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Capitulo 1. Marketing directo

Las caracteristicas siguientes de marketing directo estan incluidas en SPSS Statistics ediciénPremium o la
opcidn Marketing directo.

Marketing directo

La opcion Marketing directo incluye un conjunto de herramientas disefadas para mejorar los resultados
de las campaias de marketing directo identificando caracteristicas demograficas, de compra y otras que
definen varios grupos de consumidores y dirigiéndose a grupos especificos para maximizar las tasas de
respuesta positiva.

Analisis de RFM. Esta técnica identifica a clientes actuales con mas posibilidades de responder a una
nueva oferta.

Analisis de clusteres. Es una herramienta de exploracion disefiada para revelar agrupaciones (o
clusteres) naturales dentro de sus datos. Por ejemplo, puede identificar diferentes grupos de clientes
basandose en diversas caracteristicas demograficas y de adquisicion .

Perfiles de posibles clientes. Esta técnica utiliza resultados de una prueba o campaia anterior para
crear perfiles descriptivos. Puede utilizar los perfiles para dirigirse a grupos concretos de contactos en
campanas futuras. Para obtener mas informacion, consulte el tema “Perfiles de posibles clientes” en la

pagina 9.

indices de respuesta de codigo postal. Esta técnica utiliza resultados de una campafia anterior para
calcular indices de respuesta de cédigo postal. Los indices de respuesta se pueden utilizar para dirigirse
a codigos postales concretos en campanas futuras. Para obtener mas informacion, consulte el tema
#unique_7.

Propension a la compra. Esta técnica utiliza los resultados de un envio de correos de prueba o de
campanas anteriores para generar puntuaciones de propensién. Los resultados indican los contactos que
tienen mas posibilidades de responder. Para obtener mas informacion, consulte el tema “Propension a la
compra” en la pagina 11.

Prueba de paquete de control. Esta técnica compara campaias de marketing para ver si hay diferencias
significativas en la eficacia entre los distintos paquetes u ofertas. Para obtener mas informacion, consulte
el tema “Prueba de paquete de control” en la pagina 15.

Analisis de RFM

Analisis de RFM es una técnica utilizada para identificar a clientes actuales que tienen mas posibilidades
de responder a una nueva oferta. Esta técnica es muy comun en el marketing directo. El analisis de RFM
se basa en la siguiente teoria simple:

« El factor mas importante para identificar a los clientes con mas posibilidades de responder a una
nueva oferta es la actualidad. Los clientes que han realizado adquisiciones recientemente tienen mas
posibilidades de volver a adquirir nuevos productos que aquellos clientes que han adquirido productos
en el pasado.

« El segundo factor mas importante es la frecuencia. Los clientes que han adquirido mas productos
tienen mas posibilidades de responder que aquellos que han adquirido menos productos.

« Eltercer factor mas importante es la cantidad total invertida, a la que se le denomina valor monetario.
Los clientes que han invertido mas cantidad (en total en todas las compras) en el pasado tienen mas
posibilidades de responder que aquellos que han invertido menos.

Funcionamiento del andlisis RFM

« Alos clientes se les asigna una puntuacion de actualidad en funcién de la fecha de compra mas reciente
o el intervalo de tiempo transcurrido desde la compra mas reciente. Esta puntuacién se basa en una



clasificacion simple de puntuacion de actualidad en un pequeio nimero de categorias. Por ejemplo, si
utiliza cinco categorias, los clientes con las fechas de compra mas recientes reciben una puntuacion de
5,y los clientes con las fechas de compra menos recientes, recibe una puntuacién de 1.

« De la mismo forma, a los clientes se les asigna una clasificacion de frecuencia, con los valores mas altos
para las clientes con compras mas recientes. Por ejemplo, en una escala del uno al cinco, los clientes
que adquieran productos con mas frecuencia reciben una clasificacién de frecuencia de 5.

« Finalmente, los clientes se clasifican segln el valor monetario, donde los mayores valores monetarios
reciben una clasificaciéon mas alta. Continuando con el ejemplo anterior, los clientes que han invertido
mayores cantidades reciben un valor monetario de 5.

Al final, cada cliente recibe cuatro puntuaciones: actualidad, frecuencia, valor monetario y puntuacion de
RFM combinada, que combina simplemente las tres puntuaciones individuales en una Unica puntuacion.
Los "mejores" clientes (aquellos que tienen mas posibilidades de responder a una oferta) son los que
tengan una mayor puntuacion de RFM combinada. Por ejemplo, en una escala del uno al cinco, existen
un total de 125 posibles puntuaciones RFM combinadas y la mayor puntuacion de RFM combinada es de
555.

Consideraciones de datos

« Si las filas de datos representan transacciones (cada fila representa una transaccion simple y cada
cliente puede tener multiples transacciones), utilice RFM desde datos de transacciones. Consulte
el tema “Puntuaciones de RFM desde datos de transacciones” en la pagina 2 para obtener mas
informacion.

« Silas filas de datos representan clientes con informacion de resumen de todas las transacciones (con
columnas que contienen puntuaciones de la cantidad total invertida, nimero total de transacciones y
fecha de transaccién mas reciente), utilice RFM desde datos de cliente. Consulte el tema “Puntuaciones
de RFM desde datos de cliente” en la pagina 2 para obtener mas informacion.

Puntuaciones de RFM desde datos de transacciones

Consideraciones de datos
El conjunto de datos debe contener variables con la siguiente informacion:
« Una variable o combinacion de variables que identifiquen a cada caso (cliente).
« Una variable con la fecha de cada transaccion.
« Una variable con el valor monetario de cada transaccion.
Creacion de puntuaciones de RFM desde datos de transacciones
1. En los menus, seleccione:
Marketing directo > Seleccionar técnica
. Seleccione Ayudarme a identificar los mejores contactos (Analisis RFM) y pulse en Continuar.
. Seleccione Datos de transacciones y, a continuacion, pulse en Continuar.
. Seleccione la variable que contiene las fechas de transaccion.
. Seleccione la variable que contiene la cantidad monetaria de cada transaccion.

o o1 WN

. Seleccione el método para resumir las cantidades de transaccion de cada cliente: total (suma de las
transacciones), media, mediana o maxima (cantidad maxima de transacciones).

7. Seleccione la variable o combinacidn de variables que identifiquen de forma exclusiva cada caso del
cliente. Por ejemplo, los casos se pueden identificar por un codigo de identificacién exclusivo o una
combinacion del nombre y el apellido.

Puntuaciones de RFM desde datos de cliente
Consideraciones de datos

El conjunto de datos debe contener variables con la siguiente informacion:
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« Fecha de compra mas reciente o intervalo de tiempo desde la fecha de compra mas reciente. Se
utilizara para calcular las puntuaciones de actualidad.

« Numero total de adquisiciones. Se utilizara para calcular la puntuacién de frecuencia.

= Valor monetario de resumen para todas las compras. Se utilizara para calcular valores monetarios.
Normalmente, es la suma (total) de todas las compras, pero puede ser la media (promedio), valor
maximo (mayor cantidad) u otras medidas de resumen.

Si desea escribir puntuaciones RFM en un nuevo conjunto de datos, el conjunto de datos activo también
debe contener una variable o una combinacion de variables que identifiquen a cada caso (cliente).

Creacién de puntuaciones de RFM desde datos de cliente
1. En los menus seleccione:

Marketing directo > Seleccionar técnica
2. Seleccione Ayudarme a identificar los mejores contactos (Analisis RFM) y pulse en Continuar.
3. Seleccione Datos de cliente y, a continuacion, pulse en Continuar.

