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TEMA 2:

LA ADMINISTRACION DE LA INFORMACION
COMERCIAL EN LA EMPRESA
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|. Objetivos del tema

<’D
<’D

Recibir nociones sobre la clasificacion general de las
fuentes de informacion y destrezas en su busqueda y
consulta.

Aprender a evaluar la calidad de la informacion recogida.

Tomar conciencia de la utilidad de las bases de datos para
la gestion comercial y conocer algunos principios basicos
sobre su funcionamiento, puesta en marcha vy
mantenimiento.

Aprender sobre principios de ética y legislacion en materia
de administracion de la informacion para trabajos de IC y
para la gestion de BB.DD.



1. Clasificacion de los datos. Ftes. de informacion
1.1. Introduccion

PROCEDENCIA

PREEXISTENCIA

PRIMARIA

SECUNDARIA

INTERNA

- Opiniones de los empleados
- Mensajes transmitidos por
los vendedores

Registros contables
Bases de datos de marketing

EXTERNA

- Encuestas realizadas a
clientes del negocio

- Entrevistas a los
suministradores y otros
miembros del canal

- Opiniones de “‘expertos’

- Estudios encargados por
agrupaciones a las que esta
adscrita la empresa

- Informacion tomada en
ferias, reuniones
sectoriales...

- Publicaciones, revistas
especializadas o prensa.

- Estudios encargados por
organismos publicos.

- Informacion dada por los
suministradores: sobre sus
productos y los de su
competencia, sobre nuestra
competencia...

- Informacidn conocida de los
distribuidores, etc.




1. Clasificacion de los datos. Ftes. de informacion
1.2. Fuentes secundarias de datos

Ejemplos de fuentes internas de datos:

Ventas — en udes.fisicas, u. monetarias, por zonas,
por vendedores, por clientes, establecimientos,
puntos de venta, etc.

Vendedores —» red de ventas (visitas realizadas,

duracion de las  visitas, tiempo de
desplazamiento...)

Productos —» Gama de productos existente,
productos nuevos creados, productos
existentes, etc.

Publicidad — Inversiones realizadas, etc.



1. Clasificacion de los datos. Ftes. de informacion
1.2. Fuentes secundarias de datos

Ejemplos de fuentes internas de datos:

Clientes —» Clientes existentes, clientes ganados y
perdidos, reclamaciones.

Precios — de los productos, de las materias primas,
etc.

Datos financieros — Rentabilidad por productos,
clientes, zonas; costes; impagados

Datos productivos - Capacidad de produccion y
almacenamiento, carga de trabajo, etc.

Datos de personal — Plantilla, nivel de ocupacion,
horas extras



1. Clasificacion de los datos. Ftes. de informacion
1.2. Fuentes secundarias de datos

Ejemplos de fuentes externas de datos:

*Guias bibliograficas
eCentros de documentacion

eAnuarios estadisticos, publicaciones de organismos
oficiales, fundaciones, agrupaciones sectoriales, bancos,
etc.

eBancos de datos, tales como el de las Camaras Oficiales
de Comercio, Industria y Navegacion, etc.

eInstitutos de investigacion comercial que periddicamente
ofrecen informacion sectorial.

Paneles de informacién de institutos como A.C.Nielsen o
Dympanel.



1. Clasificacion de los datos. Ftes. de informacion
1.2. Fuentes secundarias de datos

Utilidad general de las fuentes secundarias de datos:

En general, sirven para:
»ldentificar el problema y definirlo de mejor manera.
»ldentificar variables.

»Responder ciertas cuestiones de la investigacion y
evaluar algunas hipotesis.

»Interpretar la informacion primaria de manera mas
detallada.

—

Regla a seguir: Agotar primero las fuentes secundarias
Yy, una vez hecho esto, si resulta necesario, pasar a las

fuentes primarias.




Inconvenientes de las fuentes secundarias

oS gue se habian
empleado para recoger dicha informacion puede
gue o sean para la situacion

Los datos secundarios pueden la
necesaria para el trabajo de
Investigacion actual

Puede gque la informacion este

Puede que su sea
La informacion secundaria obliga a
realizar una gue garantice

gue no se dan los inconvenientes citados.



