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PARTE I. 

INTRODUCC~ON A LA PROMOCION DE VENTAS A TRAVES DE 
" CORREO DIRECTO " 

El desarrollo arm6nico e integral de nuestro 

pais, nos lleva a la necesidad de actualizar instituciones, 

sistemas y t6cnicas y aún más de adoptar ciertos principios 

a la compleja y cambiante realidad de nuestro tiempo. 

El Qbjetivo principal de este trabajo, es el 

de dar nuevos enfoques en esa Area de la Mercadotecnia, que 

es la PUBLICIDA.D, y dentro de esta área conocer mAa a fon-

do las t6cnicas y métodos sobre uno de los medios masivos de 

comunicaci6n como es el " CORREO DIRECTO ", por lo que 

nuestro fin a tratar es el de "COMO PODER ELABORAR UNA EF.! 

c·IENTE CAMPARA DE PROMOCION DE VENTAS UTILIZANDO CORREO DI-

.~TO", enfocada a cualquier organización, sin importar su 

magnitud. 

El interés que nos mueve, responde a dos 

cuestiones 



1).-

2).-
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La continuidad de las peque~as y medianas empresas -

frente a las presiones cada vez mayores que exigen 

su actualizaci6n~ es decir, crearles una concien-­

cia de cambio sobre sus procedimientos de ventas den 

tro de su organizaci6n. 

El objetivo de inteqraci6n dentro del marco nacional, 

o sea su madurez dentro de la ~a limpia competencia, 

al conocer nuevas formas de promover sus ventas. 

Nuestro• esfuerzos van encaminados a crear 

una obra constructiva, formativa y al mismo tiempo ligera 

y amena, que esperamos encuentre las puertas abiertas. de 

aquellos a quienes se destinó y les preste un buen ~ervicio. 
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CAPITULO I. 

ANTECEDEN'l'ES DEL "CORREO DIRECTO". 

I.1.- BREVE HISTORIA DEL SERVICIO POSTAL EN MEXICO. 

con eata breve historia, se pretende dar 

un esbozo del servicio postal en México desde sus inicios 

hasta nuestros dias, con ei fin de poder ubicar el servicio 

de "CORREO DIRECTO" que es el tema que deseamos tratar en 

este trabajo. 

E1 correo en tiempos prehispAnicos entre 

los aztecas tiene una marcada tendencia militar, ademAs los 

correos o mensajeros sirven 6nicamente a los intereses part_! 

culares o colectivos del se~or o jefe de la tribu, princi-­

palmente en tiempos de guerra. 

La educaci6n y entrenamiento de los paynani 

o mensajeros era adecuada y especial. Desde los 15 6 16 anos 

de edad los j6venes pasaban por un adiestramiento fisico y 11!2 

ral, existiendo 2 tipos de escuelas 



4 

EL CALMECAC. Para la instrucci6n de deberes sacerdotales y 

religiosos. 

EL TELPUCHCALLI O CASA DE JOVENES. Para el adiestramiento -

común y corriente (escritura, lectura jerogl1 

fica, oratoria, artes y oficios y la obe---

diencia a las normas políticas y religiosas), -

a fin de educarles el carácter, renglón de 

gran importancia dentro del sistema pedagógico 

azteca. 

Además, a los que se adiestraban para 

rreos o "mensajeros", se les daba una instrucción especial, 

haciéndoles caminar, saltar, correr, nadar en ríos en las 

corrientes, escalaban cerros y montañas, pasando a través 

de diversos climas, temperaturas y latitudes, para vigila.;. 

los constantemente desde pequeños en sus aptitudes físicas, 

aprendían caminos, veredas y atajos del territorio. 

Entre los alumnos del Telpuchcalli se esco-

gían a los rn&s eficaces, a los que demostraban tener buena 

memoria, visual y retentiva para transmitir verbalmente los 
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mensajes, gran velocidad, agilidad y resistencia en la c~ 

rrera: ademAs de una probada fidelidad. 

I.2.- LAS POSTAS. 

En todos los caminos principales de la triple 

alianza (Texcoco-Tenochtitlán-Tacuba), habian recintos e~ 

tablecidos, llamados techialoyan, donde habitualmente 

bian correos· o paynani dispuestos siempre a cualquier hora -

del dia o de la noche a ponerse en camino. Asimismo, el 

vestido y las insignias para comunicar las noticias, eran -

según éstas. Si llegaban a las ciudades con el cabello sue_! 

to o desgrei'iado "esparcido por el rostro", el no hablar 

con nadie era una derrota que anunciaban, si llegaban con -

el cabello trenzado con una cinta de color, el cuerpo cei'ii­

do con un pa~o blanco de algodón y en la mano derecha el m~ 

cuihuitl (macana) en la izquierda el chimalli 

seftal inequivoca de éxito en la lucha. 

(escudo) era 

Era costumbre tomar corno rehén a los primeros 

correos hasta que llegasen otros que comprobaran las n~ 
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ticias, poniéndoles en libertad si los mensajes transmiti 

dos eran ciertos, castigándolos con la muerte si eran fa1 

sos. 

Cd. de México, 

Cuando Cortés llegó a México y tomada la 

mantuvo la organización de las comunicacio-

nes establecidas por los aztecas, sin hacer innovaciones -

fundamentales. 

I.3.- FACTORES QUE RETARDARON LA ORGANIZACION AIMINISTRA­

TIVA. 

En la época de 1521 a 1579 se di6 el repa_! 

timiento de tierras a indios; las intrigas y las venganzas, 

el trasplante de nuevas instituciones y formas de vida: es 

decir, la interculturaci6n por las culturas opuestas, pro-

vacaron el retardo de la organización administrativa de la 

reciente colonia. 

Los pocos ayuntamientos y las autoridades -

constituidas sufragaban el costo de las mensajer1as o correA 



7 

pendencia oficial, ya que interceptaban la correspondencia 

las autoridades. 

Durante la época de 1580 a 1766 en la Nue-

va Espana se establece el correo como una.merced real en b~ 

neficio de un particular, m~s.tarde el cargo de correo ma-

yor se transforma de merced graciosa en oficio vendible y 

renunciable, ésto es, un monopolio puesto en manos de un 

particular quien compraba a la corona la facultad exclusiva 

de desempeftar el servicio público, cobrando en compensa---

ci6n ciertos derechos que eran fijados en un arancel o tar~ 

fa especial con sede en Madrid, se reestructura y organiza, 

estableciendo diferentes categorías de oficinas de acuerdo 

con su importancia. 

I.4.-

en 1821, 

CONCESIONES DEL SERVICIO DEL CORREO A DIFERENTES 
DEPENDENCIAS GUBERNAMENTALES. 

Al consumarse la Independencia de México -

la renta de correos pas6 a depender de ia Secret~ 

ría de Relaciones Exteriores en el año de 1822. Por decre-



8 

to del 16 de Noviembre de 1854, se le concedió a la Secret~ 

ria de Hacienda las facultades que antes tenia la Dirección 

General de Madrid sobre la renta de correos, para su manejo 

y giro. Una nueva era se inició a partir del año de 1884 en 

que comenzó a regir el Código Postal, en donde se consti---

tuia como un servicio público, administrado y sostenido por 

el Estado. Hasta que en 1891 se crea la Secretaría de Comu­

nicaciones y Obras Públicas y se reforma el Código Postal. 

En 1891 s~ creó la Secretaria de Comunica-­

ciones y Obras Públicas con el imperativo del programa alean 

zado en materia ferrocarrilera. Como consecuencia de ello -

hubo necesidad de reformar la legislación postal hasta enton 

ces vigente y asi, el 23 de Octubre de 1894 quedó reformado 

el Código Postal y comenzó a regir el nuevo de fecha 1° de 

Enero de 1895. Ambos códigos quitaron a la oficina directi­

va toda ingerencia en la administración general material y 

mecánica del sistema postal y la dotaron de principios, fa-

cultades y reglas necesarias para dirigir, sostener, 

sar, facilitar y expeditar la administraci5n. 
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I.5.- EL CORREO, SERVICIO PUBLICO FEDERAL. SU SENTIIX> 
NACIONAL 1913 - 1950: 

El correo en realidad no es ni una via de 

comunicación, ni un medio de transporte propiamente dicho, 

sino un servicio público que para cumplir con su cometido 

utiliza ambas cosas. La presencia de una necesidad cole~ 

tiva que exige regularidad, continuidad y uniformidad en 

su satisfacción: la permanencia en su prestación~ la 

cuantia o gasto que demanda debido a que el precio del co~ 

to supera al ce la venta, o bien porque la baratura del 

servicio sea imprescindible para casi la totalidad de la 

poblaciSn, es lo que hace del correo un servicio público 

de sentido nacional. 

Debe aclararse que desde 1914 hasta 1920 

no hay noticias fehacientes, o son muy escasas del serví-

cio postal, ocurridos estos hechos durante la Revolución 

en que el pais se convulsionó y con él las instituciones 

establecidas entre ellas, el Correo y los Telégrafos, que 

por su misma índole de servicios cotidianos indispensables, 

fueron los que más sufrieron tanto en los inmuebles como 
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en el personal, mobiliario y utilaje, debido a esta cau-

sa no hay testimonios suficientes. 

Ante el esfuerzo vigoroso de los gobier-­

nos en pro de la construcción de una red de caminos que 

respondiera a las crecientes necesidades de comunicación -

del país, surgi6 la Ley sobre las Vías Generales de Comu-

nicaci6n y Medios de Transporte de 1931, la cual justame,!! 

te por las estrechas conexiones que todos los sistemas de 

transporte tienen con el correo, refundió en su libro se~ 

to el Código Postal de 1926, el cual se refiere a las 

atribuciones, derechos y obligaciones de los funcionar1oa 

y empleados postales, organización y funcionamiento de 

oficinas, servicios, etc. 

