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n el presente trabajo se preten-
de describir los principales mé-
todos de marketing directo, que
como herramienta de apoyo a la ges-
tion del marketing en unos casos y
como alternativa estratégica a otros ca-
nales de comercializacién en otros, se
presenta como un medio eficaz para
acceder al mercado de forma personali-
zada y logrando niveles de fidelizacién
de la clientela muy elevados. Objetivo
éste que asienta las bases para el creci-
miento y desarrollo de toda empresa.
El desarrollo econémico ha propi-
ciado una fuerte expansion de los mer-
cados que empiezan a verse saturados

de bienes y, en consecuencia, el pro-
blema fundamental es lograr un incre-
mento sostenido de la demanda. Por
otro lado, los clientes, en la medida
que la produccién se masifica y apare-
cen en el mercado nuevos productos,
reclaman que éstos se hagan expresa-
mente para ellos; intentan afirmar su
propia personalidad entre una oferta
cada dia més masificada y estandariza-
da, e intentan obtener ofertas y pro-
ductos que les apartan del anonimato al
que el mercado actual les somete.

Ante esta nueva situacion produci-
da en el mercado, tanto para las empre-
sas como para los consumidores, cada
vez es mayor el nimero de empresas
que han investigado y siguen investi-

gando formas alternativas de distribu-
cién y posicionamiento de sus produc-
tos, siendo a través del Marketing Di-
recto donde un gran ndmero de ellas ha
visto en parte la solucién a este tipo de
problemas.

Como indica Guardia (1991), el
Marketing Directo es la mejor alterna-
tiva a una relaciéon personal con los
consumidores, puesto que permite su
identificacion y el didlogo con ellos.
Su gran objetivo, o tal vez se deberia
decir “su gran desafio”, es convertir a
un desconocido que normalmente pa-
saria de largo, en un cliente o consu-
midor leal.

En la medida en que ésto se ha con-

seguido, las empresas han ido dedican-
-
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do mayores recursos econémicos y
humanos al Marketing Directo como
elemento diferenciador de su Estrate-
gia de Marketing y de su relacién y
comunicacién con los clientes.

ORIGENES

En ciertos ambientes empresariales
e incluso académicos se considera al
Marketing Directo o mds exdctamente, a
sus componentes,como sistemas de venta
novedosos. Si bien, es cierto que algunos
si lo son: Ibertex y Televenta, tambiés es
cierto que otros de los mal llamados
“Nuevos o Innovadores Sistemas de Dis-
tribucién” no lo son tanto.

A continuacién expondremos el ori-
gen conocido de alguno de

oferta de 1500 articulos, en el que se
proponia la posibilidad de “satisfacer o
reembolsar” el dinero al cliente.

- La venta por teléfono segln Tisset
(1987), nace en Berlin en el afo 1881
cuando un pastelero piensa en utilizar
su teléfono para vender sus tartas a los
otros 187 abonados, duplicando sus
ventas en una sola semana.

Todos estos sistemas de venta direc-
ta, los antiguos y los mds novedosos, en
la medida en que los medios utilizados
por ellos: correo, teléfono, television,
informatica, automovil, prensa, etc., se
han implantado y generalizado en la

ellos, en concreto de los de
mayor antigiiedad:

- La Venta domiciliaria es
un sistema de venta con una
gran antigiedad. Seguin Stan-
ton (1985) , la venta de
puerta en puerta es uno de
los métodos méas antiguos en
la historia de las ventas al
detalle, McCarthy (1983) in-
dica que en los Estados Uni-
dos, la venta a domicilio es
un método antiguo, pero
siempre eficaz heredado del
“buhonero yanki”. Como sis-
tema de distribucion organi-
zado en forma de empresa
que ha permanecido hasta
nuestros dias, contamos,
como primera referencia,
con la fundacién de la empresa Sin-
ger. En el afio 1851, en Estados Uni-
dos, Isaac Singer compré una licen-
cia de méquinas de coser y para ven-
derlas estimé necesario organizar de-
mostraciones y visitas en el domicilio
de los clientes.