1. Clasificacion de los datos. Ftes. de informacion
1.2. Fuentes secundarias de datos

Evaluacion de los datos secundarios:

» Conocimiento de la metodologia empleada en Ia
recogida de los datos

» Error cometido y precision de los datos
» Vigencia temporal de la informacion

» Objetivos o proposito por el cual se habia recogido dicha
iInformacion

» El contenido de la informacion

» Procedencia de la informacion



1. Clasificacion de los datos. Ftes. de informacion
1.2. Fuentes secundarias de datos

Inconvenientes de las fuentes secundarias de datos:

»Los objetivos, naturaleza y meétodos empleados
para recoger la informacion son inapropiados para
la situacion presente

»Los datos secundarios pueden carecer de la
precision necesaria para el trabajo de
Investigacion actual

» Puede gque la informacion esté obsoleta
» Puede que su fiabilidad sea dudosa

»En cualquier caso, la Iinformacion secundaria
obliga siempre a realizar una evaluacion
exhaustiva gque garantice que no se dan estos
Inconvenientes



Pautas para evaluar la calidad de la
Informacion secundaria:

a) Conocimiento de la metodologia
empleada en la recogida de los datos:

Tener en cuenta: el tamano y naturaleza de la
muestra, los porcentajes de respuesta de cada
pregunta y la calidad de las mismas, diseno y
empleo de cuestionario, procedimientos
seguidos para llevar a cabo el trabajo de
campo, Yy el analisis de los datos y redaccion
del informe.




b) Error cometido y precision de los datos:

Pueden presentar un gran numero de fuentes
de error 0 Imprecision

P.e errores en el enfoque, diseno de la
Investigacion, muestreo, recogida de datos,
analisis y conclusiones

Dificil evaluar la precision de la
informacion ya que el iInvestigador no
participo en su recoyida y analisis



¢) Vigencia temporal de la informacion

o Estimar si en el tiempo transcurrido desde
que los datos fueron recogidos hasta el
momento presente han transcurrido hechos
que la desvirtien, es decir, que la
Informacion quede obsoleta

 Las conclusiones de toda investigacion hay
que relativizarlas al momento de recogida
de la informacion



d) Objetivos o propositos por el cual se
habia recogido dicha informacion:

e Los objetivos por los cuales se recogieron
los datos determinaran en ultima instancia
el proposito para el cual dicha informacion
es relevante y util.

e La informacion puede, y de hecho asi suele
Ser, no ser apropiada en otro caso.



e) Contenido de la informacion

e La naturaleza o contenido de la informacion
debera ser examinada, atendiendo de
especial forma la manera en que fueron
definidas las variables, la definicion de las
unidades de medida, escalas empleadas o
las relaciones formadas entre las variables



f) Procedencia de la informacion

 Un buen indicador de la fiabilidad de la
informacion suele ser la experiencia,
credibilidad, imparcialidad y reputacion de
los autores de dicha investigacion

e Toda informacion publicada para promover
ventas, defender intereses, o con fines
publicitarios o propagandisticos debe ser
vista con sospecha



2.2.1.- Las fuentes secundarias internas

e Conviene agotar primero estas fuentes, ya
que son las mas accesibles, economicas y
fiables para la empresa.

o Se obtiene de los diferentes departamentos:
— Todas las BBDD del SDI

— Estados contables, registros de pedidos,
cobros y pagos, informes de ventas,etc




2. Generacion y administracion de BB.DD. de marketing
2.1. Introduccion. Mkg relacional y CV de la relacion

Negativa

Calidad

Oferta total del percibida

Positiva

producto
+
Servicios ,
_E'Fapa Interés
inicial

negativo

Interés
positivo

Proceso de
consumo

Proceso de

Promesa
aceptada
Interés , . . g ,
. Figura 1. El ciclo de vida de la relacion con los clientes
negativo Fuente: GRONROOS (1994), p. 128



2. Generacion y administracion de BB.DD. de marketing
2.1. Introduccion. Mkg relacional y CV de la relacion

La capacidad de poder identificar a los clientes, determinando cuél es
su relacion con la empresa es fundamental, como parte del marketing
de relaciones. Razones:

 Disponer de medios para poder tratar al cliente diferenciandole de la
multitud.