En 1933 se decretó la concentración de 

las labores de las oficinas de correos con las de telégra­

fos, creándose la Dirección General de Correos y Telégra­

fos. Con el tiempo se demostr6 lo poco acertado de.tal 

uni6n, pués desde su implantación habían funcionado por 

separado y libremente, con sus propios presupuestos y mo-

dalidades en forma efectiva y oportuna. 
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con fecha 7 de Marzo de 1942 el Ejecutivo 

de la Uni6n, tomando en cuenta que la administraci6n man­

comunada de los servicios públicos de correos y telégrafos 

provocaba situaciones de incompatibilidad en detrimento 

del público usuario, decretó la separación de los mismos, 

estableciéndose en consecuencia la Dirección General de T,!! 

lecomunicaciones, para que funcionara independientemente 

la Dirección General de Correos. 

Se reorganizó de nuevo la administración 

durante el afto fiscal de 1944 - 1945, introduciéndose m~ 

joras y creando nuevas oficinas, en vista del aumento 

del servicio de Bultos Postales Internacionales, se cre6 

la oficina administrativa con las funciones que tenia la 

oficina de personal. 

En el mismo afio, ante la necesidad de 

contar con mayor número de elementos especializados, se 

cre6 en la capital una Escuela de capacitación Postal, que 

funcionaba fuera del presupuesto y cuyos profesores impar­

t1an la ensei'ianza gratuitamente. Se implantó un sistema -

de Academias Te6rico Prácticas por medio de cuestionarios. 
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Durante el afio fiscal de 1945 - 1946, se llevaron a cabo 

algunas obras de acondicionamiento en el Palacio Postal en 

Enero de 1946 se decretó una revisión de todos los siste--

mas y procedimientos implantados con anterioridad por el 

correo, design&ndose una Comisión Mixta México - Norteam~ 

rica integrada por expertos postales de nuestro pais y de 

los Estados Unidos, cuya labor dió como resultado el estl! 

blecimiento de la oficina de transbordos aéreos. 

I.6.- EL CORREO, SERVIC:IO PUBL:ICO FEDERAL. SU SENTIDO 
NACIONAL Y SOC:IAL 1951 - 1970: 

El concepto del servicio público se cumplia 

al aceptarse universalmente que un régimen adecuado en esta 

directriz puede llevar una alta finalidad económica y social 

de conservación y mejoramiento y satisfacer una imperiosa n~ 

cesidad colectiva. En tal sentido el servicio postal mexic~ 

no constituye un capitulo amplio del encauzamiento económico 

nacional como un estimulante poderoso y directo de todas las 

fuerzas que contribuyen al desarrollo y distribución de la 

producción y el comercio. Presta el servicio postal mexica-
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no el vigoroso sentido politice y social de contribuir ca­

da dia a la integración de nuestra nacionalidad, ya que 

es un programa continuo de acci6n eficiente, formulado de 

acuerdo con cada una de las necesidades de las zonas del 

pa1s, teniendo por delante las de la totalidad del terri­

torio y procurando brindar igualdad de oportunidades a tQ 

das las regiones y comarcas de nuestro inmenso suelo, de.!! 

tro de un todo orgánico bien delineado. 

La modificaci6n a todo el libro sexto de 

la Ley de Vias Generales de comunicación de 1939 referente 

al correo, por decreto del 30 de Diciembre de 1950, tra-

jo como consecuencia otra reorganización de la Direcci6n 

General de Correos, la aplicaci6n de ese ordenamiento l~ 

gal y de la nueva Guia Postal puesta en vigor en 1953, 12 

gr6 una estrecha coordinación de los servicios del correo 

dentro del programa general de trabajo impuesto por la Se­

cretaria de Comunicaciones y Obras Públicas. 

En Junio de 1954 se trasladó la Dirección 

General de Correos al Centro S.C.O.P. 
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El 24 de Diciembre de 1958 se modificó -

sustancialmente dicha Secretaria, dando lugar a la Seer~ 

tar!a de Comunicaciones y Transportes y la de Obras Públ_! 

cas. 

La Ley de Secretarias y Departamento de 

Estado ordena a la Secretaria de Comunicaciones y Trans-­

portes: organizar y administrar los servicios de correos 

en todos sus aspectos. 

I.7.- LOS MEDIOS DE CONDUCCION DEL CORREO. 

A).- FERROCARRILES Y NAVIOS. 

En el periódo de 1850 a 1970, el Sistema 

Postal Mexicano adopt6 para la conducción de su correspon­

dencia 1oa medios de transporte que, conforme el tiempo -

transcurre, ae imponen inexorablemente. En consecuencia 

con e1 progreso t6cnico alcanzado por otros paises, el -

nuestro i.Jlltlanta el ferrocarril, que andando los aftos, se 
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convierte en el vehículo de transportaci6n por excelencia 

a través de una red ferroviaria importante. 

Al lado de estos servicios terrestres 

por vía superficie, se usa el servicio marítimo desde el 

siglo XVI hasta nuestros dias, para el transporte de las 

correspondencias en viajes de ida y retorno. 

Las oficinas instaladas en los vagones -

de los ferocarriles se constituyeron en.oficinas ambulan­

tes de dep6sito condu~ción y distribución de la correspo_n. 

dencia a las administraciones Postales del Proyecto •. 

A partir de 1867 el gobierno de la ·Repú­

blica. a través de la Administraci6n General de Correos, -

aplica la política de subvencionar varias líneas navieras 

para que transportaran correspondencias. tocando puertos 

del Golfo de México y del Océano Pacífico. concediendo -

rebajas en el derecho de puerto. 
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B).- EL SERVICIO AEREO 1928 - 1981. 

En 1967 se conmemoró el cincuentenario del 

primer vuelo postal realizado en México con la emisi6n de 

estampillas postales. Se otorgaron varias concesiones para 

establecer un servicio regular de pasajeros, corresponden-

cia y carga por avi6n. 

Actualmente la Red Postal Mexicana tiene -

una extensi6n de 60 478 Kms. de cambio de ~orrespondencia -

aérea con paises de América y Europa principalmente. · 

Bl servicio internacional para el cambio -

de correspondencia, bultos con rnercanc1a y giros postales, 

•e rige por convenios celebrados entre México y otros pa1--

ses, y se han establecido las cuotas respectivas que se f.! 

jan en las tarifas de vías a~reas. 

I.8.- TIPOS DE CORRESPONDENCIA DE TERCERA CLASE QUE MAN,! 
JA EL CORREO. 

Entre los tipos de correspondencia que ma-
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neja el correo se encuentra la "CORRESPONDENCIA DE TERCE-

RA CLASE", la cual consiste en lo siguiente : 

A).- PROPAGANDA COMERCIAL SIN DESTINATARIO EXPRESO, PARA 
DXSTRIBUIR A DOMICILIO Y BN APARl'ADOS POSTALES. 

Como publicaciones, peri6dicoa no co~--

prendidos en la 2a. clase, libros, folletos, pruebas de 

imprenta, planos y cartas geogr~f icas, pel!culas, tar~ 

tas ilustradas sin texto, o que tenifutdolos no transmiten 

un mensaje personal, esqueletos y tarjetas de visita, ta.!: 

jetas ~e felicitación, circulares impresas y cat~logos en 

general, publicaciones impresas en relieve para uso de 

los ciegos, libros impresos en el país depositados por 

editores, propaganda de libros, peri6dicos y revistas y 

listas de precios. 

B) .- CORRESPONDENCIA CON DERECHOS POR COBRAR. 

Anteriormente, cuando una empresa indus-

trial o comercial tenia interés en recibir oportuna conte~ 

·taci6n de sus clientes, les enviaba a éstos sobres o tar-



18 

jetas ya franqueadas, para evitarles la er09aci6n del Pº.!: 

te y facilitarles la respuesta. 

En esta forma el gasto de eatas neqocia-­

ciones era con•iderable porque hac1an el deaembolso para -

la adqui•ici6n de la estampilla postal que iba adherida, -

fuere o no aprovechada; en la actualidad, utilizando el 

servicio, solamente tienen que gastar el porte de las pi.!! 

za• conteetad••· efectulndoae ese pago en el momento de 

la entrega, que se hace en la ventanilla en la Oficina de 

Correos, ya que no son llevadas a domiclio ni colocadas -

en apartados, por medio de timbres postales que se adhi.,.!! 

ren a dichas piezas para cubrir el franqueo normal, con-­

forme a la tarifa en vigor y son canceladas por el emplea­

do postal en ese mismo momento. 

Asimismo, loe requisito• que deben lle-­

narse para utilizar la correspondencia con derechos por c~ 

brar o propaganda comercial, el comerciante debe dirigir 

una solicitud a la Dirección General de correos. precisan 

do el número de tarjetas o sobres que va a poner en circu­

laci6n como promedio mensualmente. Al obtener la autori-
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zaci6n, debe constituir un depósito que la misma Direcci6n 

General fija, y ademas pagar una cuota especial por este -

servicio de $ 200.00 bimestrales, por todo el tiempo que 

lo utilice. Las tarjetas o sobres que emplean en este ser­

vicio, para cada caso en particular deben presentarse las 

pruebas de imprenta para obtener el visto bueno de la Ofic1 

na Postal, antes de ordenar el tiro definitivo, ya que 

sin este requisito no serán aceptadas. 