- La venta por catdlogo es también
una forma de venta muy antigua que
tuvo su crecimiento con el desarrollo del
ferrocarril y del servicio de correos.
Seglin Xardel (1989), en Francia, Bon
Marché comenz6 a vender por catdlogo
en el ano 1867, fecha en la que André
Boucicaut edit6 su primer catlogo, el
cual constaba de 50 péginas con una
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sociedad actual, han visto crecer tam-
bién su popularidad y su uso.

DEFINICIONES
Y CARACTERISTICAS

Dentro del conjunto de métodos de
distribucién y de comercio al detall, el
Marketing Directo, y de una forma muy
especifica la venta por corresponden-
cia, la venta domiciliaria o la venta a
distancia, constituyen un mundo aparte
con sus leyes, sus propios habitos, sus
caracteristicas y sus técnicas (Manuel y
Xardé, 1989).

Definir el Marketing Directo no es
nada facil pues, al igual que le ocurrié

al Marketing que inicalmente era aso-
ciado a la actividad de ventas, al Mar-
keting Directo se le ha asociado y mu-
chos hoy en dia aidn lo siguen hacien-
do, s6lo y exclusivament, a la venta por
correo, quizds por ser ésta su compo-
nente mas extendida y conocida. Al re-
alizar esta asociacion, se esta limitando
no s6lo el concepto, sino también el
campo de actividad y sus posibilidades
de desarrollo.

Son muchas las definiciones que
sobre el Marketing Directo se han reali-
zado a lo largo de estos Gltimos afos.
De Mendez y Lehnisch (1984) recoge
alguna de ellas:
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“El Marketing Directo es un proceso
de Marketing que utiliza la publicidad
para generar un didlogo continuo entre
el distribuidor de bienes y servicios y el
consumidor final”.

“El Marketing Directo armoniza
las actividades por las que un vende-
dor, sin utilizar otros intermediarios
que los diferentes medios actualmente
disponibles, efectia la transmisién de
bienes materiales o servicios a un
comprador”.

“El Marketing Directo es una técnica
de comunicacion que pone en relacién
directa y personal a un vendedor y aun
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destinatario, identificado y solicitado,
para una accién precisa y dirigida”.

Para la Direct Marketing Associa-
tion, el Marketing Directo es un sistema
interactivo de Marketing que usa uno o
mds medios publicitarios para obtener
respuestas medibles y/o transacciones
localizadas.

Una vez vistas estas definiciones,
hay que destacar algunos puntos claves
o caracteristicas que definen el Marke-
ting Directo:

-Es un método de distribucién inte-
ractivo, personal e individual.

- Permite establecer un didlogo per-
manente con el consumidor, en el cual
se espera provocar una respuesta inme-
diata y activa.

En base a todo lo anteriormente
expuesto, llegamos a la conclusién de
que las ventajas mdas importantes para
las empresas que se pueden obtener

con la aplica-
cién del Marke-
ting Directo son:

- La empre-
sa se dirige a
una persona,
diferencidandola
del res-to de in-
dividuos del
mercado. Se u-
tiliza la informa-
cién que se po-
see de ella, ob-
tenida por su re-
lacién con la
empresa, para
personalizar la
oferta, se le lla-
ma por su nom-
bre, se le habla
en su lenguaje,
etc. Se utilizan
los argumentos
que le interesan
al consumidor y
de esta forma la
oferta se hace
mas convincen-
te y consecuen-
temente mas e-
fectiva. La informacion sobre el cliente
debe estar recogida en la base de datos
de la empresa.

- Permite una relacién continuada
con los clientes, ofreciéndoles productos
y servicios que les interesan y en algunas
ocasiones en unas condiciones que se
sabe les van a satisfacer. El Marketing
Directo ayuda a mantener la fidelidad de
los clientes a la empresa durante un cier-
to periodo de tiempo. De todos es sabi-
do la importancia que tiene en la actua-
lidad para las empresas comerciales,
mantener a los clientes, debido a la difi-
cultad econémica y humana que entra-
fia conseguir nuevos clientes en merca-
dos altamente competitivos.

