podia pensar en darle un verdadero tratamiento especial a la consumidora en

su cumplearios.

De acuerdo a esto, se decidid regalar un tinte totalmente gratis a la
persona que estaba de cumpleafios. En la carta, luego de felicitar a la
consumidora en su dia, se le explicaba que habia recibido un obsequio de parte
de Wella. Seguidamente, se daban los detalles que debia conocer para hacer

efectivo el mismo.

¢ Como darle el obsequio a la consumidora?

Se cred un cupdén numerado dentro de la carta con una linea
pespunteada en el extremo superior para su facil desprendimiento (ver anexo
11). Asi, una vez que se informaba a la consumidora acerca de su premio, se le

daban las indicaciones para tramitar el cupon.
A través del cupdn, se informaba a la consumidora el procedimiento que

debia seguir: (ver anexo namero 11)

* Escoger una sola marca entre las tres opciones que ofreciamos:
Koleston, Viva Color y Soft Color. Para ello se crearon tres casillas

sobre cada una de las marcas.
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= Escribir el tono que habia seleccionado.

= Escribir el nombre de la tienda donde realizaba su canje.

» Entregar el cup6n al encargado o gerente de la tienda.

» El cupdn sélo es valido durante la fecha de su cumplearios.

* Cualquier duda llamar al 0800 Wella 00.

Junto a estas instrucciones, se mencionaba también que la promocioén no
aplicaba en todas las tiendas. Si la persona llegaba a tener problemas para
intercambiar su cupén en su tienda de preferencia, se le pedia que nos llamara

para informarle el punto de venta mas cercano.

Avisale a una amiga...

Para no perder la oportunidad de adquirir nuevos clientes a traves de las
consumidoras actuales, se recurri a la estrategia de member get member. Asi,
se les invitaba a avisarle a cualquier amiga para que ella también recibiera un

obsequio como éste en su cumpleaiios.

El texto utilizado fue el siguiente: “Si deseas que una amiga reciba este
obsequio en su cumpleafios, dile que nos llame al 0800 Wella 00 y nos dé sus

datos”

Diseiio de la carta

Se pens6 crear la carta sobre un fondo azul claro, color célido que
acompaniara la comunicacion informal y amigable con la que se queria hablar a
la consumidora. De igual forma, la principal imagen es una de las modelos que
mas aparecen en los afiches de Wella. Se pens6 en una cara bastante conocida
por el publico y sobre todo, una modelo de apariencia agradable para mandar un

mensaje de cumplearios (ver anexo numero 10).
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Para motivar que realmente la persona canjeara su cupdn y no botara la
carta sin leer el contenido, se escribi6 la palabra “gratis” en letras rojas, mucho

mas grandes que el resto del texto (ver anexo numero 10).

Por altimo, se coloco el logo tres veces a lo largo de la carta, al principio,

medio y al final en el cupdn.

El sobre

Para enviar la carta se disefié un sobre que luego se utilizaria para todas
las actividades de mercadeo directo. Para identificar a las personas con la
misma idea que se habia venido trabajando, se colocd en el envoltorio el logo de
“Color y Belleza con Wella” (ver anexo nimero 12). Abajo del logo, se coloco en

la esquina inferior la direccion de Wella de Venezuela.

6.3 PROCEDIMIENTO INTERNO

El paso mas dificii de una actividad como ésta, fue el reto que
representaba explicar y acercar a todos los empleados de la empresa al
procedimiento. Como era la primera vez que Wella incursionaba en esta area, se
tuvo que esperar mucho tiempo para lograr establecer una lista de clientes que

fueran centros de canje.

Cuando se comenzé a pensar en los regalos de cumplearios, se le pidio a
la fuerza de ventas dividida por zonas y ciudades, que seleccionara los clientes
mas importantes donde se podria comenzar la promocion del cumpleafios. El

proceso fue muy largo.

Carta para los clientes

Con el objetivo de agilizar la promocién y dar al vendedor material de

apoyo que acompaniara la oferta que se hacia al punto de venta para participar
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como centro de canje, se cred una carta para cada cliente (ver anexo numero
13). Bajo la misma filosofia de personalizar la comunicacién, se dirigié la carta a

cada local con su nombre.

En esta comunicacién se le informaba a cada punto de venta la
promocion: ‘Wella te obsequia en tu cumpleafios”, los procedimientos
necesarios y las ventajas que implicaba para el mismo participar en la actividad.

Entre otras, se le escribieron al detallista las siguientes razones:

» La consumidora Wella ira a su tienda para retirar el obsequio; asi, si
antes no visitaba su tienda, posiblemente se convierta en parte de su

clientela.

* |a consumidora va a recordar su tienda con agrado porque fue alli

donde le dieron su regalo de cumpleafios.

» Seras nuestro centro de canje exclusivo de Wella, con el que
contaremos durante todo el afio, enviandole cada mes a nuestras
consumidoras para que retiren su obsequio.

De igual forma, se le dio al cliente a través de esta carta toda la

explicacion detallada sobre los procedimientos necesarios:

1. La consumidora debe dirigirse directamente al encargado de la tienda, con el

tono que ha escogido.

2. Entrega el cup6n con sus datos al encargado de la tienda (no a particulares o

especialistas capilares) y conserva el resto de la carta.

3. El encargado de la tienda debe conservar el cupén, que esta enumerado.

Esta es la Gnica garantia que tiene Wella para devolverle la mercancia.

4. Acumule los cupones de cumpleafios hasta que llegue el momento de

ordenar el proximo pedido.
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5. Entregue los cupones a nuestro vendedor, para que éste los engrape en su

proximo pedido.

6. La mercancia sera repuesta en su pedido.

¢ Coémo identificar la promocion en el punto de venta?

Fue necesario desarrollar un medio que identificara los puntos de venta

que se habian seleccionado para ser centros de canje. Se queria también que

esta informacion fuese tan atractiva visualmente que llamara la atencién de las

personas que no estuviesen registradas en la base de datos de Wella pero

quisieran participar en la promocion.

Para esta necesidad se disefidé una calcomania circular con la siguiente

informacion (ver anexo numero 14): “Centro de Canje. Aqui puedes cambiar tu

cupon de Color y Belleza con Wella”. Como la gran mayoria de la base de

clientes habia contactado a Wella por el espacio publicado en Todo en Domingo

“Color y Belleza con Wella", se decidi6 utilizar este logo para lograr la

identificacion deseada.

6.4 RESULTADOS OBTENIDOS

Mes de agosto

Total de registros 56
Canjeos realizados 1

Llamadas generadas por la carta 17

Devoluciones 5%
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Mes de septiembre

Total de registros 85
Canjeos realizados 3
Llamadas generadas por la carta 26
Devoluciones 5%
Mes de octubre
Total de registros 83
Canjeos realizados 2
Llamadas generadas por la carta 6
Devoluciones 15%
Mes de noviembre
Total de registros 86
Canjeos realizados 3
Llamadas generadas por la carta 6
Devoluciones 15%
Mes de diciembre
Total de registros 137
Canjeos realizados 9
Llamadas generadas por la carta 5
Devoluciones 15%

6.5 ANALISIS DE RESULTADOS

= Cuando se enviaron las cartas por primera vez, se recibi® un enorme

namero de llamadas de regreso porque las consumidoras tenian problemas
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con los centros de canje. Al parecer, cuando la persona llegaba a reclamar el

premio, el punto de venta ni siquiera estaba al tanto de esa promocion.

El problema anterior se origind por dos razones, los puntos de venta que
conocian la promocién pero la habian olvidado y los puntos de venta cuyos
empleados desconocian por completo la promocion. Principalmente, esta
situacion surgié por la novedad que significaba todo el proceso de cupones
para la fuerza de ventas de Wella. Como generalmente cada vendedor
trataba directamente con una persona la venta, no era necesario incluir al
resto del personal del punto de venta en este proceso. Para los cupones, sin
embargo, todo empleado que pudiese tener contacto con el consumidor
debia estar al tanto de la promocién. Por otra parte, los puntos de venta que
habian olvidado la actividad respondia a que el vendedor Wella, una vez
dada la informacién, no la recordaba periodicamente.

Para solucionar el problema anterior, se intenté crear una rutina de
recordacion, apoyada en las calcomanias de los centros de canje, donde el
vendedor chequeaba como iba la promocion. Como el proceso era nuevo

para la fuerza de ventas, muchas veces lo olvidaban.

Se trabajo con los centros de canje principales que tenian mas movimiento y
cuya referencia era mas conocida por los consumidores. Todo esto llevo a
una reduccion numerosa de la lista de puntos de venta originales.

Como se recibian tantas llamadas para preguntar por un centro de canje
cercano, se decidid incluir a la carta de cumpleafios la lista de puntos de
ventas que tenian la promocion en la ciudad a la cual se hacia el envio.

Cada vez que se hicieron los envios hubo problemas con IPOSTEL, sistema
de correos que utilizé la empresa para hacer llegar las cartas a sus
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consumidoras. En primer lugar, esta institucion no ofrece ninglin tipo de
control o responsabilidad sobre la entrega de los sobres y el contenido de los
mismos. Como en estos envios s6lo iba una carta, no se llegaron a tener
problemas de hurto. Sin embargo, si hubo problemas por la manera
desordenada como IPOSTEL entrega las cartas, sin que el cliente (Wella)

pueda tener ningun tipo de control.