 Un registro o historial que permita valorar la relacion pasada,
presente y futura, y no solo la transaccion puntual.

» Medios para conocer a los clientes potenciales, por el hecho de tener
un perfil similar al de nuestros clientes actuales.

 Averiguar las identidades de los clientes perdidos, y las razones de su
abandono.

Figura 1. El ciclo de viga de la relacion con los clientes
Fuente: GRONROOS (1994), p. 128



2. Generacion y administracion de BB.DD. de marketing
2.1. Introduccion. Mkg relacional y CV de la relacion

Funcionamiento de una base de datos de marketing

Compras en el
establecimiento

q
S
NS
V="""

Responsables de
marketing consultan
informes y planifican

Alta de nuevos
clientes

Actualizacion a partir de
dudas, reclamaciones,
etc.




2. Generacion y administracion de BB.DD. de marketing
2.1. Introduccion. Mkg=relacional y CV de la relacion

Concepto de marketing de bases deidatos:

“Gestion _de un_sistema informatico de base’ de datos
relacional,-'en tiempo real, que Iincluye datos completos y
actualizados sobre clientes, potenciales o | reales;" cuya
finalidad es identificar_ados clientesfcen mayor capacidad de
respuesta para establecer...una relacion duradera de
repeticibn de transacciones, Yy desarrollar modelos
predictivos que nos permitan enviar los mensajes deseados
en el momento y la forma oportuna a la persona adecuada,
obteniendo con ello la satisfaccion de nuestros clientes, el
aumento denuestra‘tasa de respuesta-monetaria invertida
en marketing, la disminucion de nuestros costes por pedido,
la consolidacion de nuestra actividad y el aumento de
nuestros beneficios”




2. Generacion y administracion de BB.DD. de marketing
2.1. Introduccion. Mkg=relacional y CV de la relacion

EPmarketing de bases de datos se define por:

“el empleo de un sistema informético de base de datos
relacional, como medio, y

“la intencion de identificar a los clientes con mayor
capacidad .de .respuesta para establecer-una relacion
duradera de repetidas transacciones.



2. Generacion y administracion de BB.DD. de marketing
2.1. Introduccion. Mkg relacional y CV de la relacion

El empleo de un sistema informatico de base de
datos relacional:

Campos y registros en una base de datos:

Fichero datos del cliente

Coo_llgo de '\'O”?bfe del Direccion F_ec_ha Sexo Estado civil| Profesion
cliente cliente nacimiento

Coo_llgo de '\'O”?bfe del Direccion F_ec_ha Sexo Estado civil| Profesion
cliente cliente nacimiento

mp&%

Primer
registro

Ultimo
registro



Estructura de una base de datos relacional:

Fichero compras del cliente

Cdbdigo de | Codigo de | Fecha 12 | Cédigo de Udes | Codigode | Fecha | Cddigo de Udes
cliente |promocién| compra producto |compradas promocion | ult.compra | producto |[compradas
| I |
Fichero datos del cliente
Coo_ligo de Nombre del Direccion F_ec_ha Sexo Estado civil| Profesion
cliente cliente nacimiento
1
Fichero promociones
[
Cédigo_qle Cddigo de | Tipo d_e:- Eecha iniciol F(_echa},
promocién | producto | promocion finalizacion
Fichero facturacion diaria Fichero productos
[
Fecha Coc_ligo de | Codigo de Ud(_es Precio Codigo de Pr_ec_iq, Existencias| ...
cliente producto | vendidas venta producto |adquisicion

()




2. Generacion y administracion de BB.DD. de marketing
2.1. Introduccion. Mkg relacional y CV de la relacion

Tareas basicas de mantenimiento de una BB.DD:

Eliminacion de registros duplicados: Un mismo destinatario sale
en dos registros = Suele ser debido a errores/confusiones en la
entrada de los datos del cliente

Eliminacion de direcciones duplicadas: Dos particulares
(clientes) que comparten la misma direccion

- No tiene por qué deberse a un error, aunque se hace para
ahorrar dinero

Purgado de clientes antiguos: Clientes que no han respondido, y
gue suelen ser borrados de la base pasado 1 afo o por fuerza
mayor (fallecimiento) cuando ocurra y se entere la compafiia.
Cambio de direccidon postal o datos de contacto



2. Generacion y administracion de BB.DD. de marketing
2.1. Introduccion. Mkg relacional y CV de la relacion

Estrategias del marketing de bases de
datos:

1°.- Decisiones de puesta en marcha:

& Establecer un equipo de trabajo que gestione de
manera efectiva y eficaz la base de datos.

L Alcanzar la modificacion de las actitudes dentro de la
empresa que permita aprovechar al maximo la nueva
relacion con los clientes.



2. Generacion y administracion de BB.DD. de marketing
2.1. Introduccion. Mkg relacional y CV de la relacion

Estrategias del marketing de bases de
datos:

2°.- Decisiones de seleccion y tratamiento de
clientes preferentes:

& Determinar quiénes son los clientes preferentes de la
empresa, y trabajar con el objetivo de mantener su fidelidad.

Y Determinar el perfil del cliente ideal y utilizarlo para
reconocer a los clientes potenciales mas interesantes.

& Calcular el valor vitalicio de los clientes: El valor vitalicio se
puede definir como una proyeccion estimada de Ia
facturacion que alcanzara la empresa con dicho cliente en el
futuro.



2. Generacion y administracion de BB.DD. de marketing
2.1. Introduccion. Mkg relacional y CV de la relacion

Estrategias del marketing de bases de
datos:

3°.- Acciones tendentes a la mejora en la atencion
a los clientes:

& Desarrollar un método para el intercambio de informacion
con ios ciientes.

& Crear un sistema amplio de servicio al cliente.
% Probar y contar, es decir, poder llevar a cabo ejercicios de

simulacion que consigan prever la respuesta esperada de los
clientes ante cada iniciativa de marketing.



2. Generacion y administracion de BB.DD. de marketing
2.1. Introduccion. Mkg relacional y CV de la relacion

ldentificacion de los clientes preferentes
de la empresa:

( Cercania (Recency)

Clientes
preferentes

_A—

Frecuencia (Frequency)

. Valor monetario (Monetary value)



2. Generacion y administracion de BB.DD. de marketing
2.1. Introduccion. Mkg relacional y CV de la relacion

Identificacion de los clientes preferentes:

Cercania:

La empresa deberia volcar su atencion a aquellos clientes
gue han comprado mas recientemente.

Compra
m as
reciente

N° envios

NO

respuestas

Tasa de
respuesta

Indice de
respuesta

7-9 meses 2.710 109 4.,02% 84
10-12 1.900 54 2,84% 59
meses

13 meses+ 8.652 182 2,10% 44
Total 20.483 979 4,78% 100




2. Generacion y administracion de BB.DD. de marketing
2.1. Introduccion. Mkg relacional y CV de la relacion

Otras medidas de CERCANIA

* Tiempo desde la tltima llamada realizada

« Tiempo desde la tltima visita a nuestra
‘pagina Web’

e Tiempo desde la Gltima compra por importe
X 0 superior



2. Generacion y administracion de BB.DD. de marketing
2.1. Introduccion. Mkg relacional y CV de la relacion

Identificacion de los clientes preferentes:

Frecuencia:

Aquellos clientes que hayan realizado compras por un
mayor numero de veces son, en principio, los mas
Interesantes para la empresa.