A continuaci6n en el Anexo (1), se mues-­

tran las estad1sticas de correspondencia de Propaganda e~ 

marcial proporcionadas por la Dirección General de corr~os 

de la s. c. T., con el prop6sito de observar el incremento 

de proporci6n de este tipo de correspondencia desde 1975 

hasta 1983. 



r. 9) .- ESTADISTICAS DE CORRESPONDENCIA DE PROPAGANDA COMERCIAL 
••• (DE LA DIRECClON GENERAL DE CORREOS s.c.T.) ••• 

--------
1975 1976 1977 1978 1979 1980 1981 1982 1983 ------------------

ENERO 2,862 l, 587 2, 451 2, 151 4, 187 6, 157 14,821 23, 713 37,941 

FEBIUmo 5, 983 2, 031 3,401 4, 015 6,267 11, 267 19,486 31, 177 49, B83 

MARZO 4, 610 l. 039 3, 858 3, 773 8,472 11, 058 14,112 22,579 3(., 126 

AllRlL 3, 485 3, 425 2. 951 5, 154 3, 151 10, 840 20,008 32. 013 51, 221 

MAYO 7,878 4, 803 4,085 7,856 9, 867 22, 218 23. 187 37,099 5Y, 3:19 

JUNIO 6,882 s. 113 5, 118 U,791 8,403 19, 979 19,771 31,634 50,614 

JULIO 5, 462 2, 081 4, 151 6, 145 10, 017 ll.'046 18,494 29, 590 47,344 

Aoos·ro 5,136 2, 833 5,171 5, 983 7,458 12, 403 22,157 35. 451 56, 722 

SEPTIEMBRE 4, 052 4, 075 4, 157 e. 451 9,005 15, 158 20, 355 32,568 5 2. 109 

OC'rUllltE 2, 895 J,157 3, 15 7 7,881 ll, 136 13,019 16, 419 26,270 42, 032 

NOVIE"lllRE 6, 992 5, 8ll 6,385 9, 052 11, 001 18,930 28, 496 45, 594 72. 950 

DlCIEMIJltE 9,435 e. 992 ll, 157 15. 850 18, 424 22,108 36, 880 59, 008 94,413 

----- ---------------------- ---------------------------

~ CANTIDAD EN M.ILES. ANEXO: 1 
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I.10).- DEFINICON DE "CORREO DIRECTO". 

El "CORRJ!lO DIRECTO" ea un t6rmino que se 

presume es desconocido para la pequena y m~diana empresa, 

as1 como tambi~n del beneficio que les puede proporcionar en 

su uso, por lo que tomando en cuenta lo anterior, definir.!. 

m::>s el concepto de "CORREO DIRECTO", según la Asociaci6n -

Mexicana de Mercadotecnia por correo Directo, A. C., pero -

antes definiremos el concepto de Mercadotecnia Directa . 

MERCAOOTECNIA DIRECTA: Es la actividad pro 

mocional para transmitir un mensaje publicitario de una man_!! 

ra escrita o impresa en forma permanente, mediante una dia­

tribuc i6n controlada y dirigida a individuos seleccionados 

Por lo que según la Asociaci6n Mexicana de 

Mercadotecnia por "CORREO DIRECTO, A. c."• lo define como: 

"Es una forma de comunicaci6n y mercadotecnia, 

que mediante el uso del correo, las empresas hacen lleqar a 

sus clientes (personas f1sicas o morales), informaci6n que 
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les permita conocer, decidir y comprar productos y/o serv1 

cios relacionados con su giro o su actividad". 

No obstante la anterior def inici6n, se debe 

notar que la caracter1atica fundamental de la mercadotecnia 

por Correo Directo, su objetivo es el de obtener una res-­

puesta de todo tipo, por parte de la audiencia selecciona­

da (segmentos del mercado). 

I .11) • - CARACTERISTICAS Y VENTAJAS DEL "CORREO DIRECTO". 

'a).- ES ALTAMENTE SELECTIVO: A trav6a de este m_g 

dio, es factible identificar los prospectos 

más calificados para hacer ofertas especlf i-­

cas. 

b).- LA AUDIENCIA ES FLEXIBLE; Los usuarios del 

"Correo Directo", pueden manipular nombres y 

listas para escoger los segmentos m6s útiles. 
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c).- ELIMINA LA COMPETENCIA POR LA ATENCION: 

Cuando el lector observa una pieza de Correo 

Directo, le dedica la atenci6n completa. 

d). - ES CASI SJ:x;URO QUE SE VERA ANTES DE DESCAR--

TARLA: La mayoria de la gente abrirá la pi~ 

za antes de hacerla a un lado. 

e).- ES PERSONAL: Se puede dirigir a individuos 

en lo particu1ar, adaptándose su redacci6n a 

la mentalidad de los mismos, según su profe­

si6n, clase social, etc. 

f).- PRACTICAMENTE NO TIENE LIMITES DE E$PACIO O 

Se tiene flexibilidad de diseno y -

facilita su aplicación, casi a cualquier pr~ 

pósito, sin sufrir la~ restricciones de su-­

perficie o de tiempo de la radio o televisión·. 

g). - SE PUEDE DESENCADENAR Y SUSPENDER: En un 

tiempo muy corto interrumpirla en un territo­

rio para intensificarla en otro. 
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h).- ES LA CLASE DE PUBLICIDAD MAS ECONOMICA: 

Puesto que permite utilizar el tipo de men­

saje a las posibilidades del anunciante. 

i).- REDUCE EL DESPERDICIO AL MINIMO: Ya que 

el gasto se concentra sobre las personas 

que se presume están interesadas en el anu.n 

cio. 

j).- REDUCE DESEMBOLSOS: Ya que se pueden ha--

cer pruebas previas antes de consagrarle 

grandes sumas. 

I. 12). - DESVENTAJAS DEL "CORREO DIRECTO". 

Entre l.as desventajas que se l.e atribuyen a la p~ 

blicidad por "CORREO DIRECTO", es que no da prest~gio. al 

anunciante. 

AL SER PERSONAL Y DISCRETA: 

de la publicidad en general. 

No goza de la proyecci6n 
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AL SER ECONOMICA: No da sensaci6n de poder; es decir, 

de contar con suficientes recursos financieros. 

Sin embargo, ésto tiende a desaparecer a medida que se 

mejora la presentaci6n de los medios. 

NIVEL DE RESPUESTA: No se puede contar con un nivel de 

respuesta definido, en virtud de no poderse controlar -

sobre los posibles clientes el impacto causado en ellos 

a través de este medio. 

CONCLUSION: Por lo que se puede determinar que las venta­

jas en el uso del "CORREO DIRECTO" son mayo­
res en relación a las ventajas que existen. -

además de ser un medio econ6mico en relaci6n 

con los otros. 
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CAPITULO II. 

APLICACION DE MERCADOTECNIA POR "CORREO DIRECTO". 

Las aplicaciones de "CORREO DIRECTO" est'n lim.! 

tadas no únicamente por la creatividad humana, sino tam-

bi~n por las técnicas y el sistema de correo en México, y 

sus aplicaciones se podr1an englobar en 5 funciones b!s,! 

cas (l). 

a).- Desarrollar prospectos m~s eficientemente. 

b).- Publicidad/Relaciones Públicas, interna o externa. 

e).- Generar ventas directamente. 

d).- Inducir al prospecto a tomar acci6n. 

e).- Hacer investigaciones y encuestas. 

(l) Estatutos de la Asociación Mexicana de Mercadotecnia 
por "CORREO DIRECTO" 1977. 
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II. l) .- TIPOS DE MERCAOOTECNIA POR "CORREO DIRECTO". 

Cuando los nombres, direcciones o teléfonos de 

los clientes o prospectos son conocidos y se hace uso de 

esta información para dirigir mensajes específicos, es lo 

que podríamos llamar MERCADOTECNIA PARA CLIENTES IDENTIF.! 

CACOS. Con base a lo anterior, se pueden distinguir 3 C,2 

tegorías básicas de este tipo de mercadotecnia : 

a).- SIN RELACION: Los practica~tes de esta categoría -

s6lo tienen una cosa que vender a determinada perso­

na, quien cuando la posee no requiere nada más. 

Fundamentalmente todos sus esfuerzos se dirigen -

hacia prospectos. 

A los clientes no se les revende. 

Las utilidades se obtienen en la primera 

compra. 

EJEMPLOS: Los que venden desarrollos urbanos o 

ciertos tipos de entrenamientos. 
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b).- SEMI-RELACIONADOS: En este caso, se tienen algu--

nas oportunidades de revender a los clientes; sin -

embargo, s6lo una minoria se interesa en repetir 

las compras. 

EJEMPLOS: Los que venden seminarios, venta de equi 

pos de oficina, etc. 

c) • - COMPLE'l'AMENTE RELACIONADOS: Aqu1 las utilidades 

provienen de una cadena de transacciones con el -

cliente. despu6s ·de la primera compra. 

El objetivo blsico de la primera campan.a es conse­

guir el cliente. 

EJEMPLO: En la venta o renta de computadoras. f_\l 

tocopiadoras, etc. 

II.2).- LA OFERTA: 

Por "OFERTA" se entiende las condiciones bajo -

las cuales se promueve un producto y/o servicio a 
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los clientes potenciales, a la oferta también se 

podría l.lamar más propiamente "Propuesta de Tra.n 

sacci6n", es decir, la propuesta que presenta 

una oferta al receptor del mensaje, al cual se le 

pide tomar una acci6n determinada. 

Por "TOMAR ACCION 11
' se refiere al proceso por el 

cual el receptor indica su aceptación. 

La propuesta de transacción comprende cinco PªE 

tes 

a).- Descripción de la Oferta. 

b).- Beneficios de la Oferta. 

c).- Prueba de los Argumentos. 

d). - Notoriedad de la to:r.a de acción y legibili 

dad. 

e).- Términos distintivos: 

1).- Términos relevadores de riesgo. 

2).- Términos facilitadores de la respuesta. 

3).- Términos facilitadores del pago. 

4). - Opciones. 

5).- Incentivos. 
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a) - DESCRIPCION DE LA OFERTA. 