A lo anterior se afiade que el retorno de las cartas devueltas a Wella también
fue un desorden. Algunas de ellas fueron destinadas al casillero de la
empresa en IPOSTEL, mientras que otras eran traidas personalmente a la
companfia. Nunca se recibieron todas las devoluciones de un mismo mes
juntas. Este factor de la falla por parte del servicio de correo, altera
directamente los resultados obtenidos. Debe tomarse en cuenta entonces,
que el factor de respuesta en proporcion al total de registros, es modificado

por la cantidad de sobres que no llegaron a su destino.

Es importante mencionar también que gran parte de los envios de IPOSTEL
se tardaba, tanto en la region metropolitana como nacional, mas de 15 dias
habiles. El tiempo de entrega para este tipo de envios (no certificados) no se
comprometia ni siquiera a hacer el envio en menos de un mes. Debido a
esto, muchas cartas llegaron en el mes de cumpleanos siguiente.

A las personas cuya carta de cumpleafios llegaba fuera de su fecha, se le
invitaba a venir a las instalaciones de Wella y se le entregaba personalmente
su regalo. Este mismo trato se le dio a las consumidoras que luego de haber
llamado para preguntar los centros de canje, siguieron teniendo problemas

para hacer efectivo su regalo.

Se comprobd cierta resistencia por parte de los puntos de venta mas
tradicionales de Wella, acostumbrados a reponer la mercancia de
determinada manera, a seguir el lineamiento de la promocién. Estos clientes
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prefirieron almacenar los cupones y darselos directamente al vendedor para

que éste se los repusiera del inventario interno.

Los resultados finales que concluyen nimeros muy bajos de canjeo por mes,
estuvieron alterados por el proceso interno que el departamento de compras
dio a cada cupdn recibido. Como la recepcion y almacenamiento de cupones

no entraba dentro de la rutina, eran aislados.

A lo anterior se afiade que muchas veces el cupon era entregado a la
“Especialista Capilar Wella", persona encargada de promocionar la marca y
aconsejar a la consumidora en el punto de venta. Como la fuerza de venta de
Wella era tan grande, algunas especialistas podian desconocer el
procedimiento de los cupones. Esto implicaba otro medio por el cual se

podian perder los cupones.

Puede concluirse en funcion de las numerosas llamadas recibidas de
mujeres interesadas en canjear su cupén y el bajo nimero de intercambios
efectivos realizados, que hubo una pérdida de cupones durante el proceso.

Debe recordarse también que en cada mes, se evidencid® un grupo de
mujeres que si recibieron la carta, pero no fueron a cambiar su cupén.
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7 CORREO DIRECTO

Las acciones que mas se llevaron a cabo dentro de la empresa en cuanto
a mercadeo directo, fueron principalmente de correo directo. Esto se debid

basicamente a dos razones.

En primer lugar, Wella contaba con la ventaja de tener una base de
clientes pequefia, de aproximadamente 1.000 registros, que le permitia manejar
cifras bajas en cuanto a los costos del envio. Por otra parte, los registros
obtenidos directamente por personal de la empresa, conformaban una lista
interna con alta probabilidad de respuesta.

7.1 MUESTRA MINIATURA DE WELLATON

Este fue el primer envio que realizé el departamento de mercadeo directo.
Mas aun, fue el primer contacto que se tuvo con la gran mayoria de las
consumidoras registradas en la base de datos, ya que antes de esta actividad,

solo se habia contactado a las cumpleaferas de un mes determinado.

Antes de describir la actividad, es importante mencionar las marcas
involucradas en el envio. Wellaton es una marca nueva lanzada al mercado en
el mes de julio (ver anexo numero 15). Es un tinte clasificado como cosmético,
porque algunos de los tonos no contienen amoniaco. Entre los argumentos de
venta utilizados por Wella, destaca el breve tiempo de aplicaciéon del mismo: sélo

20 minutos.

Por su parte, Wellapon es una linea que ya tenia mas de diez afios en el
mercado venezolano. El relanzamiento de su imagen fue una estrategia llevada
a cabo en toda la zona de Latinoamérica. Con una nueva y mas moderna

imagen (ver anexo numero 16), Wellapon tiene una amplitud de versiones para
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cada tipo de cabello: seco, tefiido, rizado, normal y mixto. Su relanzamiento fue

realizado junto con Wellaton, el mes de julio.

El envio de este primer sobre, con las marcas Wellaton y Wellapon se
llevé a cabo el mes de septiembre. Para la fecha ya habian comenzado las
campanas publicitarias de ambas marcas: publicidad impresa, publicidad exterior
(vallas) y rotulado de autobuses. La actividad se realizé para un total de 950

registros.

Objetivos de mercadeo directo

* Crear el primer contacto con la consumidora, a la cual se habia
prometido enviar material y mantenerla informada sobre los avances
de Wella.

= Desarrollar good will hacia la marca y abrir espacio a una relacién

larga y personal con cada consumidor.

* Experimentar la via del correo directo dentro de las actividades del

mercadeo directo.

Objetivos de mercadeo general

* Acompafiar el lanzamiento de la nueva marca de tinte Wellaton y el
relanzamiento de imagen de Wellapon.

» Analizar a través del envio, la reaccién de las consumidoras actuales
de las otras marcas de Wella, frente a Wellaton.

¢ Qué se le envié a cada consumidora?
Como no se queria utilizar la herramienta del correo directo como un

simple envio de publicidad, se pensé en desarrollar algun elemento que abriera
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una comunicacion personalizada con la consumidora que la invitara a leer
informacién que Wella le enviaba sobre sus nuevos productos.

» La carta: para cumplir el fin anterior, se desarrollé6 una carta (ver anexo 17).
Manteniendo el tono informal, cercano y amigable que siempre se traté de
mantener en todas las actividades del departamento, se le explicaba a la

consumidora el porqué del envio.
!_____.__—

La estructura de la carta se pensé en tres partes. Primero se debia
saludar a la persona y hacerla sentir parte de la compafiia, no una consumidora
mas. Bajo esta idea, se desarrollé la segunda parte donde se explica que la
compaiiia trajo al mercado dos nuevos productos. Por ultimo, se agradece la
oportunidad que han dado a la empresa de poder comunicarse con ella y se le
invita a mantener el contacto a través de la linea 800.

Para afianzar el tono amigable y personal de la comunicacion, se decidio
firmar la carta con el nombre concreto de la persona a cargo el departamento.

* Los folletos: pensando en que una vez leida la carta, la persona querria
saber mas acerca de los productos presentados, se incluyeron los folletos de
cada una de las marcas, uno de Wellaton y otro de Wellapon (ver anexos

numero 18 y 19 respectivamente).

* Muestra miniatura de Wellaton: se le incluy6 al envio una cajita de Wellaton
miniatura (2,5 x 4,5 cm.) exacta a la presentacion normal de tinte (ver anexo
numero 20). La cajita se rellené con 8 caramelos masticables de diferentes

colores.

= Sobre: se utilizd el sobre del departamento de mercadeo directo (ver anexo

namero 12).
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Sistema de correo utilizado

Los sobres se distribuyeron a través del servicio de |POSTEL,
especificamente con el servicio de “certificado”. Este tipo de envio es promovido
por IPOSTEL como el siguiente nivel del “no certificado” servicio que no ofrece
control alguno. El “certificado” debia ser un poco mas controlado con guias
llenadas por los empleados de IPOSTEL.

Resultados obtenidos

El analisis de resultados que se hace sobre la actividad parte de un célculo
aproximado y no real, debido a que la base de datos de Wella de Venezuela no
estaba estructurada para registrar cierta data y arrojar resultados exactos.

Sin embargo, durante todo el tiempo que siguid a la actividad, se
registraron todas las respuestas de los consumidores manualmente,
concluyendo asi una aproximacion de los comportamientos obtenidos. Gran
parte del andlisis que puede hacerse es de tipo cualitativo.

De acuerdo a esto, se pueden mencionar los siguientes resultados:

= La respuesta mas comun que se obtuvo del envio fue una reacciéon de
llamadas in-bound, es decir, llamadas que las consumidoras hicieron

voluntariamente a la linea 800 de la empresa.

= De un total de 950 personas a quienes les fue enviado el correo, un 10%
aproximadamente (95 personas) decidid llamar a la empresa.

* Las llamadas recibidas se podrian agrupar en dos grupos: un 80% de
llamadas para preguntar sobre el producto y el contenido de las cajitas
miniaturas, y un 20% para dar las gracias por el envio.
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* Casi el total del 80% de llamadas hechas para preguntar sobre el producto
fueron motivadas por una confusiéon comln que se repiti6 en gran parte de
las consumidoras: no sabian si lo que contenia la cajita miniatura eran

caramelos o tinte.

» Se recibieron unas pocas llamadas posteriores al envio, de personas que
conocian a consumidoras registradas que habian recibido el envio y querian

dar sus datos para inscribirse ellas también.

* Aproximadamente un 10% de los sobres enviados, fueron devueltos por
IPOSTEL.

Analisis de resultados

En general, la actividad produjo la respuesta esperada. Las consumidoras
llamaron motivadas por el agrado que les produjo recibir un envio tan inesperado
y con un regalo adentro.

De las llamadas recibidas para dar las gracias, se pudo constatar que la
consumidora venezolana no estd acostumbrada a recibir este tipo de envios
normalmente. Se mostré sorprendida y agradecida.

La confusion creada en torno a los caramelos merece especial atencion.
Un numero importante de personas llamé a la empresa para preguntar si el
contenido de la cajita era caramelo o capsulas de tinte. Inclusive preguntaron si

cada una de estas capsulas daba un color diferente.