4. Seleccione la variable que contiene la fecha de transaccién mas reciente o un nimero que represente
un intervalo de tiempo desde la transaccion mas reciente.

5. Seleccione la variable que contienen el nimero total de transacciones de cada cliente.
6. Seleccione la variable que contiene la cantidad monetaria de resumen de cada cliente.

7. Si desea escribir las puntuaciones RFM en un nuevo conjunto de datos, seleccione la variable o
combinacion de variables que identifican de forma exclusiva a cada cliente. Por ejemplo, los casos
se pueden identificar por un cédigo de identificacion exclusivo o una combinacién del nombre y el
apellido.

Agrupacion de RFM

El proceso de agrupar un gran niumero de valores numéricos en un pequeno nimero de categorias

se denomina agrupacion. En andlisis de RFM, los grupos se clasifican en categorias. Puede utilizar la
pestana Agrupacion para modificar el método utilizado para asignar los valores de actualidad, frecuencia
y monetarios a esas agrupaciones.

Método de agrupacion

Anidada. En la agrupacion anidada, se asigna una puntuacion simple a los valores de actualidad. En cada
puntuacién de actualidad, a los clientes se les asigna una puntuacion de frecuencia y en cada puntuacion
de frecuencia a los clientes se les asigna un valor monetario. Este método tiende a proporcionar una
distribucién mas uniforme de puntuaciones de RFM combinadas, pero tiene la desventaja de hacer que
las puntuaciones de frecuencia y monetarias son mas dificiles de interpretar. Por ejemplo, es posible que
una puntuacion de frecuencia de 5 para un cliente con una puntuacion de actualidad de 5 no signifique lo
mismo que una puntuacién de frecuencia de 5 para un cliente con una puntuacion de actualidad de 4, ya
que la puntuacion de frecuencia depende de la puntuacién de actualidad.

Independiente. Las puntuaciones simples se asignan a actualidad, frecuencia y valores monetarios. Los
tres rangos se asignan de forma independiente. La interpretacién de cada uno de los tres componentes
de RFM no es ambigua; una puntuacion de frecuencia de 5 para un cliente significa lo mismo que

una puntuacién de frecuencia de 5 para otro cliente, con independencia de sus puntuaciones de
actualidad. Para muestras menores tiene la desventaja de producir una distribucion menos uniforme

de las puntuaciones de RFM combinadas.

NUmero de intervalos

El nimero de categorias (intervalos) que utiliza cada componente para crear puntuaciones RFM. El
numero total de puntuaciones de RFM combinadas es el producto de los tres valores. Por ejemplo, 5
grupos de actualidad, 4 grupos de frecuenciay 3 grupos monetarios crean un total de 60 puntuaciones de
RFM combinadas posibles, entre 111 y 543.

« Elvalor predeterminado es de 5 para cada componente, que crean un total de 125 puntuaciones de
RFM combinadas posibles, entre 111y 555.
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« El niumero maximo de grupos permitidos para cada componente es nueve.
Empates

Un "empate" son simplemente dos o mas valores de actualidad, frecuencia o monetarios. Lo ideal es

que desee tener aproximadamente el mismo numero de clientes en cada grupo, pero un gran nimero de
valores empatados que pueden afectar a la distribucion de los grupos. Existen alternativas para gestionar
los empates:

« Asignacion de empates al mismo grupo. Este método asigna siempre valores empatados al mismo
grupo, con independencia de como afecta a la distribucién de grupos. Proporciona un método de
agrupacion coherente: Si dos clientes tienen el mismo valor de actualidad, siempre se les asignara la
misma puntuacion de actualidad. En un ejemplo extremo, sin embargo, puede tener 1.000 clientes y
500 de ellos realizando su adquisicién mas reciente en la misma fecha. En una clasificacion del 1 al 5, el
50% de los clientes recibirian una puntuacion de actualidad de 5, en lugar del valor ideal del 20%.

Tenga en cuenta que con el método de agrupacion anidado, "coherencia" es algo mas complicado para
las puntuaciones de frecuencia y de valor monetario, ya que las puntuaciones de frecuencia se asignan
en grupos de puntuacion de actualidad y los valores monetarios se asignan en grupos de puntuaciones de
frecuencia. Es posible que dos clientes con el mismo valor de frecuencia no tengan la misma puntuacion
de frecuencia si tampoco tienen la misma puntuacién de actualidad, con independencia de la forma en la
que se gestionan los valores empatados.

- Asignar aleatoriamente los empates. De esta forma se asegura una distribucién uniforme de grupos
al asignar un factor de varianza muy pequefo a los empates antes de la clasificacion; para que al
asignar los valores a los grupos de puntuaciones, no existan valores empatados. Este proceso no
afecta a los valores originales. Solo se utiliza para deshacer los empates. Mientras que este método
produce una distribuciéon uniforme de los grupos (aproximadamente el mismo niimero de clientes en
cada grupo), puede resultar en puntuaciones muy diferentes para clientes que parecen tener valores
de actualidad, frecuencia y/o monetarios iguales: especialmente si el nimero total de clientes es
relativamente pequefo y/o el nUmero de empates es relativamente alto.

Tabla 1. Asignacion de empates al mismo grupo vs. Asignacion de valores de forma aleatoria
ID Compra mas reciente Asignacion de empates Asignacion de empates
(Actualidad) al mismo grupo aleatoriamente
1 10/29/2006 5 5
2 28/10/2006 4 4
3 28/10/2006 4 4
4 28/10/2006 4 5
5 28/10/2006 4 3
6 9/21/2006 3 3
7 9/21/2006 3 2
8 8/13/2006 2 2
9 8/13/2006 2 1
10 6/20/2006 1 1

« En este ejemplo, la asignacién de empates al mismo grupo resulta en una distribucion de grupos no
uniforme: 5 (10%), 4 (40%), 3 (20%), 2 (20%), 1 (10%).

 La asignacion de empates de forma aleatoria da como resultado el 20% en cada grupo, pero para lograr
este resultado, los cuatro casos con un valor de fecha de 10/28/2006 se asignan a 3 grupos diferentes y
los 2 casos con un valor de fecha de 8/13/2006 también se asignan a grupos diferentes.

Tenga en cuenta que la manera en que se asignan los empates a grupos diferentes es totalmente
aleatorio (con la limitacion de que el resultado final es igual al nUmero de casos de cada grupo). Si
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ha calculado un segundo conjunto de puntuaciones con el mismo método, la clasificacién de un caso
particular con un valor empatado puede cambiar. Por ejemplo, las clasificaciones de actualidad de 5y 3
para los casos 4 y 5 respectivamente se pueden cambiar la segunda vez.

Almacenamiento de puntuaciones de RFM desde datos de transacciones

RFM desde datos de transacciones siempre crea un nuevo conjunto datos agregado con una fila para cada
cliente. Utilice la pestana Guardar para especificar las puntuaciones y otras variables que desee guardar y
la ubicacioén en la que desea guardarlas.

Variables

Las variables de ID que identifican de forma exclusiva a cada cliente se guardan automaticamente en el
nuevo conjunto de datos. Las siguientes variables adicionales se pueden guardar en el nuevo conjunto de
datos:

« Fecha de la transaccion mas reciente de cada cliente.
« Numero de transacciones. El nimero total de filas de transacciones de cada cliente.

« Cantidad. La cantidad de resumen de cada cliente basada en el método de resumen que seleccione en
la pestana Variables.

« Puntuacion de actualidad. La puntuacion asignada a cada cliente basada en la fecha de transaccion
mas reciente. Las puntuaciones mas altas indican las fechas de transaccion mas recientes.