Al describir la oferta, se debe indicar el~ 

ramente lo que recibirá el receptor por el -

hecho de tomar determinada acción. De ser -

posible, se usa una ilustración. Se consi-

dera también adecuado el uso de los catálo--

ges, donde si la ilustración no transmite -

el mensaje deseado de una manera correcta, 

la acción será mala. 

Asimismo, no es suficiente que la descrip--

ción transmita información básica del produ~ 

to y/o servicio, sino que debe considerarse 

para ello lo siguiente 

1).- Distinguir las propiedades del produc­

to y/o servicio que lo hacen superior 

a otros competitivos. 

2).- Dirigir la atención hacia propiedades 

que son importantes, pero que pueden 

pasar desapercibidas. 



31 

3).- Sugerir maneras y formas adicionales 

de usar el producto y/o servicio. 

4).- Incluir testimonios. 

5).- Proporcionar pruebas comprensible•. 

6).- Decir el funcionamiento de como traba-

ja el producto y/o servicio y aconseje 

como usarlo. 

7).- Plantee argumentos especlficos. 

b).- BBNBFICIOS DE LA OFERTA. 

Para poder generar reapueata afectiva, •• -

debe apelar a las motivaciones básicas del 

individuo, la proposici6n debe prometer- las 

cosas que el cliente desea, raz6n por la 

cual se debe distinguir entre caracter1sti-­

cas y beneficios. 

LAS CARACTERI:STICAS: Son los atribut~s f1s,! 

ces. 

LOS BENEFICIOS: Son la traducción de carac­

ter1sticas en satisfactores. 



RVICIO POR 
LIJA. 

EJEMPLO: 

CARACTBRISTICA 

(Describe el serv.) 

ESTRUCTURA DB T.,! 
LA RESISTENTE. 
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VENTAJA 

(Explica lo que 
la Caract.hace) 

EV:ITA QUE LA. C.Q 
RRBSPONDENCIA -
SE MALTRATE. 

BENEFICIO 

(Explica lo que el 
cliente loqra de 
de la Caracterls­
t ica). 

AHORRA DINERO PO_B 
QUE DURAN MAS QUE 
OTROS MATERIALES. 

SE VEN MEJOR POR­
QUE CONSERVAN SU 
FORMA. 

PROTEGEN EL CON'l'_I 
N:IOO DE I.A co~ 
PONDENCIA. 

Por otra parte, se debe asegurar que la pr.Q 

mesa que se decida enfatizar sea : 

Relevante y significativa. 

Distintiva. 

Comprensible, interesante. 

Elimine contradicciones. 

Cre1ble. 

Pruebe, explique, demuestre y garantice. 
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c).- PRUEBAS DE LOS ARGUMENTOS: 

El Correo Directo es un medio muy suspicaz. 

Es básico convencer al receptor de que los 

argumentos son ciertos, por lo que se puede 

hablar de tres elementos necesarios para prg 

proporcionar pruebas: 

1).- EVIDENCIAS DE HECHO. 

2).- EXPLICACIONES. 

3).- TESTIMONIOS. 

1).- LAS EVIDENCIAS, en general son más 

persuasivas, tales como datos de i.!2 

vestigaciones de campo y datos de -

prueba. 

2).- LAS EXPLICACIONES, aunque pudiera d~ 

cirse que no son pruebas, ayudan a 

creer en los argumentos. 
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3).- LOS TESTIMONIOS, si no se manejan ad~ 

cuadamente, lejos de ayudar perjudi--

can sus argumentos, por lo que deben 

presentarse razones q~e soporten cier-

to enunciado. 

d).- NOTORIEDAD DE LA TOMA DE ACCION Y LEGIBILI-­
J2ruLl. 

Puesto que el Correo Directo est& orientado 

generar una respuesta, ésta debe plantearse 

claramente y asociarse de manera directa con 

los beneficios de responder. 

e).- TERMINOS DISTINTIVOS: 

Se refieren a todas aquellas condiciones que 

hacen más atractiva la acción de responder,-

mediante el aumento en el valor de benefi---

cios o minimizando el riesgo de responder. 
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1).- TERMINOS RELEVADORES DE RIESGO: Inclu­

yen los períodos de prueba gratuitos de 

los productos y/o servicios, así como 

la garantía de la devolución del pago. 

2).- TERMINOS FACILITAJ.X)RES DE LA RESPUESTA: 

Tales como: Cupones previamente compl~ 

tados, sobres de franqueo-pegado, só­

lo poner marcas o indicaciones, etc. 

3).- TERMINOS FACILITADORES DE PAGO: Se 

orientan a hacer menos "dolorosa" la 

acción de transferir dinero. Ejemplo: 

de tales serían las opciones de : " NO 

MANDE DINERO ", " LE FACTURAREMOS POS-

TERIORMENTE ", " CREDITOS ", ETC. 

4) .- OPCIONES: Se refiere a ofertas de 

productos en diversas versiones, mane-

jadas apropiadamente, 

cir al lector. 

sirven para ind.!:! 
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5).- INCENTIVOS: comprenden reducciones 

de precios y bonos, su aplicaci6n d~ 

penderá de su mercado, por ejemplo: al 

promover entre clientes un obsequio, 

puede ser mejor recibi.do que una reduc-

ci6n del precio. 

los concursos. 

II.3).- SEGMENTO DE MERCADO 

Se incluye también 

Para los efectos de una promoción por "CORREO DIRE.f 

TO", es muy importante la determinación del Segmen-

to del Mercado, al cual se dirigirá la misma; de 

su identificación plena depender&n las oportunidades 

de desarrollo de este canal de ventas. 

Dentro del Segmento, se pueden establecer tres con-

ceptos b&sicos para su aprovechamiento 

1).- EL PROSPECTO. 

2 ) • - EL CLIENTE. 

3).- LOS LISTADOS. 
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1) .- EL PROSPECTO: 

Se define como prospecto todo aquel "posi-­

ble" comprador de un producto y/o servicio. 

Para determinar el perfil de esos posibles 

compradores, es necesario tomar en cuenta 

las caracter1sticas del producto y/o servi­

cio que se est6 ofreciendo : 

Precio 

Calidad 

contenido 

Tamaf\o 

Uso o aplicaci6n 

Ventajas y Desventajas 

Estos pueden formularse internamente, a 

través de la selecci6n de mercados potenci~ 

les, de los cuales se investigan directa-­

mente 1os datos espec1f icos, con objeto de 

realizar promociones persona1izadae. 
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La formulaci5n de estas listas internamente 

por la propia empresa, implica un costo d~ 

te~minado que debera evaluarse de acuerdo a 

la frecuencia de uso y a los beneficios ob-

tenidos. Principalmente se justifican cuan 

do se trata de mercados muy sofisticados. 

Por otra parte, existen empresas especiall 

zadas que proporcionan el servicio de renta 

de listas, las cuales son mas genéricas, -

en algunos casos no son personalizadas, en 

otros si, en algunos mas es la lista de 7 

clientes de determinado tipo de productos -

y/o servicios. 

Algunos ofrecen la posibilidad de utilizar 

sus listas en forma parcial, permitiendo -

seleccionar los segmentos, tipos de empre­

sas y nivel de ejecutivos o público m~~ 

apropiado de acuerdo al perfil de nuestros 

prospectos o clientela. 
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Generalmente, esta segunda alternativa (li!!, 

tas rentadas), es m&s económica que la pri-

mera y sirve de base a la primera asi como 

también para estructurar un listado propio -

en caso de que se justifique. 

Según la variedad de los productos y/o servJ: 

cios de las instituciones u organizaciones y 

la variedad de mercados a los que vayan, PU.!! 

de resultar en el extremo, una multiplici--

.. 
dad de combinaciones de paquetes de venta. 

Todo ésto es b~sico para conformar el perfil 

del prospecto: sexo, edad, nivel socioec_Q 

n6mico, actividad, escolaridad y otras, d~ 

pendiendo de lo sofisticado o sencillo del -

producto y/o servicio, asi como también del 

mercado. 

En el lanzamiento de un producto y/o servi--

cio, el perfil del prospecto se c2tructura-

rá de acuerdo a un análisis 16~ico de las ca 
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racterísticas del mismo y a medida que las -

ventajas se realicen se tendrán elementos P2. 

ra hacer ajustes y configurar un perfil más 

preciso. 

2).- EL CLIENTE: 

Se define como cliente al comprador o usuario 

"habitual" o esporádico" de un producto o se_! 

vicio. 

Las caracteristicas de los clientes al igual 

que las de los prospectos son la base del de­

sarrollo de cualquier mercado y su no-identi­

f icaci6n limita las ventas. 

3).- LOS LISTADOS: 

Las listas de posibles clientes (prospectos} 

se generan por la integraci6n de datos de di­

versas empresas o personas que poseen, en 
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principio, un potencial de compra de nues--­

tros productos y/o servicios. 

Si a lo anterior, agregamos que cada produc­

to y/o servicio puede tener un ciclo de venta 

o promoci6n diferente, llegamos a la conclu­

si6n de que es conveniente estructurar una 

claeificaci6n de los listados utilizados, con 

objeto de optimizar su aprovechamiento. 

Las variables de clasificaci6n pueden ser de 

acuerdo a la frecuencia, aeg6n la utiliza~i6n 

anual de informaci6n o renovaci6n semestral de 

suscripciones. La contestaci6n por parte - del 

comprador a una pieza promocional de "CORREO 

DIRECTO", tiene 2 caminos importantes : 

1) .- POR CORREO. 

2).- POR TELEFONO. 

Cuando existe la segunda alternativa, ea r~ 

comendable dise~ar un cup6n y formato de rece.E, 
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ci6n de pedido telefónico que permita ident.!, 

ficar las principales caracter1sticas del 

comprador, acción que permitirá hacer los -

ajustes necesarios a los listados utilizados. 