Sin duda, un grupo de mujeres tendi6 a pensar que todo lo que venia
dentro de una caja de tinte, sin importar su diminuto tamafio, tenia que ser tinte.
Se consider6 este caso como aprendizaje para dar mayor importancia al previo
analisis del material que se envia. Quizas hubiese sido util colocar alguna frase
en la carta que hiciera referencia a los caramelos, como por ejemplo: “Disfruta

los caramelos que te enviamos”.
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Se produjo la cadena member get member, por la cual amigas de las
consumidoras que recibieron el envio quisieron llamar y registrarse. Esto revela
que el contenido del correo enviado fue lo suficientemente interesante como

para que las personas se tomaran la molestia de llamar y dar sus datos.

Realmente se cumplieron los objetivos planteados. Por un lado se habia
creado ese primer contacto personal con la consumidora y ésta a su vez
comenzaba a sentir agrado por la marca (good will). Por otra parte también se
habia logrado el objetivo del mercadeo de dar a conocer las nuevas marcas a
las consumidoras actuales de Wella.

7.2 MUESTRAS DE CHAMPU Y ACONDICIONADOR WELLAPON

Este envio se realizd para el mes de noviembre. En esta oportunidad se
quiso dar a conocer con mayor profundidad la marca Wellapon (ver anexo
nuamero 16) y sus nuevas versiones. El envio de este correo se planificd para
toda la base de datos, 1.200 registros para el momento.

Objetivos de mercadeo directo

= Mantener el contacto creado.

* Hacer sentir importante a la consumidora enviandole un obsequio mas
elaborado.

= Desarrollar el agrado hacia la marca.

Objetivos de mercadeo

* Invitar al consumidor a usar el producto.
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¢ Qué se enviod en este correo?

La carta: mediante este texto se saluda a la consumidora personalmente,
manteniendo el tono informal y cercano del envio anterior. El desarrollo de la
carta se basa en la explicacion del nuevo Wellapon y la gama de versiones
que ofrece (ver anexo numero 21) Al final de la misma, se invita a la
consumidora a decirle a una amiga que llame a la empresa si quiere recibir
este tipo de material. En esta carta se decidié anexar al final las imagenes de
todas las versiones de la linea para reforzar lo que se dice en el texto.

Las muestras: en este correo se decidié enviar un par de muestras de 50
mililitros por persona, shampoo y acondicionador. La idea era hacer un envio
con mas valor para la consumidora. Se queria motivar realmente el uso y el
agrado hacia la marca, por lo tanto, era oportuno enviar las muestras para

que la persona tuviera la oportunidad de probarlas en ese mismo momento.

La cajita: una vez mas pensando en una relacién duradera basada en un
tratamiento especial, se pens6 enviar las muestras dentro de algun recipiente
que apoyara aun mas los objetivos. Se disefid una cajita con dos ventanas
transparentes a través de las cuales se veia el contenido (ver anexo nimero
23). Cada lado y cara de la caja se imprimié con informacion de las diferentes

versiones de la marca.

Folleto: se incluyd el folleto desplegable de la marca, donde se explica
detalladamente cada una de las versiones y sus beneficios (ver anexo
namero 19)

El sobre: se mantuvo el mismo sobre del departamento de mercadeo directo

(ver anexo niumero 12)
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Servicio de correo utilizado

Como en este envio se tuvo que invertir una cifra alta por persona (dos
muestras, cajitas, folletos y carta) en el envio, se consideré6 muy importante que
la distribucion fuera realmente efectiva. Para ello, se contraté el servicio de
IPOSTEL “Entrega Especial Expresa” (EEE). A un precio mucho mas alto por
unidad, este servicio ofrecia un envoltorio especial (ver anexo nimero 24) que
colocaba la misma institucion para evitar hurtos. También ofrecian mayor
rapidez en la entrega y el control de las mismas a través de guias individuales
para cada sobre.

Para poder crear estas guias automaticamente fue necesario dar ciertos
campos de la base de datos a IPOSTEL para que pudieran automatizar el
proceso, de lo contrario, Wella debia llenar manualmente cada una de las guias,
asi como el franqueo de cada sobre.

Con el servicio EEE, el empleado de IPOSTEL se comprometia a pasar
un maximo de tres veces por cada destino, ya que uno de los requisitos de
entrega era dejar el correo en manos del propio destinatario. Este debia firmar
una constancia de haber recibido el material que luego se entrega al cliente.

Resultados obtenidos

* Un 7% del total de registros, aproximadamente 80 personas, decidieron
llamar a dar las gracias por el correo.

= A través de las llamadas se confirmd que las personas no botaron las
muestras, sino que las utilizaron y llamaron muy contentas por el resultado
del producto.
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* De 1.200 sobres enviados, un total de 160 fueron devueltos por razones
varias: domicilio cerrado, zonas rojas, error en los datos y destinatario

desconocido.

= Se recibieron numerosas llamadas de personas que querian registrarse para

recibir obsequios como éste.

Analisis de resultados

Los resultados obtenidos fueron excelentes. El nivel de agrado de las
consumidoras se comprobd con la gran cantidad de llamadas recibidas. Esto
implica un alto esfuerzo para la consumidora: salir de la comodidad de su

anonimato y llamar para identificarse y dar las gracias por lo recibido.

Se podria proyectar de acuerdo a la respuesta que manifestd la
consumidora a Wella, que gran parte de las venezolanas no estan
acostumbradas a recibir muestras totalmente gratis. Se recibieron mensajes de
absoluta sorpresa ante el envio, donde se le agradecia enormemente a la

empresa un obsequio tan agradable.

Meses después, se identificaron llamadas de consumidoras que habian
comenzado a usar el nuevo Wellapon por el envio que se les habia hecho. La
marca les habia gustado y lo mantenian dentro de su rutina para el cuidado de

su cabello.

La efectividad de la distribucion del envio se vio realmente alterada por el
requisito del servicio EEE de dejar el envio Unicamente en manos del propio
destinatario. Un grupo importante de personas registradas no se encontraba en
sus domicilios en horario de trabajo, cuando IPOSTEL repartia el correo.

Fueron devueltos alrededor de 160 sobres, un numero demasiado grande
en relacion con el costo de produccién y de envio de cada unidad. Hubiese sido
mucho mejor para Wella que IPOSTEL dejara el envio en manos de cualquier
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persona que estuviera en el domicilio, una vez que se visitara el méximo de 3

veces una misma casa sin encontrar el destinatario directo del envio.

Como para este envio se utilizé un sistema de distribuciéon mas riguroso
que en los anteriores, se pens6 en valerse del mismo para hacer seguimiento
detallado a las devoluciones y actualizar los datos de las consumidoras. El
resultado de este proceso fue una depuracion de aproximadamente 100
personas y la correccion de errores en los datos de direccion de otras 30
consumidoras.

7.3 TARJETA DE NAVIDAD

Este envio fue el ultimo que se realizdé durante el periodo en el cual se
evalud el proyecto. Se penso enviar al grupo de clientes registrados de Wella
alguna comunicacion especial para el mes de diciembre. A pesar de que se
habia planteado toda la actividad para este mes, el envio se terminé de llevar a
cabo entre enero y febrero. El envio se dirigi6 al total de la base de datos: 1.400
registros.

Debe mencionarse que durante los Ultimos dos meses del afio 2002 se
dio en el pais el paro nacional de actividades convocado por FEDECAMARAS vy
la CTV. Por esta razon, el envio pensado para la época de navidad llegd dos
meses despues.

Objetivos perseguidos

* Motivar cercania y good will hacia la marca.

* Mantener la comunicaciéon personal y directa con cada uno de los

consumidores.
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¢ Qué se envi6?

Lo primero que se penso fue enviarles una tarjeta de Navidad con un
mensaje repartido entre las caras de la misma. Como este tipo de tarjeta es muy
comun, era posible predecir que la consumidora iba a desecharla dos minutos

después de leerla, en el caso de que lo hiciera.

Para evitar esto, se sustituyé el formato comun de la carta de Navidad por
una sola cara. Se disefié de manera que el material se mantuviera de pie por
una base. Para motivar aun mas que la consumidora no botara la tarjeta, se

incluyd un calendario del afio 2003.

El resultado final fue una tarjeta de una sola cara, por un lado mostraba el
mensaje navidefio de la empresa: “En estas navidades, Wella te desea
momentos llenos de color, belleza y alegria. Feliz Navidad y préspero afo nuevo
2003" (ver anexo numero 25). En la otra cara, se colocé el calendario

acompanado de todas las marcas de consumo de Wella. (ver anexo nimero 26)

Correo utilizado

Se utilizé el servicio certificado de IPOSTEL. Como para la fecha de
diciembre los servicios no estuvieron realmente disponibles, se termind de llevar

a cabo la distribucion de las cartas en el periodo enero — febrero.

Resultados obtenidos

Se recibieron aproximadamente 100 llamadas. A pesar de que este
numero es proporcionalmente menor a las llamadas de los envios anteriores, las
personas que se comunicaron con Wella lo hicieron con la intencion de
solidarizarse con la empresa en una situacién tan particular como la que se

estaba viviendo.
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La actividad que se registré en cuanto a la respuesta por parte de las
consumidoras fue diferente a las anteriores. Se habia creado un medio de
comunicacion personal, cercano y abierto a las consumidoras que les permitia
expresarse comodamente. El contacto fue mas alla de una conversacioén limitada
a las marcas de la compariia. Las personas se sintieron en confianza para

hablar del pais e inclusive desearle a Wella lo mejor en el futuro.