« Puntuacién de frecuencia. La puntuacién asignada a cada cliente basada en el nimero total de
transacciones. Las puntuaciones mas altas indican mayor cantidad de transacciones.

« Valor monetario. La puntuacién asignada a cada cliente basada en la medida de resumen monetario
seleccionada. Las puntuaciones mas altas indican un valor monetario mayor para la medida de
resumen.

« Puntuacion de RFM. Las tres puntuaciones individuales combinadas en un Unico valor: (actualidad x
100)+(frecuencia x 10) + valor monetario.

De forma predeterminada, todas las variables disponibles se incluyen en el nuevo conjunto de datos;

por lo tanto, cancele la seleccién de las variables que no desee incluir. También puede especificar sus
propios nombres de variable. Los nombres de las variables deben cumplir las normas de denominacién de
variables. .

Ubicacion

RFM desde datos de transacciones siempre crea un nuevo conjunto datos agregado con una fila para cada
cliente. Puede crear un nuevo conjunto de datos en la sesion actual o guardar los datos de puntuacién

de RFM en un archivo de datos externo. Los nombres del conjunto de datos deben cumplir las normas de

denominacién de variables estandar. (Esta restriccion no es aplicable a los nombres de archivos de datos
externos.)

Almacenamiento de puntuaciones de RFM desde datos de cliente

En datos del cliente puede anadir las variables de puntuacion de RFM al conjunto de datos activo o crear
un nuevo conjunto de datos que contiene las variables de puntuacidn seleccionadas. Utilice la pestaia
Guardar para especificar las variables de puntuacién y otras variables que desee guardar y la ubicacion en
la que desea guardarlas.

Nombres de las variables guardadas

- Generar automaticamente nombres exclusivos. Si afiade variables de puntuacién al conjunto de datos
activo, se asegurara de que los nuevos nombres de variable son exclusivos. Es muy Util si desea anadir
varios conjuntos diferentes de puntuaciones de RFM (basado en criterios diferentes) al conjunto de
datos activo.

« Nombres personalizados. De esta forma puede asignar sus propios nombres de variable a las variables
de puntuacion. Los nombres de las variables deben cumplir las normas de denominacién de variables. .

Variables
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Seleccione las variables de puntuacién que desee almacenar:

« Puntuacion de actualidad. La puntuacion asignada a cada cliente basada en el valor de la variable
Fecha de transaccion o Intervalo seleccionada en la pestafa Variables. Las puntuaciones mas altas se
asignan a las fechas mas recientes o a valores de intervalos menores.

« Puntuacién de frecuencia. La puntuacién asignada a cada cliente basada en la variable Nimero de
transacciones seleccionada en la pestana Variables. Las puntuaciones mas altas se asignan a los
valores mayores.

« Valor monetario. La puntuacién asignada a cada cliente basada en la variable Cantidades seleccionada
en la pestana Variables. Las puntuaciones mas altas se asignan a los valores mayores.

« Puntuacion de RFM. Las tres puntuaciones individuales combinadas en un Gnico valor:
(actualidad*100)+(frecuencia*10)+valor monetario.

Ubicacion
Para datos de cliente, existen tres alternativas para las que puede guardar nuevas puntuaciones de RFM:

« Conjunto de datos activo. Las variables de puntuaciones de RFM se afiaden al conjunto de datos activo.

« Nuevo conjunto de datos. Las variables de puntuacién de RFM seleccionadas y las variables de ID que
identifican de forma exclusiva a cada cliente (caso) se sobrescribiran en un nuevo conjunto de datos
en la sesidn actual. Los nombres del conjunto de datos deben cumplir las normas de denominacién de
variables estandar. . Esta opcion sélo esta disponible si selecciona una o mas variables de identificacién
de cliente en la pestana Variables.

« Archivo. Las puntuaciones de RFM seleccionadas y las variables de ID que identifican de forma
exclusiva a cada cliente (caso) se guardaran en un archivo de datos externo. Esta opcion sélo esta
disponible si selecciona una o mas variables de identificacién de cliente en la pestaia Variables.

Resultados de RFM

Datos agrupados

Los graficos y tablas de datos agrupados se basan en las puntuaciones de actualidad y frecuencia y
valores monetarios calculados.

Mapa de calor de valor monetario medio segun actualidad y frecuencia. El mapa de calor de la
distribucién monetaria media muestra el valor monetario medio de las categorias definidas segln las
puntuaciones de actualidad y frecuencia. Las areas mas oscuras indican un valor monetario medio
superior.

Grafico de recuentos de agrupaciones. El grafico de recuentos de agrupaciones muestra la distribucion
de agrupaciones del método de agrupacion seleccionado. Cada barra representa el nimero de casos que
se asignara a cada puntuacién de RFM combinada.

« Aunque normalmente desee una distribucion bastante homogénea, en la que todas (o la mayoria de)
las barras tengan mas o menos la misma altura, debe esperarse cierta cantidad de varianza cuando se
utilice el método de agrupacion predeterminado que asigna valores empatados a la misma agrupacion.

« Las fluctuaciones extremas en la distribucion de agrupacion y/o el hecho de que existan muchas
agrupaciones vacias puede indicar que deberia probar otro método de agrupacion (menos agrupaciones
y/o asignacién aleatoria de empates) o considerar si seria conveniente realizar un andlisis RFM.

Tabla de recuentos de agrupaciones. La misma informacion que se encuentra en el grafico de recuentos
de agrupaciones, sélo que expresada en forma de tabla, con recuentos de agrupaciones en cada casilla.

Datos no agrupados

Los graficos y tablas de datos no agrupados se basan en las variables originales utilizadas para crear
puntuaciones de actualidad y frecuencia y valores monetarios.

Histogramas. Los histogramas muestran la distribucion relativa de valores para las tres variables
utilizadas para calcular puntuaciones de actualidad y frecuencia y valores monetarios. No es raro que
estos histogramas indiquen distribuciones algo sesgadas en lugar de una distribucién normal o simétrica.

6 IBM SPSS Direct Marketing 29



El eje horizontal de cada histograma siempre esta ordenado desde los valores mas bajos en la izquierda
hasta los valores mas altos a la derecha. Sin embargo, en la actualidad, la interpretacion del grafico
depende del tipo de medida de actualidad: intervalo de fecha u hora. Para las fechas, las barras de

la izquierda representan valores mas alejados en el pasado (una fecha menos reciente tiene un valor
mas bajo que una fecha mas reciente). En el caso de intervalos de tiempo, las barras de la izquierda
representan los valores mas recientes (cuanto menor sea el intervalo de tiempo, mas reciente sera la
transaccion).

Diagramas de dispersion de parejas de variables. Estos diagramas de dispersién muestran las
relaciones entre las tres variables utilizadas para calcular las puntuaciones de actualidad, frecuencia
y monetario.

También es normal ver agrupaciones lineales apreciables de puntos sobre la escala de frecuencia, ya que
a menudo la frecuencia representa un rango relativamente pequeno de valores discretos. Por ejemplo,

si el nimero total de transacciones no supera 15, entonces solo hay 15 valores de frecuencia posibles

(a menos que cuente las transacciones fraccionarias), mientras que podria haber cientos de valores de
actualidad y miles de valores monetarios posibles.

La interpretacion del eje de actualidad depende del tipo de medida de actualidad: fecha o intervalo de
tiempo. En el caso de fechas, los puntos mas cercanos al origen representan fechas mas alejadas en el
pasado. En el caso de intervalos de tiempo, los puntos mas cercanos al origen representan valores mas
recientes.