Del conocimiento de las caracteristicas de 

la clientela propia (perfil), conforme se -

vayan estructurando éstas, dependerá la pr_2 

ductividad de campaf'las subsecuentes de "CO-

RREO DIRBCTO", fiisto lleva en ocasiones a 

la estructuración o renta de listados subs--

tancialmente diferentes a los inicialmente -

utilizados. 

:II.4) .- PROGRJ.\MACION DE LA CAMPARA A TRAVES DE "CORREO DI­
RECTO". 

La manera para planear el trabajo, parte del momen 

to en que deseamos que la campafta esté programada -

por el Departamento de Mercadotecnia, aspecto de 

particular importancia, en relación a ventas de 
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productos y/o servicios de temporada (Navidad, Día 

del padre, etc.), y como instrumento de control. 

A).- ELECCION DEL MEDIO (CORREO DIRECTO), sup6ng_2 

se que se escoge para nuestra campaña el f,2 

lleto ilustrado porque consideramos que este 

medio tendrá en los clientes una aceptación 

favorable y la mejor manera de presentarlo,­

será empleando ilustraciones; ya que prácti. 

camente ningún impreso es atractivo si no va 

ilustrado; la ilustración confiere valor al 

impreso y sugiere intensamente. 

Sin embargo, la ilustración no debe ser un -

sencillo adorno; tiene que estar al servicio 

del slogan o tema del impreso, para quien 

vea la imagen tenga deseos de leer el texto. 

B).- ANALISIS DEL PRODUCTO Y/O SERVICIO: ¿Qu~ es 

lo que se le ofrece al cliente (Promotor)? 

hay que explicar detalladamente las ventajas 

que las instituciones u organizaciones propo~ 
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cionan, trámites serios y rápidos, rentabi­

lidad, etc.; es decir, que el producto se 

tiene que ver como es en realidad, y no c~ 

roo quisieramos que fuese. Un buen camino co.n 

siste en enfocar el product9 desde· su origen, 

recordando las razones de su existencia. Re­

sulta indispensable destacar a que necesida-­

des de la clientela responde, que servicios 

presta, que ventajas proporciona: este an~­

lisis debe ahondar más y considerar móviles -

de demanda como son : 

1).- RAZONES ECONOMICAS y COMODAS: Es decir, 

el servicio que le ofrece a los clien-­

tes debe ser económico y fácil de obte­

ner. 

2).- RAZONES DE RENDIMIENTO: Le aumente al 

cliente un ah:>rro de utilidad a obtener. 

3) • - RAZONES DE SEGURIDAD: 

precios cómodos. 

Le proporcione 



45 

As1 como también, .¿Dónde se obtiene el pro-­

dueto? El folleto servirá para educar a los 

promotores para que acuda a los establecimie.!! 

tos. 

¿Mediante qué se obtiene? Hacer notar las 

ventajas, requisitos y facilidades que se o~ 

tienen al adquirir los productos con determi­

nada tarjeta de crédito. 

C) .- ANAr.Is:rs DEL CLIENTE: ¿Quién es el cliente? 

Los clientes son personas f1sicas o morales -

de clase económica generalmente solvente, su 

poder adquisitivo puede ser bajo o alto, depe_a 

diendo del tipo de empresa de que se trate. 

Asimismo, en la argumentación hay que recor-­

dar que el cliente no compra nuestros produc-­

tos y/o servicios, sino las ventajas que se -

le proporciona y la satisfacción que siente. Y 

a cambio de estas ventajas tiene que desembol­

sar su dinero. 
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En efecto, el papel que se le debe asignar al 

folleto es esencialmente el de crear un s6lido 

vinculo entre las instituciones u organizacio­

nes y la clientela (efectiva, probable y pos_! 

ble): inspirarle confianza: hacer nacer y 

promover un ambiente de simpatia favorable a 

la iniciaci6n de nuevas relaciones y fomentar 

el uso creciente de nuestros productos y/o se_!: 

vicios. 

Y ante todo, tiene que ser un medio educati-­

vo: es decir, que de a conocer al público in 

teresado los servicios nuevos y los ya existen 

tes, su forma de obtenerlos y sobre todo su 

correcto y completo uso, ya que la eficacia -

de nuestro medio, que puede ser muy grande, -

se halla en relaci6n con este valor educativo 

y documental. 

Por todo lo anterior, el folleto debe ser un 

medio de cierto prestigio para quien lo edita, 

pero con la condición que sea un medio educati 
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vo para quien lo reciba. Tiene que ayudar al 

vendedor a vender más, conociendo mejor lo 

que vende, como también ayudarle al cliente a 

obtener el máximo de satisfacciones por el di­

nero que desembolsa. 

A continuación en el Anexo # 2, se presenta la Programaci6n 

para la campai'ia a través del "CORREO DIRECTO". 



ANEXO # 2 

CAMPAEIA : 

RESPONSABLE 

LISTA : 

II.5).- HOJA DE PROGRAMACION PARA 
*** LA CAMPJillA *** = = = = = = = = = = = 

NUM.: 

Cl\NTIDAD : PRESUPUESTO: $ ---------

FECHA PARA QUE LA PROMOCION 
ESTE EN PODER DEL MERCADO : 

FECHA PARA DEPOSITAR EN EL 
CORREO. 

FECHA PARA TERMINAR COMPAG.,! 
NACION PONER EN SOBRES. 

FECHA PARA TERMINAR L.l\. IM-­
PRESION. 

FECHA DE APROBACION DE ORI­
GINALES. 

FECHA DE TERM:INACION DE OR.,! 
GINALES. 

FECHA PARA ENTREGAR A ARTI§. 
TA. 

PLAN REAL 

Considere una expe­
riencia con el ser­
vicio postal y tem­
porada. 

Considere su capacJ 
dad de trabajo la -
de su proveedor. 

Dependiendo del v~ 
lumen y la formali­
dad de su impresor. 

Es la fecha en que 
los originales ~ 
ben estar listos. 

Aunque se supone que 
se aprobaron los de­
talles, en ocasio-­
nes se requiere tie.!!! 
po para correcciones. 

Generalmente ésto r~ 
quiere de 7 a 10 - -
dias, dependiendo de 
sus propios recursos 
al respecto. 



PECHA PARA APROBACION DE B.Q 
CETOS. 

FECHA PARA SOLICITAR BOCE-­
TOS Y REDl\.CCION. 

Dependiendo de la 
cantidad de invo­
lucrados, deje -
por lo menos S -­
d!aa para consid~ 
raciones. 

De mArgen de 5 a 
10 d1as para este 
trabajo, de pre­
ferencia no pre-­
sione demasiado -
si no es estrict_!! 
mente necesario. 
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II. 6) .- ELEMENTOS DE LA PROMOCION: 

COMO PREPARAR UNA PIEZA PROMOCIONAL: 

A continuaci6n examinaremos el valor de la publicj, 

dad directa; es decir, los elementos que pueden -

conformar el envío promocional, y ésto es depen-

diendo de las necesidades de la instituci6n y de la . 
situaci6n actual del producto y/o servicio en el 

mercado. 

Asimismo, en los elementos de la promoci6n vemos -

que existen una multip1icidad de impresos pub1icit~ 

rios, empezaremos por una clasificaci6n de los mi~ 

mos, procediendo después a un estudio crítico ª.2 

bre la conveniencia o improcedencia de emplear el 

impreso publicitario. 

Antes de definir los elementos que contendrá nues--

tro envío, se recomienda preparar anticipadamente 

nuestra "PLATAFORMA CREATIVA" que uniformarA el 

envío o los· envíos promocionales; la plataforma 
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creativa es el concepto que distinguirá gráficamen­

te la pieza promocional de otros anteriores del mi.!_ 

mo producto y/o servicio o de la competencia. 

Se recomienda considerar los siguientes elementos -

para efectuar el envio promocional. 

a).- GIMMICKS (SLOGAN) 

b).- FOLLETO 

e). - SOBRE 

d). - CARTA 

e) • - CATALOGOS 

f) • - VEHICULO DE RESPUESTA 

g).- TARJETA ANUNCIO 

h) .- DESPLEGABLE 

i). - VOLANTE 

j) • - ORGANO DE CASA 

a). - GIMMICKS: 

Después de haber decidido y creado la plata-­

forma creativa, el acompa~ante ideal es -
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crear un "GIMMICl<S"; es decir, un mensaje 

o leyenda escrita que identifique más a nues­

tro envio y que ayude a que el impacto ini--­

c ial sea muy fuerte y haga elegir la pieza 

primero. 

ejemplo: Mostrar gráficamente la conjugación 

de plataforma creativa y "GI.MMICK". 

l.- UNA PIEZA DE CAUTELA 

2.- PIEZA SU MUNDO 

3.- PIEZA PASTAS 

4.- PIEZA MEMORXA 

5. - PIEZA MERCADO DE VALORES 

b).- FOLLETO: 

Es un impreso de varias páginas reunidas por 

unas tapas. Generalmente es lujoso, aunque 

no es una regla, con varios colores y amenj, 

zado con ilustraciones. Su fin es desarro-­

llar una argumentación extensa sobre un pro-
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di.:cto, servici·:>, o sobre un tema determina_ 

d::i. 

Se usa para presentar las ventajas y puntos -

de plática de venta de un articulo ::> un servl 

cio, con una mayor extensión que la empleada 

en otras formas de publicidad. 

Los folletos narran la historia del articulo 

o servicio anunciado. 

La historia se puede referir a la producci6n, 

manejo, ventajas, consejos sobre su uso,· 

aplicaciones que quizá el lector puede no h~ 

ber pensad:>. cualquiera que sea su prop6sito 

sie~pre debe redactarse desde el punto de vi~ 

ta del lector, 

leido. 

de lo contrario, no será 

El folleto puede tener unas cuantas páginas y 

ser lo bastante pequeno para caber en un so-­

bre ordinario, hasta constituir un tratado -
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de muchas páginas, encuadernado en forma 

atractiva, impreso en papel ~ostoso e ilus--

trado con cuadros artisticos. 