Por otra parte se confirmé que una vez creado el primer contacto y los
envios posteriores, la consumidora se acostumbré a ser parte de estas
actividades. Es decir, cada vez es menor el nivel de sorpresa o gratitud
manifestado a través de las llamadas. Independientemente de si le gusta el
envio o no, ya no se tomara la molestia de llamar a la empresa para

agradecerlo. Cada vez mas, los correos seran parte de su rutina.
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8 E-MAILING

Durante el periodo en el cual se llevd a cabo el desarrollo del
departamento y las diferentes aplicaciones propias de mercadeo directo, se

enviaron dos e-mail a la lista interna de la base de datos.

Con el envio de e-mails a las consumidoras de Wella, se buscd crear un
medio de informacion rapido y econémico que permitiera transmitir informacion a
cada una de las consumidoras. La web como medio presenta la gran ventaja de
sus bajisimos costos de envio y de produccién de informacién. Sin embargo se
presentan también desventajas importantes como la accesibilidad del

venezolano a Internet y el caracter masivo que ha ido adoptando el medio.

Los mensajes enviados a través de la web, a pesar de que el receptor
puede haber aprobado previamente la suscripcion a los mismos, resultan ser
intrusivos muchas veces. Este factor debe ser tomado en cuenta ya que puede
generar el efecto contrario al que se busca, el rechazo inmediato a la

informacion enviada o peor aun, a la empresa que lo envia.

Por estas razones, se hicieron Unicamente dos e-mails sobre una
promocion que se llevaria a cabo. A continuacién se explica cémo se hicieron y

los resultados obtenidos.

8.1 WELLA COLOR SHOW

Esta actividad se hizo durante los meses de julio y septiembre. De un total
de 600 personas registradas en la base de datos, se dirigié la actividad a 100
personas aproximadamente, ya que solo éstas tenian direccion de correo
electronico.
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A través de este e-mail se le envio a la consumidora Wella la informacion
sobre un nuevo servicio que ofrecia la empresa. Considerando que gran parte
de la base de clientes lo desconocia, se hizo especial énfasis en describir al
Wella Color Show.

El concepto es muy sencillo, Wella quiso ofrecer a sus clientes la
posibilidad de acudir a una verdadera especialista sin tener que ir a una
pelugueria. Se desarrollé un salén mévil que permite trasladar la estructura a

cualquier punto de venta.

En el caso especifico de la promocién que se hizo en esos meses, se
invitaba a la consumidora a comprar el tono de tinte de la marca Viva Color de
su preferencia y Wella le obsequiaba totalmente gratis la aplicacion del mismo,

en manos de una especialista capilar.

Los e-mails se disefiaron con el programa Power Point, por considerarlo
uno de los mas sencillos de manejar por el publico receptor. Se cred el correo

con dos paginas.

En el anexo nimero 27, se muestra la primera pagina con la explicacion
del Wella Color Show y en el anexo nimero 28, la segunda con los puntos de

venta donde se llevaria a cabo la promocién.

En el contenido de este correo electronico se incluyé nuevamente el logo
utilizado para el espacio “Color y Belleza con Wella” con el objetivo de identificar

a las personas con una misma idea.

8.2 ANALISIS DE RESULTADOS

No hubo respuesta medible alguna. Ninguna llamada recibida en las

fechas posteriores al envio de los e-mails, se referia a los mismos.

El grupo al cual se le envid la informacion era muy pequefio, de
aproximadamente menos de 100 personas. A este grupo tan selecto debe

restarsele también todas las direcciones que estaban equivocadas o con errores
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de datos. Deben contarse también los correos electronicos que quedan
eliminados porque el servidor no tenia capacidad suficiente en ese momento,

pues estaban llenos de otros e-mails.

Como el e-mail definitivo que se iba a mandar a la empresa era ya
bastante pesado, se decididé reducir la informacion y eliminar gran parte de las
imagenes. Este factor debe considerarse previamente al e-mailing, ya que una
imagen suele ser una de las variables mas atractivas de este medio, pero si ésta
ocupa mucha memoria sera probable que haya direcciones que no puedan

recibirla.

Por ultimo, es importante destacar el nUmero tan pequefio y exclusivo de
personas que tienen un correo electronico en uso permanente. Internet parece
seguir siendo un medio elitesco y exclusivo en Venezuela, a pesar de que los
estudios indican la alta penetracion que ha comenzado a darse en las clases C y

D del pais.

Se confirmé también que si existe un grupo reducido de personas que ha
comenzado a utilizar la web, pero no tiene contacto constante con el medio y
terminan por olvidar sus correos electronicos. Aunque estas personas dan sus

direcciones correctas en la encuesta, terminan siendo datos no validos.
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9 CIFRAS Y TENDENCIAS

A lo largo de todo el proyecto se estuvieron registrando los datos de las
personas que llamaban a la linea 800 o que llenaban los cupones de las
diferentes promociones que se hacian a través de las especialistas capilares.
Como se explico en el capitulo de las encuestas y base de datos de Wella, la
informacién recogida de cada consumidora no era sélo demogréfica sino

también de usos y habitos de consumo.

De acuerdo a esta informacion sobre los productos utilizados dentro de la
categoria de coloracion y cuidado capilar registrada en la base de datos, se
hicieron reportes cada dos o tres meses al departamento de mercadeo.

Basicamente los reportes que podian hacerse a partir de esta informacion
eran los siguientes:

» Ubicacidon de la marca en relaciéon con la competencia, tanto para

cuidado como para coloracion.

» Razones de uso de marcas especificas de tinte.

= Analisis general de la competencia.

» Distribucién del uso de los tintes de acuerdo a las edades.

= Habitos de consumo en el area de cuidado del cabello.

= Descripcién que hace la consumidora sobre cabello y de acuerdo a

esto, el tratamiento que considera efectivo.

* Habitos de compra en funcién al punto de venta que utiliza la

consumidora.

Estos reportes eran una actividad periddica dentro del departamento de
mercadeo directo. Al manejar los datos arrojados por los mismos, se debia tener
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en cuenta su sesgo. Toda la lista de personas de Wella era interna, es decir,

eran usuarias actuales de alguna marca de la compaiiia.

Las cifras y andlisis arrojados durante el periodo evaluado para esta
investigacion, no pueden publicarse por razones de privacidad de la empresa.
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10 PROYECTO WEB

Como objetivo dentro de las estrategias de mercadeo directo y
comunicaciones integradas que se comenz6 a aplicar dentro de Wella de

Venezuela, siempre estuvo la idea de desarrollar una pagina web.

El proceso de analisis para comenzar un proyecto de tal magnitud es
sumamente largo, tanto por la informacion que debe ser recolectada como por el

tramite interno que implica la aprobacion de una propuesta como ésta.

Se sabia que no era suficiente tener un espacio en la web, es decir, una
simple representacion pasiva de la empresa en otro medio diferente a los
tradicionales. Actualmente, la pagina web debe pensarse bajo un concepto
interactivo que permita coordinar las estrategias de la empresa, y en el caso de

mercadeo directo, relacionar al consumidor final con ella.

Cuando se pensd en desarrollar un buen portal en Internet, ya Wella de
Venezuela tenia su pagina: wella.com.ve, direccion que tenia muchos afios sin
ser actualizada. La informacién que contiene es muy basica y no podria
identificarse dentro de la empresa un personal especifico que esté a cargo de
ella. Simplemente se ha mantenido la direccion, pero no se ha replanteado la

estructura o informacion que en ella aparece.

Al comenzar el proceso de entrevistas y recoleccion de informacién para
llevar a cabo el desarrollo de la pagina en la web, Wella de Alemania mando un
comunicado donde se habia decidido unificar algunas fuentes publicas de

informacién, entre ellas las paginas web.

Asi, se decidi6 frenar el proyecto y esperar las medidas tomadas por la
casa matriz. Para la época en que culminé el periodo abarcado por este trabajo

de investigacion, todavia no se habia modificado la pagina: wella.com.ve.
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11 CULMINACION DEL PERIODO EVALUADO

Al culminar el periodo evaluado para esta investigacion, se dejo el
departamento de mercadeo directo como una seccion independiente,
responsable de funciones propias de este tipo de mercadeo. Sus actividades

seguiran siendo coordinadas por mercadeo consumo.

Para el mes de marzo del afio 2003, la base de datos de Wella de
Venezuela registrd un total de 1.500 personas. Se mantuvo una lista interna,
conformada Unicamente por consumidoras actuales o potenciales de la marca,
cuyos datos fueron obtenidos directamente por un empleado de Wella:

operadora de la linea 800 o especialista capilar.

Este afio en el cual se implementaron aplicaciones de mercadeo directo
en funcién del cliente, significé para la empresa un comienzo. El interés de
entender al consumidor y darle un trato especial con resultados efectivos es para

Wella de Venezuela una de sus metas a desarrollar en el futuro préximo.

Sin embargo, el contexto en el cual finaliza esta investigacion no promete
grandes inversiones. Por un lado, la recesién econémica que ha venido
creciendo en el pais ha afectado a toda la industria venezolana, pequeiia,
mediana y grande empresa. Por otra parte, el factor de control de cambio retrasa

aun mas el proceso de inversion y los riesgos que éste implica.

Dejando a un lado los factores del entorno anteriormente mencionados, y
esperando con cierto grado de optimismo que la economia del pais se reponga
de un momento a otro, se deben mencionar los proyectos que quedan abiertos a
partir de este trabajo de investigacion. Cada uno de ellos surge de las
necesidades y proyecciones planteadas durante la realizacién de actividades de

mercadeo directo ejecutadas a lo largo del periodo evaluado.
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11.1 CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT

Este concepto es uno de los factores mas importantes que se pretende
tomar en cuenta para el futuro desarrollo del departamento hacia una verdadera

gerencia de los clientes de la compaiiia.