- Permite testar a los clientes, mi-
diendo las respuestas de un individuo o
de un colectivo frente a determinadas
ofertas o mensajes, conociendo qué
productos son los que se venden o no

se venden en una ciudad, en un barrio, en
un segmento determinado, etc. Las em-
presas estdn muy atentas a los resultados
de cada campatia, si los resultados no son
los esperados, rapidamente cambian sus
roductos o sus condiciones de venta, in-
novan. Ajustan de una forma mas éptima
su oferta a la demanda del mercado.

- Facilita un mayor control sobre ltos
resultados de una accién de ventas. De
una forma rapida y precisa se pueden ob-
tener las conclusiones de cualquier cam-
paiia de Marketing Directo, asi como rea-
lizar predicciones para una posterior ac-
cién. De esta forma las empresas invierten
su dinero en los mercados donde saben
que les va a ser mas rentable y menos ad-
verso, en definitiva, minimizan riesgos.

A continuacién exponemos las prin-
cipales ventajas que ofrece el Marke-
ting Directo para los clientes:

- Permite comprar en casa, no hay
que desplazarse al centro de la ciudad o
al centro comercial, no se tienen proble-
mas de aparcamiento. No hay que buscar
la seccién donde se encuentra el producto
que nosotros deseamos, ni hay que estar
buscando un dependiente que te atienda,
ni mucho menos hacer largas colas frente
a las cajas de las grandes superficies.

- Permite obtener la maxima informa-
cién del producto, por catalogos, descrip-
cién técnica e incluso una demostracién
del mismo. En definitiva, se obtiene la jus-
tificacién de los hechos e incluso la prue-
ba del producto. En este Gltimo caso, la
demostracidn, se realiza en el mismo
lugar y bajo las mismas condiciones en
que posteriormente, en caso de realizar la
compra el cliente, serd utilizado por éste.

- El cliente marca la hora, el momento
de realizar la compra, es él quién decide
cudndo y dénde va a comprar.

- La oferta de productos que se ofre-
ce en los catdlogos suele ser muy am-
plia tanto en la calidad de los produc-
tos Como en su precio

- Antes de realizar el pedido puede
valorar diferentes ofertas y decidirse,
-

g Rizsin 07



MARKETING DIRECTO/LA DISTRIBUCION EN BUSCA DEL CLIENTE

sin ningun tipo de presion, por la que
mds se ajuste a sus necesidacles.

Para finalizar este epigrafe, a modo
de resumen, lo haremos con unas es-
clarecedoras palabras del profesor Phi-
lip Kotler (1985),quién para referirse al
Marketing Directo lo hace bajo la de-
nominacién de Venta Directa:

“;A qué se debe el auge de la venta
Directa?. La Venta Directa satisface las
necesidades de las personas que no
pueden encontrar con facilidad ciertas
mercancias, que estin muy ocupadas
para salir de compras o que no gustan
de ir a las tiendas debido a las aglome-
raciones, dificultades de estaciona-
miento y dependientes mal adiestrados.
Cuando crece el nivel educativo y la
afluencia, la gente descubre que su
tiempo se vuelve cada vez mds escaso
y también se sienten mds competentes
para seleccionar mercancias en lo pri-
vado. Agréguese a ésto los progresos en
la tecnologia de comunicaciones y téc-
nicas promocionales y resulta claro por
qué esta medrando la venta directa”.

LOS METODOS
DEL MARKETING DIRECTO
Dentro de las diferentes formas
de venta que componen el Marketing
Directo, se exponen a continuacion
brevemente las cuatro

mentarias y generadoras de sinergias
comerciales.

LA VENTA POR CATALOGO

La venta por catdlogo o por corres-
pondencia nacié con el objetivo de
hacer llegar unos productos alli donde
no llegaban por medio de otros cana-
les. Existia en su origen una clara com-
plementariedad con el comercio local,
ponia a disposicién de los consumido-
res de los pueblos o ciudades aquellos
productos que los sistemas tradiciona-
les no distribufan en ese lugar. Esta ne-
cesidad de la venta por corresponden-
cia con el paso del tiempo ha ido desa-
pareciendo, debido a la mejora de los
sistemas de distribucion y al desarrollo
comercial actual.