El tamafto estilo, forma de tratamiento, uso 

de ilustraciones y detalles análogos están d~ 

terminados por la naturaleza del articulo o -

servicio, el propósito para que se use, la 

clase de gente a la que se env1e y la canti--

dad de dinero que juiciosamente se gaste en -

producirlo. 

deberá ser creado acorde a la pla-

taforma creativa, as! com~ considerar lo sJ: 

guiente, para hacer los bocetos del folle--

to : 

1).- TAMARO: Dependerá básicamente de la 
cantidad de información que 
se pretenda colocar, puede -
ser : 



1/2 

1/3 
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TRIPTICO 

2) .- COLOR: Es importante que tenga una a~ 
monia de colores, asimismo, -
el número de colores depende -
también del presupuesto que se 
tenga, si hay presupuesto, es 
de mayor impacto 4 colores que 
en blanco y negro. 

Se recomienda utilizar plastas con l~ 

tras caladas. (Aprovechamos más la tin 

ta y da más calidad, bien manejados 

puede aprovecharse de una sola tinta),-

debe tenerse cuidado con la impresión,-

ya que es muy delicado el secado. 

3).- TIPOGRAFIAS: Deben ser de la misma f~ 

milia y deberán guardar 

perfectamente los blo---

ques de texto, con suf i-

ciente espacio, a fin de 

que la lectura sea más f! 

cil. 
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4).- APOYO ILUSTRAIX>: Es recomendable, ya 

c). - SOBRE: 

que un folleto con 

puro texto, es abu-

rrido y no invita a 

leerlo. 

Deben llenar los requisitos que es el de tam~ 

ño postal, 

de línea). 

un sobre de tamaño especial (no -

ya que aumenta los costos tanto -

en la compra misma corno en el transcurso, en 

virtud de que en muchos casos no se considera 

de importancia el sobre, piensan que es l·o -

primero que destruyen, pero también hay que 

tomar en cuenta que es lo primero que llega 

de nuestro mercado, por lo que es recomenda­

ble considerar los siguientes puntos : 

1).- Tamaño de linea es el más recomendable. 

2). - Color, aprovechar la impresión, a fin 
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de que no s6lo se imprima el logotipo -

de nuestra empresa, sino también el 

"GIMMICK" o leyenda. 

El color es importante también en el a~ 

bre, ya que a su llegada llamará la 

atenci6n. 

El costo es el mismo como logo­

tipo que con leyenda y logoti-­

po. 

3).- Tipograf1a, la misma que el folleto. 

4).- Remitente, es un requisito de correos, 

debe aprovecharse el lugar del remiten­

te para imprimir frases de apoyo para -

comprar por correo. 

5} .- Etiquetas. 

d).- CARTA: 
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Una carta es una comunicaci6n persona1 a un -

individuo, tiene gran diferencia con la pu-­

blicidad en anuncios y revistas. Ambas cons­

tituyen el arte de ventas impreso, pero la -

primera va dirigida a una persona y la otra,­

ª la masa en público. 

Su principio fundamental es, que debe adap--

tarse al lector, tanto en el lenguaje como -

en el llamamiento. La carta como medio publ.! 

citario tiene muéhos usos direrentes, tales 

com~ : 

Vender directamente a los consumidores o 

usuarios. 

Introducir a los lectores a dirigirse a 

una tienda a comprar, o a tomar alguna a_s 

ci6n espec1f ica sugerida por quien la e.!_ 

cribe. 

Contestar preguntas y convertirlas en ven-
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tas. 

Presentaci6n de un producto y/o servicio. 

Existen muchos otros usos, pero se debe con­

siderar que éstas son los que se adaptan más 

a nuestros fines. 

Se recomienda también que éstas ~ean persona­

lizadas y deban tener 3 bloques de texto : 

1).- Intr~ducci6n: Es decir la referencia 

por lo cual le estamos escribiendo. 

2).- Propuesta: Debe ser la parte medular o 

central de nuestra carta, 

beneficios si es posible, 

recalcar los 

incluir en -

la parte superior el nombre del produc­

to y/o servicio o de la compa~ía. El -

tiempo es importante, debemos escribir 

siempre en tiempo presente, 

fuerza a nuestros textos. 

da m~s - -
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3).- Cierre: Debe contener unas líneas muy 

convenientes, a fin de que el lector -

se entusiasme, se crea poseedor de - -

nuestro producto y/o servicio. En esta 

parte la mayor1a decide o deshecha la 

compra. 

e) • - CATALOGO: 

Se parece al folleto en cuanto a presentaci6n. 

Difiere de él por el texto, más de document_2 

ci6n que de argumentación. 

Es descriptivo y a menudo está ilustrado. En 

cuanto a ilustraciones, el n6mero de éstas 

es no sólo cuestión del costo del catálogo, 

sino de co~veniencia y de racionalización en 

la confección del mismo. 

Hay catálo3os que pueden contestarse con las 

ilustraciones-patrón-y las demás pueden ser -

omitidas, gracias a la referencia ilustrada 

de la principal. En otros casos no sucede 
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as1 y cuantas más ilustraciones tenga, mayor 

será el éxito de consulta, ésto ocurre en em 

presas donde tienen gran variedad de produc-­

tos. 

En una palabra, los catálogos son los apoyos 

gráficos importantes en una promoción aunque 

no fundamentales. Un catálogo bien elaborado 

ayuda visualmente a la aceptación de nuestros 

productos y/o servicios. Pero debe tenerse -

cuidado de la calidad de impresión fotográfi-

ca y acabado. La compra por catálogo en Est_! 

dos Unidos es importante; en México está en 

mercado de prueba, actualmente es usado para 

compras de regalos por teléfono como tarjetas 

de crédito, tiendas co~erciales, de cosmétj, 

ticos, etc. 

f).- VEHICULO DE RESPUESTA: 

Se refiere a la oportunidad que se les da a -

los clientes para que contesten, siendo de 
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esta manera creemos que este elemento es im-­

portante. 

Se puede incluir en el formato del folleto 

identificación de la campafta. 

Puede ir suelto. 

Las maneras para que compren deben ser senci­

llas y con cuestionario fácil de llenar, los 

elementos del cupón pueden ser : 

No:nbre, Puesto, Empresa, Direcci6n, Telé-

fono, Efectivo, Tarjetas de Crédito, Otor-

gar crédito. 

Cuidar que estén todos los requisitos que los 

bancos requieren para hacernos el pago corre_!? 

pendiente, 

Crédito : 

en caso de pago con Tarjetas de -
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Nombre de la Tarjeta. 

cantidad con número y letra. 

Nlimero de Tarjeta. 

Vigencia de la Tarjeta. 

Nombre del Tarjetahabiente. 

Direcci6n. 

Firma autorizada. 

Debe llevar también impreso la identif icaei6n 

del impreao. la identificaci6n del GDIMICK.­

ae recomienda acompaftarlo con un aobre de POA: 

te pagado a nuestro apartado postal. 

g).- ENCARl'BS: 

El encarte. viene a ser un anuncio altamente 

utilitario, que tiene la ventaja de estar i~ 

corporado a una revista o publicaci6n, pero 

que conserva su individualidad e independen­

cia. El encarte causa todo el efecto publi­

citario sin detrimento de ningún valor. Pe­

ro mejor ser! que seftalemos sus ventajas: 
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El encarte se puede utilizar por ambas ca-

ras si se quiere. 

Tiene mayor valor de conservación y consuJ 

ta. 

Puede quedar encuadernado con las páginas 

de la revista. 

cuenta con un atractivo gráfico, a fin de 

que el lector detenga la hoja en que se e~ 

cuentre el encarte. 

h).- PROSPECTOS: 

Los prospectos están destinados a ejercer una 

misi6n informativa sencilla, pero no por és-

to ha de entenderse ineficaz. 

i).- TARJETA ANUNCIO: 

Es un impreso publicitario modesto, puede ser 

sencillo o doble, es un recordatorio de la c~ 

sa que lo env1a y de sus mercancías y servi---
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cios. Ofrece una amplia oportunidad de elec-

ci5n, 

ci5n. 

de tamai'!.o, forma, estilo y presenta-

Un punto es bastante para tratarlo, y deberá 

componerse de un lenguaje fino, que de en 

que pensar. 

Puede servir de introducción si se envia an-­

tes de un folleto, catálogo o vendedor. Sin 

embargo, la Tarjeta Anuncio no debe intentar 

demasiado. 

j). - DESPLEGABLE: 

Es una circular, en la que se da libertad al 

ingenio tanto en el formato, 

ma de doblarla~ 

como en la f or-

Es un medio seductor y atractivo aunque care~ 

ca totalmente de aspecto personal. 
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Capacita al anunciante a usar toda suerte de 

expedientes para llamar la atenci6n, que 

pueden ser empleados para conducir al lector 

de punto en punto hasta que haya le1do todo -

el anuncio. 

Si se planea bien constituye una forma de pu­

blicidad sumamente efectiva. Sin embargo, no 

hay que caer en el error de usar afirmaciones 

extravagantes, colorea ostentosos y una at-­

m6s fera de ampulosidad. 

Adem~s no debe de degenerar en una forma de 

publicidad barata. 

k).- VOLANTE: 

Es una forma ampulosa de pub1icidad, que i~ 

tenta impresionar por su tamafto y sus posibi­

lidades de una gran presentación. 
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En realidad no existe una medida máxima, ni 

mínima que no sea la capacidad de las prensas 

de impres i6n. 

Generalmente se encierra con.una estampilla -

postal o algún sello engomado y se escribe la 

direcci6n en un espacio que se deja para el -

prop6sito. 