Debe realizarse un mercadeo interno que haga conocer a todo el personal
de la empresa el funcionamiento del CRM vy la filosofia general en funcién del
cuidado del cliente. Asi, se buscara cruzar los listados de cada departamento
(ventas, contabilidad, crédito y cobranza, distribucién) con el fin de obtener un
listado general que arroje cifras verdaderas sobre las cuales planificar y disefiar

estrategias.

El Customer Relationship Management (CRM) le permitiia a Wella
identificar realmente el tratamiento adecuado que se debe dar a cada cliente.
Para lograr esto, el CRM ofrece las herramientas necesarias para evaluar el
valor de vida de cada cliente, su comportamiento dentro de la empresa y
finalmente, segmentar el grupo de consumidoras que actualmente se encuentra

agrupado en un listado impersonal.

Dentro de este proceso de cambios, el CRM ofrece un mejor y mas
eficiente servicio de la base de datos. Hara falta implementar una rutina de
actualizaciéon de datos, un match code o cédigo que identifique duplicacion de

informacién y una modalidad para llevar al dia las devoluciones de correos.

Al identificar cada cliente de acuerdo a su valor para la empresa, se abren
infinitas posibilidades de actividades tanto para la retenciobn como para la
adquisicion de nuevos clientes. Entre ellas, surge el siguiente concepto que se
pretende desarrollar: un club de lealtad para retener a las consumidoras

actuales.
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11.2 CLUB DE LEALTAD

Se pretende implementar, partiendo de un verdadero registro de
informacién por consumidor, un sistema de ventas que promueva la lealtad de
los clientes. Se ha pensado en crear un “carnet” o identificacion del “Club Wella”

que acumule de alguna manera las compras hechas por la persona.

Al acumular los puntos que se hayan establecido por el departamento de
mercadeo, se le entregara a la consumidora un premio lo suficientemente

atractivo como para hacer valer la actividad.

El club de lealtad pensado principalmente como estrategia de retencion
dirigido a los clientes registrados en la base de datos de la compaiia, podria
funcionar también para captar nuevos clientes, invitandolos a ser parte del “Club
Wella”.

11.3 PROYECTO WEB

A la espera de la decision que haga casa matriz Wella de Alemania, sobre
la pagina web, se tomaran acciones para incluir este medio dentro de toda la

filosofia de comunicaciones integradas en funcion del cliente.

Entre otros objetivos, se quiere desarrollar la pagina de Internet como un
espacio interactivo que invite al consumidor a registrarse y participar en las

diferentes actividades que se propongan a través de este medio.
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Conclusion

CONCLUSIONES

El desarrollo de estrategias de mercadeo relacional y mercadeo directo
dentro de Wella de Venezuela fue un proceso largo y dificil, que arroj6 como
principal resultado una excelente relacion entre la compafiia y su consumidor. Al
finalizar el periodo evaluado por esta investigacion, esta tendencia de mercadeo

representd, un nuevo y atractivo medio de comunicacion para la empresa.

Al analizar la implementacion de estrategias propias del mercadeo
directo, lo primero que se observa como variable importante es el alto
presupuesto que necesita. Por un lado, para comenzar cualquier tipo de registro
se requiere una herramienta informatica, lo que implica desarrollar una

estructura completa.

Por otra parte, el alto presupuesto se revela también al contrarrestar las
cifras que se generan al hacer envios de correo directo o cualquier actividad que
busque generar un contacto con el cliente. Una compafiia no podra nunca en
ese primer contacto tener ingresos inmediatos generados como respuesta a la

inversion realizada a través de mercadeo directo y mercadeo relacional.

Una estrategia de mercadeo relacional se debe pensar a largo plazo,
proyectando una inversion importante al comienzo que luego genere los mejores

resultados hacia la marca y hacia la empresa en general.

La brecha que puede existir en el comienzo entre la inversion y los
resultados obtenidos, debe colocarse en la perspectiva correcta. El mercadeo
directo no se ejecuta para generar respuestas inmediatas, para esto la empresa
cuenta con actividades como la publicidad. El mercadeo directo debe plantearse

desde el principio como una estrategia a largo plazo.

La inversion en una estrategia como la planteada en esta investigacion,
debe contar con el apoyo de un mercadeo interno que haga participes a todos
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los empleados dentro del proceso, haciéndoles conocer cémo funcionan las
actividades y por encima de todo, que sepan referir a cualquier consumidor o

cliente a la persona indicada en el momento indicado.

El tratamiento especial que debe darse a los empleados también le
permite a la compafia obtener resultados mas rapidos vy eficientes.
Especificamente en el caso de querer conformar un verdadero sistema CRM que
revele datos importantes, requiere que cada departamento coopere con el
listado correcto de su area. Si cada seccién de la empresa trabaja por separado,

sera imposible unir la informacién correctamente.

Asi como se debe mencionar lo extenso que puede resultar el mercadeo
directo y el mercadeo relacional al comenzar un proyecto, se debe referir
también el impacto que éstos generan en los consumidores. A diferencia de la
mayoria de las actividades promocionales y publicitarias, los resultados son
profundos y duraderos. Mientras que las primeras logran un contacto esporadico
e inmediato, el mercadeo directo abre una verdadera relacion con cada uno de

los consumidores.

Hasta este punto, las conclusiones referidas anteriormente tienen
aplicacion general para cualquier empresa que desee explorar el area del
mercadeo directo. A continuacién, se refieren conclusiones especificas en
cuanto al caso de estudio de este Trabajo de Grado, el proyecto dentro de la

companfia Wella de Venezuela.

Dentro del sector de consumo masivo, area en la cual fue desarrollado el
proyecto, el consumidor actia de manera totalmente diferente al sector servicios
o industrial por ejemplo. Las condiciones generalmente marcadas por el mismo
mercado masivo, han hecho que los consumidores adopten determinadas

posturas que deben ser tomadas en cuenta.

Principalmente se debe empezar mencionando que el cliente de este tipo
de sector es andnimo. Ni el mercado ni su comportamiento de compra requieren

que éste se identifique. Esta variable no responde a un hecho voluntario que
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quiera mantener el propio consumidor, parece ser mas bien un fenémeno

dispuesto por el mismo sector.

Como el consumidor no requiere ningun tipo de seguimiento a sus
compras masivas, ni garantias ni posteriores revisiones de producto adquirido, la
informacién del cliente no aparece en el proceso de compra. Esta es una
dificultad sumamente importante para el mercadeo directo aplicado al consumo
masivo, pues antes de hacer cualquier actividad deben adquirirse los datos de

los consumidores potenciales de la marca.

Para lograr adquirir estos datos se debe sacar al consumidor de su
cémodo anonimato en el cual compra rutinariamente sus productos de consumo
y llevarlo a una situacion poco comun para él. A pesar que cada vez mas las
empresas se estan interesando en obtener sus datos, los consumidores se

muestran inquietos e incluso molestos por tener que dar sus datos.

Lo anterior confirma que es necesario apoyar la decisién del consumidor
de dar sus datos con algun tipo de recompensa que contrarreste esa molestia.
Para ello, las compaifiias han inventado diversos modos de hacer llenar al
consumidor una encuesta con sus datos a través de promotoras o actividades

especiales, siempre acomparfiados de la promesa de un posible premio.

Para Wella de Venezuela fue bastante largo el proceso de adquirir los
datos de las consumidoras y se comprobd en muchas ocasiones la resistencia
por parte del cliente a dar sus datos. La empresa decidi6 invertir en publicidad
masiva (impresa) para invitar a las personas a llamar a la linea gratuita y dar sus
datos. Sin duda, estas publicaciones agilizaron notablemente la adquisicion de

nuevas consumidoras.

A pesar de que se dependia de la consumidora para obtener sus datos, el
resultado final de este proceso de llamadas in-bound produjo una lista interna de
mucha calidad para la compaiiia. El nivel de respuesta que pueda generar una
lista interna es muy superior a la que genera una lista externa, tanto compilada

como de respuesta.
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Aunque el numero de registros de Wella, en comparacion con otras
empresas de consumo masivo, es muy pequefio; se obtuvieron excelentes
respuestas del total de las personas registradas. Cada uno de los registros que
se tenian en la base de datos de Wella de Venezuela era una consumidora
actual o potencial de la marca, que seguramente estaria interesada en las

actividades de la compaiiia.

Por otra parte, deben mencionarse también las implicaciones que surgen
de una promocion con cupones. Cuando Wella de Venezuela manejo sus
cupones entregados el mes del cumpleafios de la consumidora, comprobé la
cantidad de factores y actores que intervienen, desde la fuerza de ventas de la
empresa, el departamento de ventas de la misma, el duefio del punto de venta,

los empleados del punto de venta y finalmente, el consumidor.

Al desarrollar una estrategia de lealtad con cupones se debe tomar en
cuenta el seguimiento detallado que éste supone, desde el momento en que se
imprime con su respectiva numeracion, hasta el retorno del cupén a la empresa.
Las principales dificultades que vivio la empresa fueron el control de los cupones
que traian de vuelta los vendedores y recordar a los centros de canje la

existencia de la promocion cada mes.

Sélo se debe prometer un obsequio o premio a la consumidora cuando la
empresa esta segura de poder cumplirlo. Una vez que habia comenzado la
entrega de cupones por cumplearios, Wella tuvo que solucionar las fallas con los
centros de canje de la forma mas rapida y eficiente para que el consumidor no
notase el problema. La solucion que mas se practicé fue invitar al consumidor a
la compafiia y entregarle el obsequio directamente a través del centro de

atencion al consumidor.