Analisis de clusteres

El andlisis de clusteres es una herramienta de exploracion disefiada para revelar agrupaciones (o
clusteres) naturales dentro de sus datos. Por ejemplo, puede identificar diferentes grupos de clientes
basandose en diversas caracteristicas demograficas y de adquisicion .

Ejemplo. Las empresas minoristas y de productos de consumo aplican regularmente técnicas de
agrupacion a los datos que describen los habitos de compra de sus clientes, el sexo, la edad, el nivel

de ingresos, etc. Estas empresas adaptan sus estrategias de marketing y desarrollo de productos a cada
grupo de consumidores para aumentar las ventas y el nivel de fidelidad a la marca.

Analisis de clusteres: Consideraciones sobre los datos

Datos. Este procedimiento trabaja tanto con campos variables continuos como categoéricos. Cada registro
(fila) representa un cliente a agrupar en clusteres y los campos (variables) representan los atributos en
los que se va a basar la agrupacion en clisteres.

Orden de registro. Tenga en cuenta que los resultados pueden depender del orden de los registros.

Para minimizar los efectos del orden, es posible que desee considerar ordenar los registros de forma
aleatoria. Puede que desee ejecutar el andlisis varias veces, con los registros ordenados en distintos
ordenes aleatorios para comprobar la estabilidad de una solucion determinada.

Nivel de medicidn. La asignacion del nivel correcto de medicidn es importante porque afecta al célculo
de los resultados.

« Nominal. Una variable puede ser tratada como nominal cuando sus valores representan categorias que
no obedecen a una clasificacion intrinseca. Por ejemplo, el departamento de la compania en el que
trabaja un empleado. Algunos ejemplos de variables nominales son: region, codigo postal o confesién
religiosa.

« Ordinal. Una variable puede ser tratada como ordinal cuando sus valores representan categorias con
alguna clasificacion intrinseca. Por ejemplo, los niveles de satisfaccion con un servicio, que abarquen
desde muy insatisfecho hasta muy satisfecho. Entre los ejemplos de variables ordinales se incluyen
escalas de actitud que representan el grado de satisfaccidon o confianza y las puntuaciones de
evaluacion de las preferencias.

« Continua.Una variable puede tratarse como escala (continua) cuando sus valores representan
categorias ordenadas con una métrica con significado, por lo que son adecuadas las comparaciones
de distancia entre valores. Son ejemplos de variables de escala: la edad en anos y los ingresos en
dolares.
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Un icono junto a cada campo indica el nivel de medicién actual.

Tabla 2. Iconos de nivel de medicion

Numérico Cadena Fecha

Escala (Continuo) & n/d

Ordinal lj:i lj:g d%
Nominal &I éf‘:; %

You can change the measurement level in Variable View of the Data Editor or you can use the Define
Variable Properties dialog to suggest an appropriate measurement level for each field.

Campos con nivel de medicién desconocido

La alerta de nivel de medicion se muestra si el nivel de medicién de una o mas variables (campos) del
conjunto de datos es desconocido. Como el nivel de medicion afecta al calculo de los resultados de este
procedimiento, todas las variables deben tener un nivel de medicién definido.

Explorar datos. Lee los datos del conjunto de datos activo y asigna el nivel de medicién predefinido en
cualquier campo con un nivel de medicién desconocido. Si el conjunto de datos es grande, puede llevar
algun tiempo.

Asignar manualmente. Abre un cuadro de didlogo que contiene todos los campos con un nivel de
medicién desconocido. Puede utilizar este cuadro de dialogo para asignar el nivel de medicién a esos
campos. También puede asignar un nivel de medicién en la Vista de variables del Editor de datos.

Como el nivel de medicién es importante para este procedimiento, no puede acceder al cuadro de dialogo
para ejecutar este procedimiento hasta que se hayan definido todos los campos en el nivel de medicion.

Para obtener un analisis de clusteres
En los menus seleccione:
Marketing directo > Seleccionar técnica

1. Seleccione Segmentar mis contactos en clisteres.

2. Seleccione los campos categoricos (nominal, ordinal) y continuo (escala) que desea utilizar para crear
los segmentos.

3. Pulse en Ejecutar para ejecutar el procedimiento.

Clusteres

La pestaia Configuracion permite mostrar o eliminar la visualizacién de graficos y tablas que describen
los segmentos, guardar un nuevo campo en el conjunto de datos que identifica el segmento (cluster)
de cada registro en el conjunto de datos y especificar cuantos segmentos se incluiran en la solucién de
clusteres.

Visualizar graficos y tablas. Muestra tablas y graficos que describen los segmentos.

Pertenencia de segmento. Guarda un nuevo campo (variable) que identifica el segmento al que
pertenece cada registro.

« Los nombres de los campos deben cumplir las reglas de nombres de IBM SPSS Statistics. .

« El campo de pertenencia de segmento no puede tener un nombre que ya exista en el conjunto de datos.
Si ejecuta este procedimiento mas de una vez en el conjunto de datos, necesitara especificar un nombre
diferente cada vez.

« Numero de segmentos. Controla como se determina el nimero de segmentos.
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- Determinar automaticamente. El procedimiento determinara automaticamente el "mejor" nimero de
segmentos, hasta el maximo especificado.

Especificar numero fijo. El procedimiento producira el nimero especificado de segmentos.

Perfiles de posibles clientes

Esta técnica utiliza resultados de una prueba o campafia anterior para crear perfiles descriptivos. Puede
utilizar los perfiles para dirigirse a grupos especificos de contactos en campanas futuras. EL campo
Respuesta indica quién ha respondido a la campana o prueba anterior. La lista de perfiles contiene las
caracteristicas que desea utilizar para crear el perfil.

Ejemplo. Basandose en los resultados de un envio de correos de prueba, el departamento de marketing
directo de una empresa desea generar perfiles de los tipos de clientes con mas posibilidades de
responder a la oferta, en funcién de la informacion demografica.

Resultado

El resultado incluye una tabla que proporciona una descripcion de cada grupo de perfil y muestra indices
de respuesta (porcentaje de respuestas positivas) e indices de respuesta acumulados y un grafico de
indices de respuesta acumulados. Si incluye un indice de respuesta de destino minimo, la tabla tendra
una codificacion de colores para mostrar los perfiles que cumplen el indice de respuesta acumulado
minimo y el grafico incluye una linea de referencia en el valor de indice de respuesta minimo especificado.

Consideraciones sobre los datos de perfiles de posibles clientes

Campo respuesta. El campo de respuesta puede ser nominal u ordinal. Puede ser numérico o de cadena.
Si este campo contiene un valor que indica un nimero o cantidad de compras, necesitara crear un nuevo
campo en el que un Unico valor represente todas las respuestas positivas. Consulte “Creacion de un
campo de respuesta categérica” en la pagina 11 para obtener mas informacion.

Valor de respuesta positiva. El valor de respuesta positiva identifica los clientes que han respondido
de forma positiva (por ejemplo, los que han hecho una compra). Se asume que el resto de valores de
respuesta no ausentes indican una respuesta negativa. Si hay alguna etiqueta de valor definida para el
campo de respuesta, esas etiquetas se muestran en la lista desplegable. para obtener mas informacion.

Crear perfiles con. Estos campos pueden ser nominales, ordinales o continuos (escale). Pueden ser
numeéricos o de cadena.

Nivel de medicidn. La asignacion del nivel correcto de medicidn es importante porque afecta al célculo
de los resultados.

« Nominal. Una variable puede ser tratada como nominal cuando sus valores representan categorias que
no obedecen a una clasificacion intrinseca. Por ejemplo, el departamento de la compania en el que
trabaja un empleado. Algunos ejemplos de variables nominales son: region, codigo postal o confesién
religiosa.