Puede utilizarse como publicidad para el dis­

tribuidor, ya que se puede imprimir uno de 

los lados tipo cartel, que el distribuidor -

puede usar en la exhibici6n de escaparates o 

en la tienda, con los argumentos de venta P.! 

ra el distribuidor en el reverso. 

1) .- ORGANO DE CASAa-

Es un impreso per1odico mis o menos lujoso 

que en general se env1a gratuitamente a todos 

los clientes de la casa, adquiridos, proba-
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bles y posib1es, as1 como también en las P.! 

ginas interiores de un per1odico. 

Adem6s de estos medios publicitarios, existen 

cantidad de impresos de tipo~ diferente• y 

con fines diversos. tales como las listas de 

referencia, calendarios de bolsillo, tarje­

tas de felicitaci6n de navidad y a~o nuevo. 

aviso• de visita de representantes, aviaa. 

para diferente• casos, invitaciones para ex-

posiciones, feriaa, etc. 
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CAPITULO III. 

METODOLOGIA APLICADA 

Bn virtud de que las empresas no importando su ma.!l 

nitud en el Area Metropolitana hacen poco uso o 

desconocen por completo el "CORREO DIRECTO" como 

medio de promoci6n de ventas, ea n-.cesario realj, 

zar un estudio, a fin de poder incrementar el uso 

de ~ate. 

Actualmente, la• empre••• •• encuentran en una •.! 

tuaci6n de inconpetencia, por el alto coato que -

representan la utilizaci6n de loa grandes medios 

masivo• de comunicaci6n. 

Por estas razones, ae eatima que existe la necesj, 

dad de dar a todo tipo de organizaci6n una mejor 

orientaci6n sobre la utilizaci6n de esta t.~cnica: 

ea decir, orientarlas a otros medios más econ6mi­

coa, pero que resulten ben~f icos. 
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III.1).- DEFINICION DEL PROBLEMA: 

Las empresas en el Area Metropolitana del Distrito 

Federal hacen poco uso del "CORREO DIRECTO" como 

medio de promoci6n de ventas. 

NATURALEZA: 

ALCANCE: 

•· 

JUSTIFICACION: 

Las caracteristicas y utilizaci6n del 

ncORREO DIRECTO" y su aplicaci6n a 

las Instituciones de Crédito (Bancos). 

En cuanto a su extensión: las insti­

tuciones de crédito del D. F. que ut_! 

lizan el "CORREO DIRECTO". 

En cuanto a su PROFUNDIDAD: La efi-­

ciencia del mismo como promoción de 

ventas. 

Se quiere demostrar que en las e_!!! 

presas, sin importar su magnitud y 

que algunas de éstas que no tienen ac 

ceso a los grandes medios de co~unic~ 
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• 
ci6n, pueden promover sus ventas a 

través del "CORREO DIRECTO", por -

lo que conociendo la metodología, -

así como también los mecanismos y -

reglas que las oriente e instruya a 

la manera de como realizar una pro-

moci6n de ventas a través de este -

medio, en virtud de ser éste un m~ 

dio económico que cuenta con ópti--

mas ventajas, así como tambi~n los 

beneficios y resultados que se pue-

den obtener en relación a los otros 

medios empleados para el mismo fin. 

III.2).- HIPOTESIS: 

, . 
. El "CORREO DIRECTO" en México, como Medio 

de Promoción de Ventas no est~ siendo aplicado y aprovecha-

d~ debidamente en las empresas nacionales por la falta d~ -

información suficiente, reglas y lineamientos que orienten 

su aplicación y uso adecuado de acuerdo a las necesidades -

específicas de cada organización y su mercado. 
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III.3).- OBJITIVOS 

1).- Determinar las caracter1aticas y usos del "C.Q 

R.RBO DIRBCTO• dentro de las Inatitucione• de 

crédito en el A.rea Metropolitana. 

2).- Determinar que orientación le dan a e•te m.!! 

dio. 

3).- Determinar en que lreaa utilizan esta t6cnica 

dentro de iaa instituciones. 

,4).- Determinar c6mo y quién 11eva a cabo esta a~ 

tividad. 

5).- Determinar los beneficios a obtener a trav6a 

de esta técnica. 

6).- Determinar la eficiencia de este medio. 
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III.4).- MATRIZ DE RELACION Y CLASIFICACION DE INFO.RMACION. -. ----. ------. . . . . . -. . -. -
CONCEP'J'O: D ll T O S DflORMCIOJh 

PRIMARIA SBCllND.!Y!IA 

l. 0) ENCUESTADO, 1.1 Antiguedad en ol X· 

ramo. 

1.2 Experiencia (Mos) X 

en el uso del •co-

IUlllO DIRSCTO". 

1.3 Medio• de Publici- X 

dad. 

1.4 Monto o " de•igna- X 

dos a estos modios. 

l.5 Productos y/o ser- X 

vicio• en donde se 

usa "CORREO DIREC-

TO". 

1.6 Emprea11s productos X 

y/o servicios. 

2.0) USUARIO. 2.l Volumen de Ventas. X 

2.2 Servicios de Inst.! X 

tuciones donde se 
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INFOR.MACION: 
CONCEPTO: O A T O S PRIMARIA SECUNDl\RIA 

otorga el servi-

cio de "'rARJETA 

DE CREDITo•. 

3. O) CARACTERISTICAS Y 3.1 Segmentos X 
USOS DEL "CORREO 3.2 Proporción X 
DXRECTo•. 

4.0) APLICACXON. 4.1 Orientación :tnst.! X 

tucional. 

4.2 Desarrollo y neg.Q X 

ciaci6n de esta -

actividad. 

4.3 Mercadotecnia. X 

4.4 Ventas. X 

4.5 Finanzas. X 

4.6 Compras X 

4.7 Agencia de Publi- X 

cidad. 

5.0) PROCESO. 5.1 Diseno X 

5.2 Producción (For-- X 

mas). 

5.3 costo por Pieza. X 
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CONCEPTO: DATO s : IRFORMACION 1 

PRIMARIA SECUNDARJ:A 

5.4 Periodicidad. X 

5.5 T6cnicas sobre - X 

11 C. "D". 

5.6 Implantación. X 

6.0) BENEFICJ:OS. 6,1 Rentabilidad. X 

6.2 Imagen de la Empr.!! X 

sa. 

6.3 Proyección de la - X 

Empresa. 

6.4 Eficiencia. X 

7. O) PRESUPUESTO. 7.1 Pol1ticas presupue.!!. X 

tarias. 

7.2 Pol1ticas Publicit_! X 

rías. 

7.3 costos. X 

7.4 Elementos. X 
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III.5).- FUENTES DE INFORMACION: 

Toda la informaci6n la obtendremos de fuentes ex­

ternas, tale• como Instituciones de Cr6dito, Aa,2 

ciaci6n de Mercadotecnia por Correo Directo, A. -

c., Bibliotecas, etc., en virtud de no contar 

baata el momento con ninguna. 

A) • - INPORMACION PIUMARll: 

Se refiere al tipo de informaci6n que deac,g_ 

nocemoa y que aon originada• por las nec;ea,! 

dadea del estudio que ae realiza. 

Bate tipo de informaci6n se obtendrl en b..! 

se a los cuestionarios que se van a aplicar 

para conocer el uso del "COR.R!lO DXRBC'l'O" -

en la promoci6n de ,.TARJETAS DE CRBDITO• -

en las :Instituciones de Cr~dito. 

* Determinar ai ea suficiente la informa-­

ci6n que existe en México sobre la util_:h 
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zaci6n del "CORREO DIRECTO". 

B).- INFORMACION SECUNDARIA: 

Es la informaci6n que se conoce y se puede 

disponer en un momento dado de los datos. 

• Que medios de publicidad emplean para 

las promociones. 

• conocer sus pol1ticaa presupuestarias 

del "CORREO DIRECTO". 

• Determinar su segmento. 

* Establecer la proporci6n en que dirigen 

las piezas. 

* 

* 

Saber en que ~poca la realizan. 

Conocer sus políticas publicitarias prol'I!! 

cionales, etc. 

XXI.6).- DEFINICION DEL UNZVERSO: 

En primer lugar, definiremos lo que es Universo,-
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siendo éste el grupo entero en particular que el -

investigador desea estudiar y respecto a los cua--

les desea generalizar. 

Para facilidad en la aplicación del presente estu-

dio, hemos considerado que nuestro universo está 

formado por 5 instituciones de crédito que hacen -

promociones de "TARJETA DE CREDITO", utilizando 

como medio el "CORREO DIRECl'O", tales como : 

BANCOMER, BANAMEX, CARNET, DINERS y AMERICA~. 

EXPRESS. 

III.7).- DEFINICION DE MUESTaA: 

Es el grupo reducido de personas o articulas sele.=_ 

cionados que son representativos del Universo: por 

lo tanto nuestro universo será de las 5 Instituci2 

nes de Crédito mencionadas anteriormente y las pe~ 

sonas encuestadas serán : 

BANCOMER: Lic. Roberto Ramirez, 

GERENTE DE RELACIO~ES COMERCIALES. 



BANAMEX: 

CARNE·l': 

DINERS: 
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Sr. Manuel Vega Fajardo, 

SUBGERENTE DEL DEPARTAME~TO DE CHE-­
QUES DE VIAJERO BANAMEX-VISA. 

Lic. Margarita Rarn1rez, 

ASISTENTE DE MERCAOOI'ECNIA. 

Lic. Miguel Angel Franco R., 

GERENTE DE PROMOCION. 

AMERICAN EXPRESS: Sr. Ricardo:> Fox, 

GERENTE DE MERCAIX>TECNIA. 

III.8) .- DISEÑO DE INSTRUMENTOS DE RECOPIL.l'\CIO~ DE INFORMA­
CION. 