N©° total de N° envios N© Tasa de indice de
compras respuestas respuesta respuesta

2 4.422 142 3.21% 67
1 11.610 340 2,93% 61
Total 20.483 977 4.77% 100




2. Generacion y administracion de BB.DD. de marketing
2.1. Introduccion. Mkg relacional y CV de la relacion

Otras medidas de FRECUENCIA

Numero de llamadas telefonicas en el ultimo
trimestre

NUmero de visitas a nuestra ‘pagina Web’
Tiempo total de estancia en nuestra ‘pagina Web’
Tiempo medio de estancia por conexion a nuestra
‘pagina Web’

Numero de referencias adquiridas en el ultimo
mes

Numero de referencias consultadas (por Internet)

NUmero de compras realizadas por importe XXX
0 superior en el tltimo mes



2. Generacion y administracion de BB.DD. de marketing
2.1. Introduccion. Mkg relacional y CV de la relacion

Identificacion de los clientes preferentes:

Valor monetario:

También se puede recoger la fidelidad a través del monto
total de las ventas realizadas a los clientes desde que
hicieron su primera compra.

Compras N° envios N© Tasa de Indice de
totales respuestas | respuesta | respuesta

2.000- 1.528 149 9,75% 204
3.499 €
1.000- 3.422 173 5,06% 106
1.999 €
<1.000 € 13.893 394 2.84% 959
Total 20.483 977 4,77% 100




2. Generacion y administracion de BB.DD. de marketing
2.1. Introduccion. Mkg relacional y CV de la relacion

Otras medidas de VALOR MONETARIO

 Importe medio de las compras realizadas
por visita realizada

* Importe total de la ultima compra superior a
XXX euros.



2. Generacion y administracion de BB.DD. de marketing
2.1. Introduccion. Mkg relacional y CV de la relacion

ldentificacion de los clientes preferentes:
Plan de preferencia:
Combinando los 3 criterios anteriores (c/u con 5 clases), se
podrian diferenciar hasta 125 clases (=5 x 5 x 5).

NUmero de |

compras
individuales”’

54

>5.000 €

Mejores clientes

Importe total
gastado

<1.000 €

Meses desde la 13+
ultima compra



2. Generacion y administracion de BB.DD. de marketing
2.1. Introduccion. Mkg relacional y CV de la relacion

ldentificacidn de los clientes preferentes:

Plan de preferencia:
Las clases formadas se reagruparan de la siguiente manera:

Excelentes [Los primeros 25. Darles el mejor trato

Muy buenos |Previsible que sean excelentes en el futuro

Buenos Clientes medios. Conservarlos

Regulares |Ofrecerles servicio estandar

_Generan pérdidas. No invertir en ellos




2. Generacion y administracion de BB.DD. de marketing
2.2. Herramientas para la fidelizacion de los clientes

De acuerdo con Lehu (2001) existen varias:
Apadrinamiento
Carta de informacion
Club
Cupones electronicos
Venta cruzada
Listas Internet
Teléfono gratuito
Regalos
Revista de consumidores
Servicio de atenciéon al consumidor
Servicio post-venta
Portal de Internet
Tarjetas de fidelizacion
Tecnologias ‘push’



2. Generacion y administracion de BB.DD. de marketing
2.2. Herramientas para la fidelizacion de los clientes

Apadrinamiento: Animar a los consumidores/clientes a convertirse
en comerciales que recluten a nuevos clientes, obteniendo a cambio
regalos o ventajas.

Carta de informacion: Dirigir a los clientes regularmente cartas con
iInformacion general relacionada tanto con su sector de actividad
como con los productos de la empresa.

Club: Creacion y mantenimiento de una estructura en la que los
clientes son considerados como ‘miembros’ que les permiten obtener
unas ventajas dadas segun condiciones generales o particulares.

Cupon electronico: Un sistema informatico identifica al consumidor
parcial o totalmente a partir de los analisis de sus compras, y genera
un cupon personalizado de reduccion de precios.



2. Generacion y administracion de BB.DD. de marketing
2.2. Herramientas para la fidelizacion de los clientes

Tecnologias ‘push’: Habitual en periddicos o servicios de
informacion publicados por Internet. El ‘internauta’ preselecciona
unos criterios de informacion que desea recibir, y entre ésta habra
informacion sobre los productos/servicios que sean de su
preferencia.