« Ordinal. Una variable puede ser tratada como ordinal cuando sus valores representan categorias con
alguna clasificacion intrinseca. Por ejemplo, los niveles de satisfaccion con un servicio, que abarquen
desde muy insatisfecho hasta muy satisfecho. Entre los ejemplos de variables ordinales se incluyen
escalas de actitud que representan el grado de satisfaccidon o confianza y las puntuaciones de
evaluacion de las preferencias.

« Continua.Una variable puede tratarse como escala (continua) cuando sus valores representan
categorias ordenadas con una métrica con significado, por lo que son adecuadas las comparaciones
de distancia entre valores. Son ejemplos de variables de escala: la edad en anos y los ingresos en
dolares.

Un icono junto a cada campo indica el nivel de medicién actual.
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Tabla 3. Iconos de nivel de medicion

Numérico

Cadena

Escala (Continuo) & n/d

Ordinal |j:i d:e d%

Nominal &I éf‘za %

You can change the measurement level in Variable View of the Data Editor or you can use the Define
Variable Properties dialog to suggest an appropriate measurement level for each field.

Campos con nivel de medicién desconocido

La alerta de nivel de medicion se muestra si el nivel de medicién de una o mas variables (campos) del
conjunto de datos es desconocido. Como el nivel de medicion afecta al calculo de los resultados de este
procedimiento, todas las variables deben tener un nivel de medicién definido.

Explorar datos. Lee los datos del conjunto de datos activo y asigna el nivel de medicién predefinido en
cualquier campo con un nivel de medicién desconocido. Si el conjunto de datos es grande, puede llevar
algun tiempo.

Asignar manualmente. Abre un cuadro de didlogo que contiene todos los campos con un nivel de
medicién desconocido. Puede utilizar este cuadro de dialogo para asignar el nivel de medicidn a esos
campos. También puede asignar un nivel de medicién en la Vista de variables del Editor de datos.

Como el nivel de medicién es importante para este procedimiento, no puede acceder al cuadro de dialogo
para ejecutar este procedimiento hasta que se hayan definido todos los campos en el nivel de medicion.

Para obtener perfiles de posibles clientes
En los menus seleccione:
Marketing directo > Seleccionar técnica

1. Seleccione Generar perfiles de mis contactos que hayan respondido a una oferta.

2. Seleccione el campo que identifica los contactos que responderan a la oferta. El campo puede ser
nominal u ordinal.

3. Introduzca el valor que indica una respuesta positiva. Si algun valor ha definido etiquetas de valores,
puede seleccionar la etiqueta de valor de la lista desplegable y se mostrara el valor correspondiente.
para obtener mas informacion.

4. Seleccione los campos que desea utilizar para crear los perfiles.
5. Pulse en Ejecutar para ejecutar el procedimiento.

Informacidn relacionada
Ejemplos detallados

Configuracion

La pestana Configuracion permite controlar el tamafo del grupo de perfil minimo e incluir un umbral
minimo de indice de respuesta en el resultado.

Tamaio minimo de grupo de perfil. Cada perfil representa las caracteristicas compartidas de un grupo
de contactos en el conjunto de datos (por ejemplo, mujeres menores de 40 anos que viven en la costa
oeste). De forma predeterminada, el tamafo del grupo de perfiles mas pequeiio es 100. Los tamafios
de grupos mas pequeios pueden revelar mas grupos, pero los tamafnos de grupos mas grandes pueden
proporcionar resultados mas fiables. El valor debe ser un entero positivo.
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Incluir un minimo de informacién de umbral del indice de respuesta en los resultados. Los resultados
incluyen una tabla que muestra indices de respuesta (porcentaje de respuestas positivas) e indices

de respuesta acumulados y un grafico de indices de respuesta acumulados. Si introduce un indice de
respuesta de destino minimo, la tabla tendra una codificacion de colores para mostrar los perfiles que
cumplen el indice de respuesta acumulado minimo y el grafico incluye una linea de referencia en el valor
de indice de respuesta minimo especificado. El valor debe ser mayor que 0 y menor que 100.

Creacion de un campo de respuesta categorica

El campo de respuesta debe ser categdrico, con un valor que representa todas las respuestas positivas.
Se asume que cualquier otro valor no perdido es una respuesta negativa. Si el campo de respuesta
representa un valor continuo (escala), como el nimero de compras o las cantidades de compras, necesita
crear un nuevo campo que asigna un valor de respuesta simple a todos los valores de respuesta distintos
a cero.

« Silas respuestas negativas se registran como 0 (espacio cumplimentado, que se tratan como valores
perdidos), se pueden calcular con la siguiente formula:

NewName=0ldName>0

donde NewName es el nombre del nuevo campo y OldName es el nombre del campo original. Es una
expresion logica que asigna un valor de 1 a todos los valores no perdidos mayores que 0y O a todos los
valores no perdidos menores o iguales que 0.

« Sino se registra ningun valor para respuestas negativas, estos valores se consideran perdidos y la
férmula se complica un poco mas:
NewName=NOT(MISSING(OldName))

En esta expresion logica, a todos los valores de respuesta no perdidos se les asigna un valorde 1y a
todos los valores de respuesta no perdidos se les asigna un valor de 0.

« Si no puede distinguir entre valores de respuesta negativos (0) y valores perdidos, no se puede calcular
un valor de respuesta preciso. Si hay relativamente pocos valores perdidos, es posible que no tenga
un efecto significativo en los indices de respuesta calculados. Sin embargo, si hay demasiados valores
perdidos, como cuando se registra informacién de respuesta para una pequeia prueba de muestra
del conjunto de datos total, los indices de respuesta calculados no seran significativos, ya que son
significativamente menores que los indices de respuesta verdaderos.

Creacion de un campo de respuesta categorica
1. En los menus seleccione:

Transformar > Calcular variable
2. Para una variable objetivo, introduzca el nuevo nombre de campo (variable).

3. Si las respuestas negativas se registran como 0, para la expresién numérica entre 01dName>0, donde
OldName es el nombre de campo original.

4. Si se registran respuestas negativas como perdidas (en blanco), introduzca
NOT (MISSING(0ldName)) para Expresién numérica, donde OldName es el nombre del campo
original.

Propension a la compra

La propensién a la compra utiliza los resultados de un envio de correos de prueba o de campanas
anteriores para generar puntuaciones. Los resultados indican los contactos que tienen mas posibilidades
de responder. El campo Respuesta indica quién ha respondido al envio de correos de prueba o a la
campana anterior. Los campos de propension son las caracteristicas que quiere utilizar para pronosticar
las probabilidades de que respondan contactos con caracteristicas similares.

Esta técnica utiliza la regresion logistica binaria para generar un modelo predictivo. El proceso de generar
y aplicar un modelo predictivo tiene dos pasos basicos:
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1. Crear el modelo y guardar el archivo de modelo. Crea el modelo usando un conjunto de datos cuyo
resultado deseado (a menudo conocido como destino) ya se conoce. Por ejemplo, si desea crear un
modelo que prediga quién tiene mas posibilidades de responder a una campana de correo directo,
debera comenzar con un conjunto de datos que ya tenga informacion sobre quién respondio y quién
no. Por ejemplo, esto puede tratarse de los resultados de un envio de correos de prueba a un pequeno
grupo de clientes o informacion sobre respuestas a una campana similar en el pasado.

2. Aplicar ese modelo a un conjunto de datos distinto (para el que no se conocen los resultados
deseados) para obtener los resultados pronosticados.