Al desaparecer la necesidad, la
venta por correspondencia no ha desa-
parecido sino todo lo contrario, ha cre-
cido y se ha transformado, ha sido
capaz de evolucionar hacia un moder-
no y sofisticado sistema de distribu-
cién conocido con el nombre de
Venta por Catdlogo. El catdlogo ac-
tual es muy diferente de aquél que
nacio para llegar a recénditos y aleja-
dos parajes.

La venta por catdlogo ha sufrido di-
ferente evolucion segin los paises
donde opera. Durante los dltimos diez

con mayor implantacion y
desarrollo en nuestro
pais: Venta por Catélogo,
Venta por Teléfono,
Venta Domiciliaria, Venta
por Videotex.

Antes de comenzar el
analisis de cada una de
ellas, nos gustaria dejar
muy sentado que el Marke-
ting Directo es un canal
mas para la venta de los
productos de cualquier em-
presa, asi como que el Mar-
keting Directo, junto a los
puntos de ventas y a la
fuerza de ventas, son tres
herramientas basicas de
Marketing que deben ser
consideradas en conjunto,
siendo ademas comple-

anos ha tenido un crecimiento especta-
cular en los paises industrializados, de-
bido al desarrollo de su infraestructura
técnica y de comunicaciones, asi como
a sus formas de pago y cobro, y a la le-
gislacion existente en cada uno de ellos
sobre proteccion al consumidor. El cre-
cimiento de este sector estd intimamente
ligado al eficaz funcionamiento de los
servicios postales, la mejora de la red de
transporte asi como de las comunicacio-
nes modernas.

El proceso de la venta por catdlogo
se desarrolla a través de las siguientes
fases consecutivas:

1?) La oferta de los productos o ser-
vicios realizada a través de los diferen-
tes medios impresos: Catédlogos, anun-
cios de prensa o revistas, folletos, etc.

2%) La compra por parte del cliente
del producto o servicio ofertado por la
empresa. El cliente realiza la compra
cuando y donde desee, siempre dentro
de un tiempo limitado por el propio ca-
tdlogo portador de la oferta. El cliente
puede realizar el pedido por escrito o
por teléfono.

3% El envio del producto por parte
de la empresa y su posterior recepcion

en casa del cliente. El envio suele reali-
-
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zarse por correo publico, por agencia
de transporte, por empresa de mensaje-
ria, etc.

El pablico objetivo de las actuales
empresas de Venta por Catdlogo es un
publico joven, que mayoritariamente
vive en las grandes ciudades y estd for-
mado por un gran namero de profesio-
nales con poder adquisitivo alto, que
desean resolver sus compras de una
forma rapida y con confianza.

Los altos costes de produccion y
envio de los catdlogos ha hecho que
las empresas segmenten su clientela
en funcién de la frecuencia de com-
pra, del tipo de compra realizada, del
importe de las mismas, etc. Los clien-
tes que no realicen las ventas minimas
exigidas en el tiempo marcado serdn
borrados de la base de datos y repues-
tos por otros que se ajusten al seg-
mento deseado. De esta forma pode-
mos controlar los costes y la rentabili-
dad de mailings y catélogos.

Los catalogos son los escaparates de
la empresa y de su producto. Cada vez
mas las empresas cuidan el diseno y
elaboracién de sus catdlogos los cuales,
ademads de ser atractivos, han de gene-

rar pedidos. La vida de un catélogo
suele oscilar entre los cuatro y los seis
meses. En la practica las empresas sue-
len utilizar tres tipos de catdlogos:

a) Los de surtido general. Normal-
mente son unos extensos y elaborados
catdlogos que pueden llegar a contener
hasta 45.000 articulos, los mas conoci-
dos son los de: Quelle y Otto en Ale-
mania,La Redoute y 3 Suisses en Fran-
ciay Venca en Espana.

b) Los de catdlogo especializado.
Contienen sélo y exclusivamente una
gama completa de productos. En nuestro
pais Damart es una de las empresas mas
representativas de este tipo de catdlogo.