Debe hacerse una ultima conclusion en cuanto a los cupones. Antes de
lanzar por primera vez una actividad de este tipo, se debe comprobar que la
fuerza de ventas de la compaiiia esté entrenada, informada y abierta a una

nueva experiencia como ésta. En el caso de Wella, la fuerza de ventas no
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estaba acostumbrada a esto y aunque existia la disposicion por parte de los
vendedores, hubo muchas fallas que afectaron los resultados de la promocion.

Cuando una empresa decide invertir en una actividad de correo directo,
no debe menospreciar el sistema de envio que utiliza. Todo lo contrario, de éste
depende que la inversion hecha en el material enviado llegue realmente al

destinatario y no se pierda ni el esfuerzo ni el dinero invertido.

Por ello, el correo que se utilice para la distribucion de envios y
comunicaciones en mercadeo directo es muy importante, ya que se pueden

perder grandes resultados por la ineficiencia del mismo.

Es recomendable entonces, hacer un analisis mas profundo de costo-
beneficio ofrecido por cada servicio de correo. En el caso especifico de Wella de
Venezuela, se utilizé constantemente el servicio de IPOSTEL por ser un correo
mas econdmico y porque era la primera vez que en Wella se practicaba el envio
frecuente de correspondencia a un numero tan grande de personas. Los
resultados de todas las actividades se vieron afectadas por éste servicio de

correo.

Al llevar a cabo un correo directo se debe dar especial cuidado al material
que se envia, principalmente por dos razones. La primera: si no se da un trato
especial a esa comunicacion que se envia, ésta se vuelve una pieza publicitaria
mas y por lo tanto, sera desechada por la consumidora. La segunda razon es
que se pueden encontrar casos donde el receptor del envio no entiende el

mensaje.

Cuando Wella de Venezuela decidié enviar una cajita miniatura de un
tinte rellena de caramelos, se encontrd con reacciones totalmente inesperadas.
Contrario a los que se creia, muchas consumidoras no entendieron si el
contenido de la caja eran caramelos o capsulas de tinte, ya que en ninguna
parte del envio se les decia lo que era. Sin duda, no se debe dar por entendido
el contenido que se envia, se debe acompariar al envio con una comunicacion

propicia, por muy basico que ésta pueda parecer.
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En cuanto a la reaccién de las consumidoras ante las actividades que
llevd a cabo Wella, se debe mencionar un fendbmeno importante comprobado a
lo largo del proyecto. La consumidora venezolana, si es tratada correctamente,
es muy agradecida. Al hacer los envios, la consumidora llamaba de vuelta a la

companfia y se mostraba contenta y agradecida por un detalle tan agradable.

Del mismo modo pasé con las llamadas. Ademas de agradecer a la
empresa la buena atencion recibida, se sorprendian de que realmente les
atendieran al llamar a una linea 800. Pareciera existir en la mente de la
consumidora venezolana una predisposicion hacia las lineas gratuitas que
generalmente no suelen responder sus llamadas.

El comienzo de una buena relacién generada por actividades propias de
mercadeo directo, se convierte en un ciclo peligroso donde el cliente o
consumidor adopta cada vez mas una postura exigente hacia la empresa y el

trato que recibe de ella.

Cuando Wella dejé de hacer envio debido a la recesion economica de
principios del afio 2003, las personas registradas en la base de datos
comenzaron a llamar para preguntar por qué no habian recibido envios
recientemente. De igual forma, una vez que se enviaron las muestras de
Wellapon, con un costo de inversiéon alto por persona, las consumidoras
evaluaron los envios siguientes en funcion de éste: querian recibir

correspondencia como la anterior.

En general, desarrollar una estrategia de mercadeo directo no es un
trabajo sencillo. Uno de los puntos mas algidos de este tipo de mercadeo es el
trabajo constante que se debe hacer sobre diferentes detalles, como por ejemplo
la actualizacion de los datos, la depuracién de los mismos en funcion de los

envios devueltos y la adquisicién y registro de nuevos clientes.

Estas ultimas son sélo funciones en cuanto a la base de datos; queda por
mencionar la central de atencién al consumidor entre otros factores. Este es uno

de los principales elementos que suelen olvidarse y, al descuidar al consumidor,
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se pierde toda la relaciéon que se ha venido trabajando durante un largo periodo

de tiempo.

Al aplicar un plan de mercadeo directo se debe recordar que el
tratamiento al cliente o consumidor es un proceso largo y constante que no
puede ser descuidado. El camino para lograr una estrategia de este tipo esta
lleno de detalles a los que debe dedicarse esfuerzo humano y capital.

Sin embargo, son muchas las compafiias que han comprobado la
revolucién que representa el mercadeo relacional y el mercadeo directo. Los
resultados bien valen el esfuerzo. No hay valor mas importante para un
consumidor que el sentirse escuchado por su compariia; y esto es sin duda, la

mejor ventaja competitiva que cualquier empresa puede anhelar.
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Glorario

Back-end

Base de datos

Cliente

Comunicacion

Consumidor

CRM

Cupdn

Deduplicacion

GLOSARIO

Actividades dirigidas al servicio y tratamiento de un cliente

actual.

Herramienta que agrupa datos informatizados sobre un grupo
de clientes, el cual incluye informacién que permite conocer
variables especificas para su posterior analisis.

Persona que compra un producto. Puede atribuirse a una
persona que es leal a la compra de un producto.

Transmision de un mensaje de una persona o un grupo a otra
persona o grupo. El proceso de comunicaciéon consta de
cinco componentes: emisor, mensaje, medio, receptor y

respuesta.

Persona que usa un producto. Puede utilizarse también para

referirse a la persona que compra un producto.

Customer Relationship Management: Proceso estratégico de
influir en las interacciones entre una organizacion y sus
clientes, con el fin de maximizar el valor actual y futuro de
esos clientes para la organizacion, asi como la satisfaccion

del mismo.

Formato de respuesta incluido en un anuncio, que el
prospecto debe rellenar y enviar al respectivo emisor o
anunciante para que culmine adecuadamente la accion

pretendida por éste.

Cotejo de diferentes listas con la finalidad de identificacion de
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Glorario

E-bussines

Entorno

Estrategia

Franqueo

Front-end

Fullfilment

In-bound

Intercambio

Lealtad de

marca

Lista

los nombres repetidos y proceder a su eliminacion.

Mercado donde las empresas utilizan la tecnologia de la
computacion en red o Internet para transformar sus procesos
internos (via intranets), sus relaciones con proveedores Yy
distribuidores (via extranets) y la venta y compra de
productos, servicios e informacion (a través del comercio

electronico)

Conjunto de fuerzas (economicas, culturales, sociales,
legales, politicas, etc.) que estan alrededor del mercado y la
empresa y que afectan a los comportamientos del mercado y

a las decisiones comerciales.

Accion especifica desarrollada para conseguir un objetivo

propuesto.

Procedimiento mediante el cual un despachador coloca sobre

un envio el respectivo timbre fiscal.

Conjunto de actividades orientadas a la captacion de nuevos

clientes.

Consiste en satisfacer al cliente en lo que tiene que ver con
entregarle rapidamente, completamente y en buenas

condiciones su pedido.
Entrada

Acto de comunicarse con otro para obtener algo de él, que
tiene un valor y es util, ofreciendo a cambio también algo

valioso y util.

Preferencia solida del consumidor por una determinada
marca, lo cual le lleva a adquirirla a pesar de las ventajas de

otras marcas competidoras.

Conjunto, generalmente ordenado segun determinados

174




Glorario

Lista externa

Lista interna

Logo

Marca

Match Code

Medios masivos

Member get

Member

Mercadeo

Mercadeo

Directo

Mercadeo

Integrado

Mercadeo

Relacional

criterios, de personas 0 empresas.
Lista cuya fuente es ajena al remitente del envio.

Lista generada por la empresa, los datos son adquiridos por

ella misma.

Grafismo empleado para distinguir una marca, un producto,
empresa o servicio.

Nombre, signo, simbolo o su combinacion total o parcial que

diferencia un producto o un servicio.

Cdédigo definido por el compilador de una lista para
compararla con los registros de ofra lista.

Considerados medios de comunicacion unidireccionales:

televisién, radio, cine.

Estrategia por la cual los consumidores satisfechos
recomiendan o hacen comprar el producto a sus amigos,
recibiendo un regalo o un precio especial por su

colaboracion.

Realizacion de actividades empresariales que dirigen el flujo
de bienes y servicios del productor al consumidor o usuario.

Mercadeo directo es un sistema interactivo de mercadeo que
utiliza uno o mas medios publicitarios para producir una
respuesta medible y/o una transaccién en cualquier sitio, con

dicha actividad almacenada en una base de datos.

Proceso de comercializacion que integra de una forma
sinérgica todo el conjunto de actividades de mercadeo

masivo y mercadeo directo.

Proceso de identificar y establecer, mantener y acrecentar (y,
cuando sea necesario, finalizar) relaciones beneficiosas con

los clientes y otros agentes implicados, y esto se realiza a
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Glorario

Mercado

Merge

Muestra

Nixie

Out-bound

Producto

Publicidad

Publicidad

Purge

Respuesta

Retencion

Segmentacion

través de la mutua entrega y cumplimiento de promesas.

Conjunto de personas que tienen una necesidad, poseen
capacidad de compra y estan dispuestas a comprar.

Proceso de fusionar listas o unificar datos se encuentren

duplicados.

Porcion a menudo menor que la presentacidon normal del

producto, que se ofrece gratis al consumidor.

Nulo, se refiere a la pieza de correo que fue imposible

entregar al destinatario por problemas con la direccion.
Salida

Conjunto de atributos tangibles e intangibles que pueden

satisfacer una necesidad o deseo del consumidor.