Tarjetas de fidelizacion: Todos aquellos clientes que lo deseen
reciben una tarjeta que les permitira realizar varias funciones:
pago y/o credito, acumulacion de puntos, regalos y otras
ventajas...



3. Etica y legislaciéon en los procesos de recogida,
tratamiento y difusion de los datos
3.1. Aspectos referidos a la ética

Derechos y deberes de contenido ético:

Sobre la calidad y veracidad de la informacion
recogida:

- Comunicar al entrevistado quién y por qué realiza el
trabajo de investigacion.

- No quitarle a éste la opcion de negarse a colaborar
en todo momento.

- Garantizar al cliente la veracidad y calidad de la
iInformacion obtenida y tratada.



3. Etica y legislaciéon en los procesos de recogida,
tratamiento y difusion de los datos
3.1. Aspectos referidos a la ética

Derechos y deberes de contenido ético:
El deber de ‘economia’ en larecogida y analisis de
la informacion necesaria.

- Agotar primero las fuentes de informacion mas
economicas en tiempo y dinero.

- Recoger solo aquella informacion secundaria vy
primaria que sea necesaria para el trabajo de
Investigacion.

- Sopesar los métodos de recogida segun la economia
en tiempo y dinero para el cliente, por un lado, y la
iInformacion requerida, por otro lado.



3. Etica y legislaciéon en los procesos de recogida,
tratamiento y difusion de los datos
3.1. Aspectos referidos a la ética

Derechos y deberes de contenido ético:

El respeto ala intimidad de los entrevistados:
Cumplir con las responsabilidades y obligaciones
prometidas al inicio de la entrevista.

Respetar la identidad de las personas entrevistadas,
salvo si se da permiso por escrito.

No ser entrevistado por segunda vez, ni recibir
iInformacion publicitaria, salvo aceptacion expresa.
Ser informado del objeto de la entrevista.

Tener en todo momento el derecho a poner fin a la
entrevista, 0 a no prestar colaboracion en cualquier
momento, asi como a contestar selectivamente
aquellas cuestiones que desee.



3. Etica y legislaciéon en los procesos de recogida,
tratamiento y difusion de los datos
3.1. Aspectos referidos a la ética

Investigador:
Deberes de
veracidad y

calidad ,

economicidad y

resn. intimidad

_ Entrevistado:
Cliente: / \ Ningun deber,
respetar salvo si recibe

«—>

5 Inter;]ldaql- contraprestacion;
erecnos: 10s derechos:algunos

_deber_es del deberes de los
investinador
otros dos

\

Pablico en general:
Derecho a la veracidad de toda
informacion publicada




3. Etica y legislaciéon en los procesos de recogida,
tratamiento y difusion de los datos
3.1. Aspectos referidos a la ética

Caodigos deontoldgicos:

ANEIMO (Asociacion Espafiola de Empresas de
Investigacion de Mercados y Opinion Publica) -
www.aneimo.com

AEDEMO (Asociacion Espafiola de Estudios de
Mercado y Opinion) - www.aedemo.es

ESOMAR (World Association of Opinion and Marketing
Research Professionals) - www.esomar.org

FECEMD (Federacion de Comercio Electronico y
Marketing Directo) - www.fecemd.org



3. Etica y legislaciéon en los procesos de recogida,
tratamiento y difusion de los datos
3.1. Aspectos referidos a la ética

El Servicio de Listas Robinson:

¢ Qué objetivos tiene el SLR?

1. VELAR por la éticay la buena imagen publica del
sector del Marketing Directo,

2. OFRECER alos consumidores que asi lo deseen
la posibilidad de ser eliminados o incluidos
gratuitamente en las listas de Marketing Directo y

3. POTENCIAR la eficacia de las listas, eliminando
las direcciones de quienes no desean recibir
publicidad y afhadiendo los datos de personas
especialmente interesadas en recibirla.