Ejemplo. El departamento de marketing directo de una empresa utiliza los resultados de un envio de
correos de prueba para asignar puntuaciones de propension al resto de su base de datos de contactos,
utilizando diversas caracteristicas demograficas para identificar los contactos con mas posibilidades de
responder y realizar una compra.

Resultado

Este procedimiento crea automaticamente un nuevo campo en el conjunto de datos que contienen
puntuaciones de propension para los datos de prueba y un archivo XML de modelo que se puede utilizar
para puntuar otros conjuntos de datos. Los resultados estadisticos opcionales incluyen un grafico de
calidad global de modelo y una tabla de clasificacion que compara las respuestas pronosticadas con
respuestas actuales.

Consideraciones de los datos de propension a la compra

Campo respuesta. El campo de respuesta puede ser de cadena o numérico. Si este campo contiene un
valor que indica un nimero o valor monetario de compras, necesitara crear un nuevo campo en el que

un unico valor represente todas las respuestas positivas. Para obtener mas informacion, consulte el tema
“Creacion de un campo de respuesta categérica” en la pagina 14.

Valor de respuesta positiva. El valor de respuesta positiva identifica los clientes que han respondido
de forma positiva (por ejemplo, los que han hecho una compra). Se asume que el resto de valores de
respuesta no ausentes indican una respuesta negativa. Si hay alguna etiqueta de valor definida para el
campo de respuesta, esas etiquetas se muestran en la lista desplegable. .

Pronosticar propension con. Los campos utilizados para pronosticar pueden ser numéricos o de cadena
y pueden ser nominales, ordinales o continuos (escala), pero es importante asignar el nivel de medicion
adecuado a todos los campos predictores.

Nivel de medicidn. La asignacion del nivel correcto de medicion es importante porque afecta al calculo
de los resultados.

« Nominal. Una variable puede ser tratada como nominal cuando sus valores representan categorias que
no obedecen a una clasificacién intrinseca. Por ejemplo, el departamento de la compaiia en el que
trabaja un empleado. Algunos ejemplos de variables nominales son: region, codigo postal o confesién
religiosa.

« Ordinal. Una variable puede ser tratada como ordinal cuando sus valores representan categorias con
alguna clasificacion intrinseca. Por ejemplo, los niveles de satisfaccion con un servicio, que abarquen
desde muy insatisfecho hasta muy satisfecho. Entre los ejemplos de variables ordinales se incluyen
escalas de actitud que representan el grado de satisfaccidn o confianza y las puntuaciones de
evaluacién de las preferencias.

« Continua.Una variable puede tratarse como escala (continua) cuando sus valores representan
categorias ordenadas con una métrica con significado, por lo que son adecuadas las comparaciones
de distancia entre valores. Son ejemplos de variables de escala: la edad en anos y los ingresos en
dolares.

Un icono junto a cada campo indica el nivel de medicién actual.
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Tabla 4. Iconos de nivel de medicion

Numérico

Cadena

Escala (Continuo) & n/d

Ordinal |j:i d:e d%

Nominal &I éf‘za %

You can change the measurement level in Variable View of the Data Editor or you can use the Define
Variable Properties dialog to suggest an appropriate measurement level for each field.

Campos con nivel de medicién desconocido

La alerta de nivel de medicion se muestra si el nivel de medicién de una o mas variables (campos) del
conjunto de datos es desconocido. Como el nivel de medicion afecta al calculo de los resultados de este
procedimiento, todas las variables deben tener un nivel de medicién definido.

Explorar datos. Lee los datos del conjunto de datos activo y asigna el nivel de medicién predefinido en
cualquier campo con un nivel de medicién desconocido. Si el conjunto de datos es grande, puede llevar
algun tiempo.

Asignar manualmente. Abre un cuadro de didlogo que contiene todos los campos con un nivel de
medicién desconocido. Puede utilizar este cuadro de dialogo para asignar el nivel de medicidn a esos
campos. También puede asignar un nivel de medicién en la Vista de variables del Editor de datos.

Como el nivel de medicién es importante para este procedimiento, no puede acceder al cuadro de dialogo
para ejecutar este procedimiento hasta que se hayan definido todos los campos en el nivel de medicion.

Para obtener puntuaciones de propension a la compra

En los menus seleccione:

Marketing directo > Seleccionar técnica

1. Seleccione Seleccionar contactos con mas probabilidades de realizar la compra.
2. Seleccione el campo que identifica los contactos que responderan a la oferta.

3. Introduzca el valor que indica una respuesta positiva. Si algun valor ha definido etiquetas de valores,
puede seleccionar la etiqueta de valor de la lista desplegable y se mostrara el valor correspondiente. .

4. Seleccione los campos que desea utilizar para pronosticar la propension.
Para guardar un archivo XML modelo para puntuar otros archivos de datos:
5. Seleccione (active) Exportar informacion del modelo a un archivo XML.

6. Introduzca una ruta de directorio y el nombre del archivo o pulse en Examinar para desplazarse hasta
la ubicacién en la que desea guardar el archivo XML de modelo.

7. Pulse en Ejecutar para ejecutar el procedimiento.
Para utilizar el archivo modelo para puntuar otros conjuntos de datos:
8. Abra el conjunto de datos que desee puntuar.

9. Utilice el Asistente para puntuacion para aplicar el modelo al conjunto de datos. En los menus
seleccione:

Utilidades > Asistente para puntuacion.

Configuracion

Validacion de modelo
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Validacion de modelos crea grupos de entrenamiento y prueba para tareas de diagndstico. Si selecciona
la tabla de clasificacidn en la seccion Resultados diagnodsticos, la tabla se dividira en entrenamiento
(seleccionada) y prueba (sin seleccionar) para su comparacion. No seleccione la validacién de modelos
salvo que también seleccione la tabla de clasificacidn. Los resultados se basan en el modelo generado a
partir de la muestra de entrenamiento, que siempre contendra menos resultados que el nimero total de
registros disponibles. Por ejemplo, el tamano predeterminado de la muestra de entrenamiento es 50%, y
es posible que un modelo creado con soélo la mitad de los registros disponibles no sea tan fiable como el
modelo basado en todos los registros disponibles.

« Tamaiio de particion de ejemplo de entrenamiento (%). Especifique el porcentaje de registros que se
asignaran a la muestra de entrenamiento. El resto de registros con valores no perdidos para el campo
de respuesta se asignan a la muestra de entrenamiento. El valor debe ser mayor que 0 y menor que
100.

- Establecer semilla para replicar resultados. Como los registros se asignan de forma aleatoria a las
muestras de entrenamiento y prueba, cada vez que ejecute el procedimiento podra obtener resultados
diferentes, salvo que especifique siempre el mismo valor de semilla de aleatorizacion de inicio.

Salida de diagnédstico

Calidad global de modelo. Muestra un grafico de barras de la calidad global del modelo, expresado como
un valor entre 0 y 1. Un buen modelo debe tener un valor mayor que 0,5.

Tabla de clasificacion. Muestra una tabla que compara las respuestas positivas y negativas
pronosticadas con las respuestas positivas y negativas reales. El porcentaje de precision global puede
proporcionar algun tipo de indicacién del funcionamiento del modelo, pero es posible que esté mas
interesado en el porcentaje de respuestas positivas correctas pronosticadas.

« Probabilidad minima. Asigna registros con una puntuacion mayor que el valor especificado en la
categoria de respuesta positiva pronosticada en la tabla de clasificacion. Las puntuaciones generadas
por el procedimiento representan la probabilidad de que el contacto respondera de forma positiva (por
ejemplo, realizar una compra). Como norma general, debe especificar un valor cercano a su indice de
respuesta de objetivo minimo, expresado como una proporcion. Por ejemplo, si esta interesado en un
indice de respuesta minimo del 5%, especifique 0,05. El valor debe ser mayor que 0 y menor que 1.