Transmision de informacion impersonal y remunerada
efectuada a través de los medios de comunicacion de masas:

prensa, radio y television, entre otros.

Conjunto de actividades relacionadas con la presentaciéon de
un mensaje pagado, por el fabricante o el vendedor, sobre
una organizacién, producto o servicio.

Depuracion de una lista, en términos de eliminar de la misma

los nombres duplicados 0 no deseados.

Reaccion de un prospecto o comprador a una accion de

mercadeo directo.

Accion de mercadeo directo con la finalidad de evitar la
pérdida de un cliente.

Proceso de clasificar grupos de acuerdo con caracteristicas
son relevantes para el comportamiento de compra o de
consumo.
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Glorario

Servicio

Telemercadeo

Telemercadeo

in-bound

Telemercadeo

out-bound

Valor de Vida
del Cliente
(VvC)

Ventaja

Competitiva

Aplicacion de esfuerzos humanos o mecanicos a personas,
animales u objetos. Los servicios son intangibles, no se
pueden percibir por los sentidos, son perecederos y no se

pueden almacenar.
Mercadeo que se realiza a través de la via telefonica.

Telemercadeo de entrada. Los operadores de un centro de
telemercadeo esperan a que el prospecto o consumidor tome
la iniciativa y llame.

Telemercadeo de salida. Los operadores llaman a los

prospectos para ofrecerles el producto o servicio.

Conocido también como Valor Vitalicio, se refiere al valor que
se atribuye al cliente en funciéon del total de ventas que le
supones a lo largo de su vida en una lista de compradores.

Diferencia positiva de los productos propios respecto de los
de la competencia. Esta diferencia puede consistir en una
mejor calidad, menor precio, sistema de distribucion, imagen

de marca, tecnologia, equipo humano, etc.
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ANEXO NUMERO 3: ENCUESTA PARA LA
RECOLECCION DE DATOS

Wella quiere invitarte a que nos escribas tus datos para hacerte llegar folletos
informativos sobre coloraciéon y cuidado del cabello. De igual forma, si nos das tus datos
correctos, nos permites enviarte obsequios en tu cumpleanos y detalles de promociones.
Asi que no olvides dar tus datos precisos, recuerda que en Wella, nos interesa llegar a ti.
Por favor, recuerda escribirnos con letra clara para no cometer errores con tu informacion.
iMil gracias por tu tiempo!

Nombre y Apellido:

Direccién: Urb. /Sector:

Calle: N,
Casa/Edif.-Ap: “

Ciudad: Estado: WE[[A

Teléfono: Cédigo de Area: Teléfono:

Fecha de nacimiento. Dia: Mes: Afo:

Email: (por favor recuerda usar letra de molde)

1. {Te tifies el cabello? 7. éCual es el shampoo que usas

Si: Marca: actualmente?

No me tifio:___ En Tubo:__ o Kit:__ (Si usas muchos, escribe el que mas compras)

2. iEsta es la marca que siempre
8. éCual es el acondicionador que usas

gc‘).mpras? . actualmente?(Si usas muchos, escribe el que
— No: __ mas compras)
3. éPor qué compras esta marca?

9. Utilizas algun tratamiento posterior

. - . o tu lavado?
o EEGE RS FRE e tives? : Bafio de Crema__ Ampollas__ Gotas magicas__
Camblfar de Iqok_ Cubrir canas__ Tratamientos._ * No uso nada__
Dar brillo a mi color natural__ Aclararlo__ . o "
5. éCada cuanto te retocas el color? 10'&3;2';?,.;]:9 - fl]asg:j‘;se_ " —
Cada 15 dlasr 1 Mes___ 2-3~Meses_ Gel_ Marca: = No uso nada__
Una vez al afio__ 2 Veces al afio__ ) ’ SR .
6. & Cual es tu tipo de cabello? :g’a‘;:_‘_‘"ez?gg_,z_d_e ed;;' :i;f"e"tras'
Normal_  Graso__ Mlxtq_ Liso___ 46 a 55 _ mas de 55__
Caspa___ Seco___ Desrizado___
Rizado-Ondulado__ 12. ¢Dénde compras tus productos
cosméticos?
Perfumeria__ Automercado_
Peluqueria o Salén de Belleza__ Farmacia__

Distribuidora de articulos de Peluqueria__




ANEXO NUMERO 4: LOGO CENTRO DE ATENCION
AL CONSUMIDOR

Centro de atencion
al consumidor Wella.

0 800-WELLA 00
 (£355200)




ANEXO NUMERO 5: LOGO “COLOR Y BELLEZA
CON WELLA”

=

"WELLA




ANEXO NUMERO 6: “COLOR Y BELLEZA CON

WELLA”

w¢Como darle a tus rizos
‘ =C el mejor cuidado?

Muchas mujeres d la gran de sus rizos y del look
| impactante que éstos pueden lograr si son bien cuidados. En esta
| publicacion Welia quiere darte algunos de los consejos mas utiles para
cuidar y consentir a tus nzos, si los conoces bien. tu cabelic crespo no
serd un probiema sinc una ventaja.

iSolo debes redescubrirlos!

| La rutina indicada para el cuidado diario

Es muy importante que ubilices 2 linea mas indicada para lavar lu cabelo

Wella te ofrece su nuevo Wellapon para Rizos

Tanto en el shempoo como en el acondcionador, AN AN

encontraras una formula a base de un complejo

hidratante- Silicona. Vitamina E y Aceite ce Caléndula. -‘I 3

Como ves, es una linea que dedicara especial 7%= ] |

| atencién a hidratar cada uno de lus rizos, Recuerda i |

enjuagar muy bien para relirar cualquier residuc

: - -

—

ayudara a controlar tu vo y definir ia forma ‘
mas tiempo. \
+ Sitienes un difusor, 1o idesl es 10 aphiques
tu cabello inclinando la cabeza hacia “
~ abajo. En caso de que no uses difusor, ©.
. deja que los rizos se sequen al natural ﬁ. |
T |

« Una vez seco. no pruebes a —-— |
peinaric o cepillario, ya que los nzos
perderian su forma natural. Si lo
deseas, maneja lus ondas con lus |
& aa |

0 Cualquier duda... Limanos!!

ahﬁm;\rmun no dejes de liamamos a la linea gratuita
gustosamenle nuesiras especialistas capilares

0800 - WELLA - 00, m

estaran para atenderte. as, al para |

recibir folletos informativos y p-n.ldpu en excelenles ﬂmu




ANEXO NUMERO 7: “COLOR Y BELLEZA CON
WELLA”

gt - =
[———
utilizar un tr i reestr Te recom £
Hierbazid. formulado a base de hiebas, que elimina
los residuos quimicos, devuelve &l PH natural y
revitaliza la estructura capilar de tu cabello.

OWM tu voz. Liimanos ;

Racuerda que en todo

0800-WELLA-00. Tulhlmchhpammmf
folletos informativos promociones y mucho mas,
Lidmanos, esperamos por ti =

Centro de atencidén al consumidor

0800-WELLA-00 / 0800-9355200

Lunes a viernes de 8:30 a.m a 4:30 p.m.

especialista@wella.com.ve




ANEXO NUMERO 8: CALCOMANIA LINEA 800

) "VA"= _
‘l ! ;Tienes dudas?
_¢Preguntas? |
Llama gratis al:

F% 0800-WELLA-00
Lu

T

0800-9355200
caéa%ax wiesTia “Dadion.
: ?
\w&m
VWL




ANEXO NUMERO 9: ROMPE TRAFICO LINEA 800

‘!pﬁﬂa
Tienes dudas? ,gTienesdudas?;
f (iPreguntast  ¢Preguntas?
' Llama gratis al: Llama gratis al:

0800-WELLA-00

G =
F 0800-9355200 [1377. O-V\m”‘ A-010- \/‘wuu U1 577 0800-9355200
‘fu cabelle o ma’dﬁa Pa&ww

fu, eabelly o mﬁa Ptmm.
WEHA -(u,W QMO fm ﬂmﬂtw QM{] WE[M
N [l!-!()f} \A 11 nonn \A/LL1l

'mill VWL




ANEXO NUMERO 10: CARTA DE CUMPLEANOS

. | WELLA

Avenida 14, entre Calles 10y 11, |
Supermercado San Marcos.
| Calabozo I
| Estado Guarico. |

En fechas especiales como ésta, queremos llegar

a ti v darte nuestras mas sinceras felicitaciones.
S—

Su cabelly o wueilia ?-u-s

En tu cumpleatios, Wella celebra contigo,
vy te regala un cupon para ser canjeado
en tu tienda de confianza.

Con la entrega de este cupon al Gerente o
encargado de la tienda, recibiras completamente

Grutis

| Kit de Koleston o Viva Color o Soft Color:
En el tono de tu preferencia.

Si deseas que una amiga reciba este obsequio en su ctun;iuﬁas,
dile que nos llame al 0800- WELLA 00 y nos de sus datos.

Entu uumpleams Wella celebra contlgo y te regflla un Klt
iCompletamente Gratis!

Marca: Koleston Viva Color Soft Color

B o e st S
Tienda: s s
*Eriregar este cLpdn 4 er'r»:fqada ogererte e la tenda

*No aplica en Wdas las tendas arivel naconal B caso de gue o puedas
cambiar ef aupdn en b tienda de preferencia, fdmanos gratts al 4 -/
DED0 WELLA 00 v te diremos que tienda puedes wsitar, ‘ f
*Este cupdn es vdlido durante & mes de tu cumpleafios, WM‘,
*Cualquer duda llamar al 0B00-WELLA-DO.