¢) Una combinacién de los dos
anteriores. Con el fin de obtener unos
mejores resultados de los componen-
tes de sus bases de datos, algunas em-
presas combinan ambos catdlogos v
junto a uno general envian alguno es-
peciliazado, en un intento de segmen-
tar y personalizar ain mas si cabe la
oferta.

No deseamos finalizar este aparta-

do sin hacer una minima referencia a lo
que muchos han Ilamado “el pariente
pobre de los mailings”: la llamada “tarje-
ta de respuesta”, |a cual se utiliza a través
de los buzones y de la prensa periddica,
diarios y revistas. La tarjeta de respuesta
no ha evolucionado de la mis-ma forma
que lo ha hecho el catdlogo, en parte por-
que su nivel de respuesta es inferior y
también por la falta de creatividad y me-
dios utilizados para su realizacién, asf
como por el bajo atractivo de la mayor
parte de sus ofertas.

La tarjeta de respuesta estd menos
prestigiada ante el consumidor que el
catdlogo, quizds por que por medio
de ella se han cometido abusos y
atropellos por parte de personas sin
ningdn tipo de escrapulos, que han
visto en este método de venta una
forma de enriquecimiento rapido. Por
suerte, en la actualidad este tipo de
empresas son minimas y, por contra,
la mayor parte de empresas que ope-
ran en el mercado nacional son em-
presas de reconocida profesionalidad
y que actaan de forma legal.

LA VENTA POR TELEFONO
J.D. Sever (1989),
define la Venta por
Teléfono como la
utilizacion del telé-
fono como medio de
comunicacién hecha
con una metodolo-
gia sistemadtica vy
analitica, en el mar-
co de la creacién y
mantenimiento de
relaciones comercia-
les de empresa a em-
presa, de empresa a
consumidor y en
todos los niveles de
la vida de un pro-
ducto o servicio.
Durante los alti-
mos afios se ha pro-
ducido un gran in-
cremento de las
Ventas por Teléfono
y ello debido funda-
mentalmente:

->
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12) Al incremento en el equipa-
miento telefénico y en el nivel tecnolé-
gico de las Compaiiias Telefénicas de
los paises industrializados. Por parte de
éstas se estd realizando un gran esfuer-
zo con el fin de popularizar y mejorar
sus instalaciones telefénicas. El teléfono
cada dia juega un papel mds importan-
te en el desarrollo econémico de los
pueblos, de ahi su constante mejora y
consecuentemente el beneficio que su-
pone para todas aquellas empresas que
han hecho de él su canal de distribu-
cién o un complemento indispensable
del mismo.

22) Al incremento de los costes
comerciales y en particular al aumen-
to de los costes de la visita personal.
Los vendedores cada dia suponen un
coste mayor para las empresas y ade-
mds no pueden realizar el mismo ni-
mero de visitas diarias que un tele-
vendedor, por ello cada vez es mayor
el nimero de empresas que combina
su red de ventas tradicional con un
grupo de apoyo de televendedores.
Estos ultimos realizan los trabajos de
ventas con un alto componente de ru-
tina, son bdsicamente recogedores de
pedidos, mientras que la red de ven-

tas tradicional sigue visitando a los
nuevos clientes y a los clientes espe-
ciales, bien por su nivel de compras
bien por su nivel de conflictividad,
asi como a aquellos que gustan del
contacto con el vendedor y de una
demostracién o de un analisis en pro-
fundidad del producto, etc. Un tele-
vendedor en comparacién con un
vendedor tradicional multiplica de 5
a 7 veces su nimero de visitas a un
costo entre 6 y 7 veces inferior.