Nombre y etiqueta del campo de respuesta recodificado

Este procedimiento recodifica automaticamente el campo de respuesta como un nuevo campo en el que
1 representa respuestas positivas y 0 representa respuestas negativas; y el andlisis se realiza en el campo
recodificado. Puede sustituir el nombre predeterminado y asignar uno de su eleccién. Los nombres deben
cumplir las reglas de nombres de IBM SPSS Statistics. .

Guardar puntuaciones

Un nuevo campo con puntuaciones de propension se guarda automaticamente en el conjunto de datos
original. Las puntuaciones representan la probabilidad de una respuesta positiva, expresada como una
proporcion.

« Los nombres de los campos deben cumplir las reglas de nombres de IBM SPSS Statistics. .

« El campo no puede tener un nombre que ya exista en el conjunto de datos. Si ejecuta este
procedimiento mas de una vez en el conjunto de datos, necesitara especificar un nombre diferente
cada vez.

Creacion de un campo de respuesta categorica

El campo de respuesta debe ser categdrico, con un valor que representa todas las respuestas positivas.
Se asume que cualquier otro valor no perdido es una respuesta negativa. Si el campo de respuesta
representa un valor continuo (escala), como el nUmero de compras o las cantidades de compras, necesita
crear un nuevo campo que asigna un valor de respuesta simple a todos los valores de respuesta distintos
a cero.

« Silas respuestas negativas se registran como 0 (espacio cumplimentado, que se tratan como valores
perdidos), se pueden calcular con la siguiente férmula:
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NewName=0ldName>0

donde NewName es el nombre del nuevo campo y OldName es el nombre del campo original. Es una
expresion logica que asigna un valor de 1 a todos los valores no perdidos mayores que 0y 0 a todos los
valores no perdidos menores o iguales que 0.

« Sino se registra ningun valor para respuestas negativas, estos valores se consideran perdidos y la
férmula se complica un poco mas:

NewName=NOT(MISSING(OldName))

En esta expresion logica, a todos los valores de respuesta no perdidos se les asigna un valorde 1y a
todos los valores de respuesta no perdidos se les asigna un valor de 0.

« Si no puede distinguir entre valores de respuesta negativos (0) y valores perdidos, no se puede calcular
un valor de respuesta preciso. Si hay relativamente pocos valores perdidos, es posible que no tenga
un efecto significativo en los indices de respuesta calculados. Sin embargo, si hay demasiados valores
perdidos, como cuando se registra informacién de respuesta para una pequeia prueba de muestra
del conjunto de datos total, los indices de respuesta calculados no seran significativos, ya que son
significativamente menores que los indices de respuesta verdaderos.

Creacion de un campo de respuesta categorica
1. En los menus seleccione:

Transformar > Calcular variable
2. Para una variable objetivo, introduzca el nuevo nombre de campo (variable).

3. Si las respuestas negativas se registran como 0, para la expresién numérica entre 01dName>0, donde
OldName es el nombre de campo original.

4. Si se registran respuestas negativas como perdidas (en blanco), introduzca
NOT (MISSING(0ldName)) para Expresién numérica, donde OldName es el nombre del campo
original.

Prueba de paquete de control

Esta técnica compara campanas de marketing para ver si hay una diferencia significativa en la eficacia
para distintos paquetes u ofertas. La efectividad de la campana se mide por las respuestas. El campo
Campana identifica diferentes campanas, por ejemplo, Oferta A y Oferta B. El campo Respuesta indica si
un contacto ha respondido a la campaiia. Seleccione Cantidad de adquisicion si la respuesta se registra
como una cantidad de adquisicion, por ejemplo “99,99”. Seleccione Respuesta si la respuesta indica
simplemente si el contacto ha respondido positivamente o no, por ejemplo "Si" o "No".

Ejemplo. La division de marketing directo de una empresa quiere ver si un nuevo disefo de paquete
generara respuestas mas positivas que el paquete actual. Efectlan un envio de correos de prueba para
determinar si el nuevo paquete genera un indice de respuesta significativamente mas positivo. El envio
de correos de prueba consiste en un grupo de control que recibe el paquete actual y un grupo de prueba
gue recibe el nuevo diseno del paquete. Los resultados de los dos grupos se comparan para ver si hay una
diferencia significativa.

Resultado

Los resultados incluyen una tabla que muestra los recuentos y porcentajes de respuestas positivas y
negativas de cada grupo definidos por el campo Campana y una tabla que identifica los grupos que
pueden ser muy diferentes entre si.

Consideraciones y supuestos de datos de prueba de paquete de control
Campo Campaia. El campo Campaia debe ser categdrico (nominal u ordinal).

Campo Respuesta de eficacia. Si selecciona Cantidad de adquisicidn para el campo Eficacia, el campo
debe ser numérico y el nivel de medicion debe ser continuo (escala).

Si no puede distinguir entre valores de respuesta negativos (para la cantidad de adquisicién, un valor de
0) y valores perdidos, no se puede calcular un indice de respuesta preciso. Si hay relativamente pocos

Capitulo 1. Marketing directo 15



valores perdidos, es posible que no tenga un efecto significativo en los indices de respuesta calculados.
Sin embargo, si hay demasiados valores perdidos, como cuando se registra informacion de respuesta para
una pequena prueba de muestra del conjunto de datos total, los indices de respuesta calculados no seran
significativos, ya que son significativamente menores que los indices de respuesta verdaderos.

Supuestos. Este procedimiento supone que los contactos se han asignado aleatoriamente a cada grupo
de campana. En otras palabras, ningun tipo de informacidén demografica, historial de adquisiciones u otras
caracteristicas afectara a la asignacion de grupos y todos los contactos tienen una probabilidad igual de
ser asignados a cualquier grupo.

Para obtener una prueba de paquete de control
En los menus seleccione:
Marketing directo > Seleccionar técnica

1. Seleccione Comparar la eficacia de las campanas.

2. Seleccione el campo que identifica el grupo de campana al que pertenece cada contacto (por ejemplo,
oferta A, oferta B, etc.). El campo puede ser nominal u ordinal.

3. Seleccione el campo que indica la respuesta de eficacia.
Si el campo de respuesta es una cantidad de adquisicion, el campo debe ser numérico.

Si el campo de respuesta indica si el contacto han respondido positivamente o no (por ejemplo, "Si"

0 "No"), seleccione Respuesta e introduzca el valor que representa una respuesta positiva. Si algun
valor ha definido etiquetas de valores, puede seleccionar la etiqueta de valor de la lista desplegable y
se mostrara el valor correspondiente. para obtener mas informacion.

Se crea automaticamente un nuevo campo, en el que 1 representa las respuestas positivas y 0
representa las respuestas negativas y el analisis se ejecuta en el nuevo campo. Puede sustituir el
nombre predeterminado y asignar uno de su eleccion. Los nombres deben cumplir las reglas de
nombres de IBM SPSS Statistics . para obtener mas informacion.

4. Pulse en Ejecutar para ejecutar el procedimiento.
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Avisos

Esta informacion se ha desarrollado para productos y servicios que se ofrecen en EE.UU. Este material de
IBM podria estar disponible en otros idiomas. Sin embargo, puede que se le exija poseer una copia del
producto o de una version del producto en ese idioma para poder acceder a él.