3. Etica y legislaciéon en los procesos de recogida,
tratamiento y difusion de los datos
3.1. Aspectos referidos a la ética

El Servicio de Listas Robinson:

¢,Para que sirve atu empresa el SLR?

El Servicio de Listas Robinson es un sistema informatico
creado por FECEMD gque consta de dos listas de nombres
y direcciones:

A) LISTA ROBINSON que permite a los consumidores
registrados en la misma excluir su nombre y direccidon de
todas las listas de Marketing Directo utilizadas o
controladas por las empresas adheridas a este servicio.

B) LISTA DE PREFERENCIA que permite enriquecer las
listas de las empresas adheridas al SLR con nombres y
direcciones de personas interesadas en recibir publicidad.



3. Ethics and legislation concerning data collection,
treatment and dissemination processes
3.2. Legal aspects

L_egislacion basica y normas:
A. Internacional:

Paises OCDE: Principios basicos para armonizar la legislacion
de los paises miembros y prevenir interrupciones/descoordinacion
en el flujo de los datos personales (Mas informacion:
WWW.oecd.org/document/18/0,2340,en_2649_34255_1815186_1_1_1_1,00.html)

Union Europea: Directiva 95/46 sobre proteccion de datos
personales en lo referente al procesamiento de informacion.
Tambien, existen:

*Documentos legislativos

Jurisprudencia

*Proposiciones de la Comision
(Mas en: http://ec.europa.eu/justice_home/fsj/privacy/index_en.htm)



3. Ethics and legislation concerning data collection,
treatment and dissemination processes
3.2. Legal aspects

L_egislacion basica y normas :
A. Nacional:

In the USA: No existe una norma simple y general equivalente a
la Directiva 95/46. Mas bien, se aplica una vision de
autorregulacion de conducta, y normas de ambito nacional sobre

Informacion personal sélo en algunas cuestiones.

En Latinoamérica: Red lIberoamericana de Proteccion de
Datos (12 paises de Latinoamérica, mas Espafia y Portugal)
Mas en: www.agpd.es



3. Etica y legislaciéon en los procesos de recogida,
tratamiento y difusion de los datos
3.2. Aspectos legales

L_egislacion basica y normas:
B. En Espana:

Ley Organica 5/1992 de 29 de octubre de Regulacion del
tratamiento Automatizado de Datos - DEROGADA

Ley Organica 15/1999 de 13 de diciembre de Proteccion de Datos
de Caracter Personal

Real Decreto 1720/2007, de 21 de diciembre, por el que se aprueba
el Reglamento de desarrollo de la Ley Organica 15/1999, de 13 de
diciembre, de proteccion de datos de caracter personal.

Organismos reguladores:

Agencia de Proteccion de Datos = en todo el Estado

Agencia Vasca de Proteccion de Datos = CAPV para los datos
administrados por las entidades publicas de la CAPV



3. Etica y legislaciéon en los procesos de recogida,
tratamiento y difusion de los datos
3.2. Aspectos legales

Niveles de seguridad de los datos (Real Decreto
1720/2007, de 21 de diciembre):

Basico: Datos de caracter personal en general (Nombre, DNI,
Direccidn, edad...)

Medio: Infracciones administrativas o penales, H2 Publica,
servicios financieros, los que permitan obtener una evaluacion de
la personalidad

Alto: ldeologia, religion, creencias, origen racial, salud, vida
sexual, los recabados para fines policiales.



3. Etica y legislaciéon en los procesos de recogida,
tratamiento y difusion de los datos
3.2. Aspectos legales

Principales obligaciones de la LO 15/1999 de
proteccion de datos personales:

Notificacion de los ficheros: Todos los ficheros de datos deberan
ser notificados a la Agencia de Proteccion de Datos

Adopcion de medidas de seguridad relacionadas en la Ley y en el
Reglamento en funcion del nivel de seguridad exigible

Redaccion del documento de seguridad que recoja todas las
medidas adoptadas

Redaccion de los contratos y aplicacion de las clausulas
obligatorias en relacion con la recogida de datos, el
tratamiento por parte de terceros y las cesiones o0
comunicaciones hechas con los mismos