3% A que es un medio interactivo de
comunicacién, esto implica contactos y
resultados medibles de esos contactos, sea
con clientes actuales o potenciales. Al
mismo tiempo que se realiza la visita tele-
fénica, permite un dialogo directo con el
cliente el cual expresard sus opiniones
sobre el producto, sus necesidades, sus
deseos, sus preferencias, hara valoracio-
nes acerca del producto, etc. En definitiva,
es una importante fuente de informacién
que se puede y se debe ir procesando al
mismo tiempo que se realiza la entrevista,
de esta manera se sabrd de una forma di-
recta, clara y rapida lo que piensan en
cada momento los clientes sobre los pro-
ductos de una empresa determinada.

Las aplicaciones de la televenta son
muy diversas. Cada vez son mds las em-
presas espanolas que incorporan este sis-
tema de ventas. A continuacién expon-
dremos aquellas aplicaciones que més se
ajustan a la actividad de ventas:

- Servicios de pedidos urgentes. Nor-
malmente se reciben llamadas de los
clientes con el fin de realizxar pedidos
de reposicion que les son muy urgentes.

- Venta de productos estandares y
repetitivos por medio de llamadas a los
clientes.

- Recuperacién de antiguos clientes
y activacién de otros sin o con un bajo
indice de compra.

- Concertar entrevistas entre clientes
y vendedores con el fin de hacer mas
productivo el tiempo y el trabajo de
estos Gltimos.

- Atraer visitantes hacia un comer-
-
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cio determinado o a una presentacién
masiva de un producto o servicio.

- Actuar de complemento de una
campaia de mailing intentando aumen-
tar su efectividad. La televenta actla
como activador de la campaiia, se sue-
len realizar llamadas de motivacién a
los clientes y también son muchos los
clientes que por medio del teléfono rea-
lizan la solicitud de sus pedidos de
Venta por Catélogo.

- Animar y potenciar la campana de
promocién de un producto o servicio.

Para finalizar este apartado expone-
mos lo que P.J. Tisset (1987) llama las
cinco reglas de oro del telemarketing:

19) Para cada campana hay que cons-
truir un verdadero plan de marketing.
Hay que saber a quién dirigirse, cudndo,
con qué argumentos y con qué objetivo
definido y medible. Hay que coordinar la
tactica telefénica con las demas tacticas
utilizadas por la empresa.

29) Utilizar un argumentario debi-
damente testado. El argumento es la
base de la eficacia de las campanas
de Venta Telefénica. Consiste en una
estructura escrita de conversacién te-
lefénica tipo. Este guién debe de ser
sencillo breve y persuasivo, y esta so-
metido a un pretest de 100 contactos
telefénicos.

39) Tener un equipo de televende-
doras seleccionadas, formadas y entre-
nadas.

49 Ejercer un control permanente,
cualitativo y cuantitativo.

59) La regla empirica de la expe-
riencia. Las campanas de Venta por
Teléfono son delicadas, los resultados
son rdpidamente medibles en el as-
pecto positivo y negativo, por ello
hay que advertir al cliente de los ries-
gos que corre en base a la experien-
cia y conocimiento del sistema por
parte de la empresa que realiza la
campana.

LA VENTA DOMICILIARIA

Segln Chirouze (1981), la venta a
domicilio es una politica de venta, ba-
sada en las relaciones interpersonales y
humanas elegidas por una persona fisi-
ca o moral, productora y/o distribuido-
ra, que consiste en tomar la iniciativa
de un contacto directo fisico con los
consumidores finales y en proponerles
bienes o servicios, en su domicilio, en
su lugar de trabajo y, mas generalmen-
te, fuera de los locales habituales reser-
vados a la venta. De esta definici6n su-
ficientemente amplia y aclaratoria po-
demos destacar algunas de las caracte-
risticas o puntos claves que definen la
Venta Domiciliaria:

- Es un método de venta, es decir,
un canal de distribucién que trata de
llegar directamente a los consumidores
antes de que éstos se dirijan a los esta-
blecimientos minoristas.

- La Venta Domiciliaria se ocupa de
la venta de productos y servicios para €l
consumidormads, que de productos indus-
triales en mercados industriales.