Es posible que IBM no ofrezca los productos, servicios o caracteristicas descritos en este documento
en otros paises. Pdngase en contacto con el representante local de IBM, que le informara sobre

los productos y servicios disponibles actualmente en su area. Cualquier referencia a un producto,
programa o servicio de IBM no pretende afirmar ni implicar que solo se puede utilizar dicho producto,
programa o servicio de IBM. En su lugar, se puede utilizar cualquier producto, programa o servicio
funcionalmente equivalente que no infrinja ninguno de los derechos intelectuales de IBM. Sin embargo,
es responsabilidad del usuario evaluar y verificar el funcionamiento de cualquier producto, programa o
servicio que no sea de IBM.

IBM puede tener patentes o solicitudes de patentes pendientes que cubran el tema principal descrito en
este documento. El suministro de este documento no le otorga ninguna licencia sobre dichas patentes.
Puede enviar consultas sobre licencias, por escrito, a:

IBM Director of Licensing
IBM Corporation

North Castle Drive, MD-NC119Armonk, NY 10504-1785Estados Unidos

Para consultas sobre licencias relacionadas con informacion de doble byte (DBCS), pongase en contacto
con el departamento de propiedad intelectual de IBM de su pais o envie sus consultas, por escrito, a:

Licencia de Propiedad intelectual

Legal and Intellectual Property Law
IBM Japan Ltd.
19-21, Nihonbashi-Hakozakicho, Chuo-kuTokio 103-8510, Japon

INTERNATIONAL BUSINESS MACHINES CORPORATION PROPORCIONA ESTA PUBLICACION "TAL CUAL"
SIN GARANTIAS DE NINGUNA CLASE, NI EXPLICITAS NI IMPLICITAS, INCLUYENDO, PERO SIN
LIMITARSE A, LAS GARANTIAS IMPLICITAS DE NO VULNERACION, COMERCIALIZACION O ADECUACION
A UN FIN DETERMINADO. Algunas jurisdicciones no permiten la renuncia de garantias expresas o
implicitas en determinadas transacciones, por lo que esta declaracion podria no ser aplicable a su caso.

Esta publicacion puede contener inexactitudes técnicas o errores tipograficos. Periédicamente se
efectian cambios en la informacion aqui contenida; estos cambios se incorporaran en nuevas ediciones
de la publicacion. IBM puede realizar en cualquier momento mejoras o cambios en los productos o
programas descritos en esta publicacion sin previo aviso.

Las referencias en esta informacion a sitios web que no son de IBM se proporcionan solo por comodidad y
de ningin modo suponen un aval de dichos sitios. La informacion de esos sitios web no forma parte de la
informacion de este producto de IBM y la utilizacion de esos sitios web se realiza bajo la responsabilidad
del usuario.

IBM puede utilizar o distribuir cualquier informacion que proporcione de la forma que crea adecuada sin
incurrir por ello en ninguna obligacién con el cliente.

Los licenciatarios de este programa que deseen tener informacion sobre él con el fin de permitir: (i) el
intercambio de informacion entre programas creados independientemente y otros programas (incluido el
presente programa) y (ii) el uso reciproco de la informacién que se ha intercambiado, deben ponerse en
contacto con:



IBM Director of Licensing
IBM Corporation

North Castle Drive, MD-NC119Armonk, NY 10504-1785Estados Unidos

Dicha informacién puede estar disponible, sujeta a los términos y condiciones correspondientes, incluidos
en algunos casos, el pago de una tarifa.

El programa bajo licencia que se describe en este documento y todo el material bajo licencia disponible
lo proporciona IBM bajo los términos de las Condiciones generales deIBM, Acuerdo internacional de
programas bajo licencia de IBM o cualquier otro acuerdo equivalente entre ambas partes.

Los ejemplos de cliente y datos de rendimiento citados se presentan solo con fines ilustrativos. Los
resultados de rendimiento reales pueden variar en funcion de las configuraciones especificas y de las
condiciones de funcionamiento.

La informacion relativa a los productos que no son de IBM se ha obtenido de los proveedores de dichos
productos, de sus anuncios publicados o de otras fuentes disponibles publicamente. IBM no ha probado
estos productos y no puede confirmar la precisién del rendimiento, la compatibilidad ni ninguna otra
declaracion relacionada con productos no IBM. Las preguntas sobre las prestaciones de productos que no
son de IBM deben dirigirse a los proveedores de dichos productos.

Las declaraciones relativas a la direccion o intenciones futuras de IBM pueden cambiar o ser retiradas sin
previo aviso, y solo representan propdsitos y objetivos.

Esta informacion contiene ejemplos de datos e informes utilizados en operaciones comerciales diarias.
Para ilustrarlos de la forma mas completa posible, los ejemplos incluyen nombres de personas,
empresas, marcas y productos. Todos estos nombres son ficticios y cualquier parecido con los nombres
de personas o empresas reales es pura coincidencia.

LICENCIA DE DERECHOS DE AUTOR:

Esta informacion contiene programas de aplicacién de ejemplo en lenguaje fuente, que se utilizan
parailustrar las técnicas de programacién y distintas plataformas operativas. Puede copiar, modificar

y distribuir estos programas de muestra de cualquier modo sin pagar a IBM con el fin de de desarrollar,
utilizar, comercializar o distribuir programas de aplicacién que se ajusten a la interfaz de programacién de
aplicaciones para la plataforma operativa para la que se ha escrito el cédigo de muestra. Estos ejemplos
no se han probado exhaustivamente en todas las condiciones. Por lo tanto, IBM no puede garantizar

ni dar por supuesta la fiabilidad, la capacidad de servicio ni la funcionalidad de estos programas.

Los programas de muestra se proporcionan "TAL CUAL" sin garantia de ningun tipo. IBM no se hara
responsable de los danos derivados del uso de los programas de muestra.

Cada copia o cualquier parte de estos programas de muestra o cualquier trabajo derivado debe incluir un
aviso de copyright, de esta manera:

© Copyright IBM Corp. 2021. Las partes de este cddigo se derivan de IBM Corp. Programas de ejemplo.
© Copyright IBM Corp. 1989 - 2021. Reservados todos los derechos.

Marcas comerciales

IBM, el logotipo de IBM e ibm.com son marcas registradas o marcas comerciales registradas de
International Business Machines Corp., registradas en muchas jurisdicciones en todo el mundo. Otros
nombres de productos y servicios pueden ser marcas registradas de IBM o de otras empresas. Hay
disponible una lista actualizada de las marcas registradas de IBM en la web, en "Copyright and trademark
information", en www.ibm.com/legal/copytrade.shtml.

Adobe, el logotipo de Adobe, PostScript y el logotipo de PostScript son marcas registradas de Adobe
Systems Incorporated en los Estados Unidos o en otros paises.

Intel, el logotipo de Intel, Intel Inside, el logotipo de Intel Inside, Intel Centrino, el logotipo de Intel
Centrino, Celeron, Intel Xeon, Intel SpeedStep, Itanium y Pentium son marcas registradas o marcas
comerciales de Intel Corporation o de sus subsidiarias en los Estados Unidos y en otros paises.

18 Avisos


http://www.ibm.com/legal/us/en/copytrade.shtml

Linux es una marca registrada de Linus Torvalds en los Estados Unidos y/o en otros paises.

Microsoft, Windows, Windows NT y el logotipo de Windows son marcas registradas de Microsoft
Corporation en Estados Unidos o en otros paises.

UNIX es una marca registrada de The Open Group en Estados Unidos y otros paises.

Javay todas las marcas registradas y logotipos basados en Java son marcas comerciales o marcas
registradas de Oracle y/o sus filiales.
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