ANEXO NUMERO 11: CUPON CARTA DE
CUMPLANOS




ANEXO NUMERO 12: SOBRE

Wella de Venezuela
Cosmeédica C.A.

Av. Francisco de
Miranda Centro Lido
Torre C, Piso 14
Apartado 80199
Caracas 1080




ANEXO NUMERO 13: CARTA PARA LOS
CLIENTES CENTROS DE CANJE

=
Estimados sefiores: Caracas, 25 de octubre de 2002
PERFUMERIA SANDRITA

La presente es para invitarle a participar en nuestra promocion:

WELLA TE OBSEQUIA EN TU CUMPLEANOS

Con esta nueva actividad queremos regalarles a nuestras consumidoras un kit de

Koleston, Viva Color o Soft Color en su cumpleaios. ;Como? A través de una carta- cupén que
les llegara por correo. La persona se dirigira al punto de venta que se le indique y canjeara su
cupén. Los puntos de venta se identificaran con una calcomania de CENTRO DE CANJE
WELLA.

(Como ser un centro de canje Wella?

:

2

La consumidora debe dirigirse directamente al encargado de la tienda, con el tono que ha
escogido.

Entrega el cup6n con sus datos al encargado de la tienda (no a particulares o especialistas
capilares) y conserva el resto de la carta. ]

El encargado de la tienda debe conservar el cupon, que estd enumerado. Esta es la unica
garantia que tiene Wella para devolverle la mercancia.

Acumule los cupones de cumpleafios hasta que llegue el momento de ordenar el préximo
pedido.

Entregue los cupones a nuestro vendedor, para que éste los engrape en su proximo pedido.
La mercancia sera repuesta en su pedido.

Ventajas de ser un centro de canje Wella

La consumidora Wella ira a su tienda para retirar el obsequio; asi, si antes no visitaba su
tienda, posiblemente se convierta en parte de su clientela.

La consumidora va a recordar su tienda con agrado porque fue alli donde le dieron su regalo
de cumpleafios.

Seras nuestro centro de canje exclusivo de Wella, con el que contaremos durante todo el
afio, enviandole cada mes a nuestras consumidoras para que retiren su obsequio.

A continuacién se anexa la carta y el cupén que recibe la consumidora. El cupén es valido
durante el mes del cumpleaiios de la persona. Recuerde colocar la calcomania en la caja
para que lo reconozcan como CENTRO DE CANJE WELLA.




ANEXO NUMERO 14: CALCOMANIA CENTROS DE
CANJE

i
|
=

~ Centro de
Canje

Aqunpuedes
cambiar tu |

Cuponde
@NI

[».

3 0800 WELLA 00
\ (0800 93552 00) -~
,——//

WE[[A pd




ANEXO NUMERO 15: WELLATON

* |

R vy % |
20 MINUTOS "Nl

p Vi ros - <U MENY E
2 RS ¥ 3 S . OR RADIANTE E CABELOS COM BRILHO
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ANEXO NUMERO 16: WELLAPON




ANEXO NUMERO 17: CARTA ENVIO WELLATON

Karina Martinez

Calle Sucre con calle Las Brisas

Farmacia Antonio José de Sucre. WE[(A
Anaco.

Anzodtegui - Venezuela.

jHola! Como eres parte de la familia Wella, queremos que seas la primera en conocer
nuestros nuevos secretos. Buscando siempre lo mejor para ti, Wella te trae dos nuevos
productos.

Queremos presentarte el nuevo Wellapon ,la linea de cuidados para el cabello mds
amplia. De acuerdo a tu tipo de cabello, Wellapon te trae las mejores férmulas para
cuidarlo dia a dia. Ahora con nueva imagen, Wellapon te permitird redescubrir tu cabello,
para lucirio natural y saludable

El segundo producto que queremos que conozcas es VWellaton, una coloracion
inteligente, capaz de adaptarse a tus necesidades, Con Wellaton puedes lograr una
coloracion cosmédica o aclarar hasta dos tones en tan solo 20 minutos jy listo!

Como ves, en Wella estamos constantemente innovando nuestras férmulas para

ofrecerte siempre lo mejor. Gracias por darnos la oportunidad de estar cerca de ti,
enviandote este mensaje.

iNo perdamos el contacto! Cualquier pregunta que tengas, puedes llamar al 0800
WELLA 00 o escribimos al especialista@wella.com.ve.

Recibe de Wella los mejores deseos

Un cordial saludo,

Daniela Landi
Coordinadora Mercadeo Directo.




ANEXO NUMERO 18: FOLLETO WELLATON

B 548 ==

Deémasiado Bueno!

B T

E Y es que sabemos lo que tu quieres. .
- Una coloracién:

\/M Se aplica como un shampoo.

' Ripida: 20 minutos y listo.

' Qe cwids tu cabelle:  doble accion de Queratina.
Cdm Rlidiantes: 18 espectaculares tonos.




ANEXO NUMERO 19: FOLLETO WELLAPON

~= 57 Welapon
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We”Opon Para ti que estas segura de tu belleza

oo .
i Wellcpo_n Wellapon—

COMPLEIO PROTECTOR I E """_ CABELLO RZADO.
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CAJA MINIATURA

WELLATON

ANEXO NUMERO 20



ANEXO NUMERO 21: CARTA ENVIO WELLAPON

jHolal Gracias por permiuinos estar cerca ge u nuevamente. Como eres parte de la familia
Wella, queremos que conozcas a través de este envio uno de nuestros nuevos secretos para el
cuidado del cabello.

Gracias a numerosos estudios que hemos realizado, los laboratorios Wella han comprobado
que la mejor férmula para lucir un look radiante y saludable, estd en el cabello de cada mujer.
Cada una debe analizar la textura y necesidad de su propio cabello y aplicar el tratamiento
adecuado. ;Como? Te invitamos a que lo redescubras con Wellapon.

La nueva linea Wellapon te ofrece una opcidén para cada necesidad, cabello rizado, seco o
maltratado, normal, tefido, y mixto. Como ves es muy sencillo, sélo debes analizar tu tipo de
cabello y aplicar el tratamiento més indicado.

No olvides que las necesidades son muy diferentes, un cabello rizado por ejemplo,
necesitard mas hidratacion que un cabello normal o mixto. Mientras que uno tefido, requiere
de vitaminas y aceites para recuperar brillo y suavidad. Redescubre tu cabello y comprobaras
lo sencillo que es lucir el look que tanto quieres.

Para ello te enviamos estas muestras de obsequio. Si quieres que alguna de tus amigas
comience a recibir estos folletos y muestras que enviamos, dile que nos llame al
0800 Wella 00 y nos dé sus datos para registrarla y hacerla formar parte de la familia Wella.

Te agradecemos la oportunidad que nos has dado de estar cerca de tiy participarte
nuestras noticias. Esperamos que disfrutes este obsequio y seguiremos en contacto.

Recibe de Wella los mejores deseos.

Cordiales saludos,

Tariclalandt
Daniela Landi
Coordinadora de Mercadeo Directo

siell )
well P

Maxx Hidr i6 C lejo Hidr Cabello Tefiide Cabello Mixte Cabellc Normal Complejo Protector




ANEXO NUMERO 22: CAJITA MUESTRAS
WELLAPON

—

Nueva Linea WELLA

Wellapon

o=

REDESCUBRE TU CABELLO

Busca la linea que mds se adapte a tu tipo de cabello




ANEXO NUMERO 23: ENVOLTORIO SERVICIO EEE
DE IPOSTEL
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ANEXO NUMERO 24: TARJETA DE NAVIDAD

En estas navidades,
Wella te desea
momentos llenos de

color, belleza y alegria.

Feliz Navidad y
Prospero Ao Nuevo 2003.
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ANEXO NUMERO 26: PRIMERA PAGINA DEL E-

MAIL ENVIADO

iHola!

Como eres parte de nuestro Club Wella,

que

remos hacerte conocer algunos eventos
llevaremos a cabo en los préximos dias

WE/IIA ! en los que podras participar icuando
quieras!

¢,Como lo logramos?
Gracias a nuestras
especialistas y a las
instalaciones de nuestro
“estudio” especial para e
Wella Color Show.

Se trata de nuestro
Wella Color Show,
con la compra de 2
tonos de Vi
te hacemos la
aplicacion del tinte

totalmente gratis.

Cualquier pregunta que
tengas, llamanos al
0800 Wella 00
0800 93552 00




ANEXO NUMERO 27: SEGUNDA PAGINA DEL E-
MAIL ENVIADO

éDonde van a estar nuestros Wella Color Show?

\\f | Lugar: Comercial Dick

Wfl[A Fecha: del 18 al 20 de julio.
. Hora: de 9:00 am a 1:00 pm y de 3:00 pm a 7:00 pm.
Direccién: Av. Baralt, Esq. Mufioz a Pifiango.

Lugar: Estrella de Oro
' Fecha: 25 al 27 de julio. |
. Hora: de 9:00 am a 1:00 pm y de 3:00 pm a 7:00 pm. |
Direccion: Coche, Centro Comercial Coche, PB. ‘

Lugar: Comercial Dick

Fecha: del 1 al 3 de agosto.

Hora: de 9:00 am a 1:00 pm y de 3:00 pm a 7:00 pm.
Direccion: Av. Baralt, Esq. Mufios a Pifiango.

. Lugar: Kent

Fecha: del 14 al 16 de agosto. |
Hora: de 9:00 am a 1:00 pm y de 3:00 pm a 7:00 pm. ,

’ Direccion: Av. Francisco de Miranda, Edif. JJ, Local 1,Chacao. i