- La Venta Domiciliaria implica el
encuentro personal de venta cara a cara
con el consumidor.

Son diversas las modalidades de
venta domiciliaria utilizadas por las
empresas que operan con este canal de
comercializacién. Pasamos a describir
algunas de ellas:

-Venta por reunion. Una vez esta-
blecido el contacto con el cliente, éste
se encarga de contactar personalmente
con sus amigos y conocidos, clientes
potenciales, a los que invita a una reu-
nién de informacion-demostracién en
su hogar. Este método tiene la ventaja
de que el vendedor es esperado por un
grupo de personas, las cuales han acep-
tado recibirle. No obstante, el obstacu-
lo de la puerta, las personas presentes
estan en actitud de escucha.

-Venta puerta a puerta. Es el método
mds conocido y tradicional, asi como el
més duro. Consiste en la visita sistemati-
ca a todas las familias o a todos los com-
ponentes de un segmento de una zona
determinada. Las visitas se pueden rea-
liar con aviso previo o de forma inespe-
rada. El principal problema del puenta a
puerta es el paso del umbral de la puerta
principalmente motivado por el miedo,
sobre todo en las grandes ciudades, de-
bido al clima de inseguridad ciudadana;
la venta puerta a puerta no ha tenido tra-
dicionalmente una imagen favorable; el
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INFORMACION SIN
LIMITES

Ibertex es el Servicio Telemtico que permite a sus
usuanios. acceder desde un teminal especifico o un
ordenador personal, dotado del modem y el softwa-
re adecuados, a la informacion contenida en bases
de datos constituidas como Centros de Servicio
Ibertex.

deseo de no ser molestados en nues-
tros hogares; el mejor sistema para
vencer esta resistencia es una gran
imagen de marca de la empresa que
vende puerta a puerta.

-Venta en lugares de trabajo. Por
medio de este método se ofrece y se
demuestran los productos en los locales
de las empresas durante los periodos de
descanso, desayuno o almuerzo, de
modo que no interfiera con los horarios
de trabajo.

Los productos que se comercialicen
por el sistema de venta domiciliaria
deben tener las siguientes cualidades:

- Calidad. Los productos deben ser

de una calidad méxima y gozar de una
excelente garantia.

- Innovacién. Son muchos los produc-
tos que se han lanzado primeramente por
este canal, y una vez contrastado su éxito,
han sido comercializados por los canales
tradicionales. Esta es una ventaja que mu-
chas empresas han sabido utilizar y han
basado en ella su crecimiento mundial.

- Exclusividad. Los productos que se
comercialicen en este canal, no deben
comercializarse por otro, al menos los
de la misma marca.

- Necesidad de demostracion. Todos
aquellos productos que necesitan de una

demostracion previa a su venta, son pro-
ductos que se ajustan extraordinariamente
a este canal de distribucién.

La Venta Domiciliaria la ejercian en
el ano 1989, ocho millones de perso-
nas en el mundo, que generaron y sir-
vieron pedidos, en ese mismo ano, a
doscientos millones de consumidores.

En nuestro pais, 110.582 personas
componian la fuerza de ventas de las
17 empresas que en el afno 1990 forma-
ban la Asociacién de Empresas de
Venta Directa, siendo el 95,92% de
estos vendedores mujeres (Miquel, S
Mir, J. y Mollé, A. 1991).

EL VIDEOTEX

La red Ibertex es el nombre comer-
cial del servicio publico videotex en
Espana.

El Videotex, es un sistema de co-
municacion interactivo y pablico,
que permite la transmision de infor-
macion a través de la red telefénica,
de una forma relativamente barata y
facil. Los Centros proveedores de in-
formacién, denominados Centros Ser-
vidores, se comunican con los usua-
rios a través de terminales conectados
a la linea telefénica de una forma ac-
tiva y practica.

De esta definicién se pueden extraer
los puntos mas importantes del Videotex:

- Es un_servicio telemético (informé-
tica-comunicaciones).

- Es interactivo (didlogo entre el ter-
minal de Videotex y la base de datos).

El Videotex pretende facilitar la
[lave para que los sectores privados y
de servicios puedan llegar de una
forma sencilla y econémica al sector
domestico, facilitando al usuario el
que pueda servirse de las prestacio-
nes que ofrece la informatica.

Como terminal del usuario, ade-
mas del especifico para esta funcién, se
puede utilizar cualquier ordenador- Pc
compatible- que disponga de la tarjeta
de comunicacion.

La Compaiia Telefénica en Espa-
na no ha seguido la estrategia de
France Telecom, regalando el tergpi-
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nal a domicilio, sino que ha optado
por los PC’s con tarjeta. Telefénica ha
firmado un acuerdo con El Corte In-
glés mediante el cual todos los PC’s
que venda llevaran incluido una tarje-
ta de Videotex.

En que se tenga que pagar una canti-
dad inicial para poder acceder a su uso
puede retrasar la implantacién del Video-
tex en el mercado espanol, ya que de en-
trada supone un freno para la introduc-
cion de cualquier servicio desconocido.
En el caso francés ha sido fundamental el
hecho de que los primeros usuarios no
tuvieran que pagar el terminal.

Los beneficios que aporta el Video-
tex son:

- Acceso a grandes masas de infor-
macién. Permite acceder a una gran
cantidad de Bases de Datos ubicados
en diferentes Centros Servidores.

- Interactividad. La informacion cir-
cula en ambas direcciones: Proveedor-
Usuario y viceversa.

- Sencillez de uso. El acceso al sis-
tema es facil de entender y de uilizar,
ya que es una herramienta de uso masi-
vo. No es necesario poseer conoci-
mientos informaticos.

- Rapidez de acceso. El usuario

puede seleccionar y obtener directa-
mente los datos requeridos.

- Informacion de facil comprension
y ademds atractiva.

- Coste reducido de la llamada.
Debido fundamentalmente a la rapi-
dez de acceso a la informacién como
a que la tarifa de llamada, a través de
la Iinea telefénica, es independiente
de la llamada.

En Francia es donde este sistema ha
obtenido sus mejores resultados. En el
afio 1989 existian mas de 5.000.000 de
abonados y 12.000 servicios orientados
al gran pablico. Se consumieron en el
mismo periodo de tiempo, 86,5 millo-
nes de horas de utilizacién y se realiza-
ron 1250 millones de llamadas (Perdi-
guer, 1991).

APOYOS AL

MARKETING DIRECTO

Para finalizar una reflexion sobre la im-
portancia que tiene la informdtica en
el mundo del Marketing Directo, ya
que se ha convertido en un factor es-
tratégico en un doble sentido, como
herramienta de Gestién: control de
existencias, fundamental en la venta
por catalogo, preparacion de expedi-
ciones y envios, control de cobros,
control de impagados, etc., y como

herramienta de Marketing, la informé-
tica por medio de las bases de datos
permite contactar con aquellos clien-
tes que sus caracteristicas se ajusten a
nuestra oferta, permitiendo en definiti-
va segmentar nuestro mercado. Se
acepta, internacionalmente, que el
éxito ofracaso de una campana de
Marketing Directo se debe un 40& a la
lista, un 30% a la oferta, un 20% a la
creatividad y un 10% al azar.

De ésto se desprende que es necesa-
rio, para cualquier empresa que se quiera
dedicar a esta actividad, tener u-na
buena base de datos. Para ello, partiendo
de la ba-se original y por medio del con-
trol informdtico de los resultados de cada
una de las campanas que la empresa rea-
lice, se daran de baja todos aquellos
clientes que no sean interesantes y se
iran incorporando nuevos clientes poten-
ciales.

Por dltimo, una buena base de datos
informara de los productos que mas
aceptacién tienen entre los clientes de
una determinada empresa, asi como de
los productos peor aceptados. En base a
estos datos, la central de compras de la
empresa planificard la compra de los
productos que en un futuro ofertara.

JUAN MIR Y ALEJANDRO MOLLA
Profesores de Comercializacién e Investigacion
de Mercados Universitat de Valencia
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