El cuestionario es una t6cni~ de investigación que 

tiene por finalidad obtener datos para la ~isrna. 

Nuestro cuestionario es estructurad:> ~o disfrazado, 

en virtud de que las personas entrevistadas conoc~ 

r~n el motivo de la entrevista y va a ser aplicad~ 

de la siguiente manera a las 5 instituciones rnen--
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cionadas en nuestra muestra. Ver Anexo # 3. 

:UI.8.1) ~TREVISTAS PERSONALES: 

Para la elaboración del cuestionario. 

pode~~s utilizar los siguientes tipos 

de preguntas : 

A).- ABIERTAS: Se aplicarán 31 pre­

guntas en d~nde el interrogado -

queda libre de contestar en sus 

propias palabras y expresar cua.1_ 

quier idea que sea pertinente. 

B) .- CERRADAS: Se aplicarán 2 pregu_n 

tas en donde se ofrecen sólo dos 

opciones, también lla~adas Dic6-

tomas. (S1 o No). 
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CUESTIONARIO PILOTO 

UNIVERSIDAD NACIO~AL AUTONOMA DE MEXICO 
FACULTAD DE CONTADURIA Y ADlolINISTRACIO~ 

El presente cuestionario tiene como objeto recabar la infor­
maci6n de los usuarios del "CORREO DIRECTO" en las instit.!:! 
ciones de Crédito (Bancos), que nos permita contar co~ una 
plataforma de inicio para la elaboraci6n de la Tesis Prof~ 
sional. Agradecemos su cooperación para el llenado de esta 
forma. 

1). - ¿CUANTOS AROS TIENE USTED TRABAJANDO EN ESTA F.MPRESA? 

R • 

2).- ¿CUANTO TIEMPO TIENE USTED EN EL PUESTO? 

R 

·3).- ¿QUE ANTIGUEDAD TIENE USTED EN EL RAMO? 

R = 
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4) • - ¿QUE EXPERIENCIA TIENE USTED EN EL USO DEL "CORREO -
DIRECTO"? 

R 

5) .- ¿CUANTOS ANOS TIENEN DE UTILIZAR EL CORREO DIRECTO? 

R = 

6) • - ¿QUE MEDIOS DE PUBLICIDAD SE UTILIZA PARA REALIZAR 
LAS PROMOCIONES DE LAS "TARJETAS DE CREDITO"? 

R = 

7).- ¿QUE IMPORTANCIA (%) TIENE EL CORREO DIRECTO DENTRO -
DE ESTOS MEDIOS? 

R 

8) .- ¿POR QUE? 

R 
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9).- ¿CUALES so~ L~ VENTAS ANUALES DE ESTE SERVICIO (TAR-· 
JETA DE CREDITO)? 

R = 

10).- ¿CUAL ES EL COSTO POR PIEZA SOBRE EL ENVIO DEL SERVI­
CIO? 

R = 

ll).- ¿HACIA QUIEN LAS DIRIGEN? 

R = 

12).- ¿QUE ORIENTACION LE DAN? 

R = 

13).- ¿COMO SE DESARROLLA ESTA ACTIVIDAD? 

R = 
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14).- ¿QUIEN PLANEA LAS PIEZAS? 

R = 

15).- ¿QUIEN DISE&A LAS PIEZAS? 

R = 

16).- ¿QUIEN DISE&A LAS PIEZAS? 

R = 

----------------------------------------------

17).- ¿CON QUE PERIODICIDAD LO HACEN? 

R = 

18).- ¿EN QUE EPOCA? 

R = 

19).- ¿ POR QUE? 

R 
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20). - ¿QUE PRODUCTO O EMPRESA SON LAS MEJORES PARA LA PROM.Q 
CION DE LA "TARJETA DE CREDITO"? 

R = 

21).- ¿QUE RESULTADOS HAN OBTENI.DJ? 

R = 

22).- ¿COMO LOS CONTROL.~? 

R = 

23).- ¿EL COSTO-BENEFICIO DE ESTE MEDIO ES RENTABLE CON RE­
L.~CION A LOS OTROS? 

R ,. 

24). - ¿QUE AREA DE LA EMPRESA LLEVA A CABO ESTA ACTIVIDAD? 

R -= 
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25).- ¿SE CONSIDERA EFICIENTE ESTE MEDIO? 

R 

26).- ¿QUE ELEMENTOS SE wTILIZAN PARA REALIZ~R ~A CAMPA9A 
POR "CORREO DIRECTO"? 

R 

2 7). - ¿SE CONSIDERA EFICIENTE EL SISTEMA POSTAL MEXICANO P_8 
RA L03RAR LOS RESULTAOOS ESPERADOS A TR!\VES DE LA UT_! 
LIZACION DEL "CORREO DIREx:TO"? 

R = 

28).- ¿ES SUFICIENTE L.~ INFORMACION QUE EXISTE SOBRE LA UF_! 
LIZACION DEL "CORREO DIRECTO" EN MEXICO? 

R = SI NO 

¿POR QUE? 
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29).- ¿CUALES SON SUS POLITICAS PRESUPUESTARIAS? 

R = 

30).- ¿CUALES SON SUS POLITICAS PUBLICITARIAS? 

R = 

NºDEL CUESTIONARIO: 

FECHA : 
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III.9).- PRUEBA PILOTO: 

La prueba piloto se llevó a cabo en la División 

Tarjetas de Crédito del Banco Nacional de México. 

Fue realizada al sr. Manuel Vega Fajardo, quien -

ocupó el puesto de Subgerente de la División y ac­

tualmente del Departamento de Cheques de Viajero -

Banamex-Visa y quien fue comisionado por el geren­

te de la División para la misma. 

El Sr. Vega contestó el cuestionario que se le pr2 

porcion6 y de las respuestas se derivó la necesi-­

dad de efectuar los siguientes cambios. 

1).- Se agregaron en el encabezado del cuestiona­

rio el nombre del entrevistado, puesto y an 

guedad en el mismo. 

2).- La pregunta número 3 quedó en el lugar que -

ocupaba la número 1, eliminándose ésta. 
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3).- Despu6s de la preguna # 2 se planteó una pr~ 

gunta que cuestiona: 

¿y DE ESTE PORCENTAJE QUE TANTO POR CIENTO -

LE CORRESPONDE AL CORREO DIRECTO? 

4).- La pregunta número 6 qued6 en el lugar que -

ocupaba la número 2. 

5).- La pregunta número 7 qued6 en el lugar que -

ocupaba la número 3; además se le cambi6 la 

redacci6n, quedando de la siguiente manera: 

¿QUE MONTO O (%) SOBRE SUS VENTAS SIGNIFICAN 

ESTOS MEDIOS? 

6).- La pregunta número 8 qued6 en lugar de la n~ 
i 

mero 4. 

7).- La pregunta número 4 qued6 ocupando el núme-

ro 5, asi mismo se le cambi6 la redacci6n,-

quedando de la siguiente manera : 

¿EN QUE PRODUCTOS O SERVICIOS HA USADO EL CQ 

RREO DIRECTO? 
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8).- La pregunta número 5 quedó eliminada. 

9).- La pregunta número 9 quedó en el lugar que -

ocupaba la número 6, cambi~ndosele la redaE 

ción : 

¿CUAL ES EL VOLUMEN DE L~S VENTAS OBTENIDAS 

A TRAVES DE TARJETAS DE CREDITO PROMOVIDAS -

POR CORREO DIREC·ro? 

io).- A la pregunta número 10 se le cambió la re-­

dacción: 

¿CUANTO SIGNIFICAN DEL TOTAL DE VENTAS EL 

COSTO POR PIEZA SOBRE EL ENVIO DEL SERVICIO? 

(Desglosado). 

Sobre 

Envio 

Pieza 

$ 

$ 

$ 

Y se colocó en el número 7. 

11).- Después de la pregunta número 7, se interc~ 

16 la que ocupaba la número 29 que cuestion~ 

ba: 
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¿CUALES SON LAS POLITICAS PRESUPUESTARIAS 

CORREO DIRECTO? 

12).- La pregunta número 11 se le cambió la red~ 

ci6n: 

¿HACIA QUE SEGMENTO O CLIENTES DIRIGEN LAS 

PIEZAS? 

Y se colocó en el número 9. 

13).- Después de la pregunta número 9 se intercaló 

otra pregunta. 

¿EN QUE PROPORCIO~ LA.S DIRIGEN? 

14).- La pregunta ·número 12 quedó en el número 11. 

15).- La pregunta número 13 quedó en el número 12. 

Y se le cambió la redacción. 

¿COMO SE DESARROLLA O NEGOCIA ESTA ACTIVI--­

U~D? 

16).- La pregunta número 14 ocupa el número 13 y -
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17).- Después de la pre<Junta nWnero 13 se interca-

16 la que ocupaba la número 24 que cuestion_! 

ba: 

¿QUE AREA DE LA EMPRESA LLEVA A CABO ESTA AC 

TIVIDAO? 

18).- Después de la pregunta número 14, se plan-­

tearon otras 2 preguntas que cúestionan: 

¿QUIEN LA LLEVA A CABO? 

¿ COMO ? 

19).- La pregunta núrnero 15 ocupaba el n6mero 17 y 

qued6 como sigue : 

¿QUIE~ EN ESPECIAL DISESA LAS PIEZAS EN LA 

EMPRESA? 

20).- La pregunta número 16 ocupa la número 18 y -

quedó co~o sigue 

¿EN QUE NUMERO Y DE QUE TIPO DE PIEZAS EN--­

VIAN CUANDO REALIZAN SUS PROMOCIONES? 

21).- La pregunta número 17 ocupa la número 19. 
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22).- La pregunta número 18 ocupa el número 20. 

23).- La pregunta número 19 ocupa el número 21. 

24).- Después de la pregunta núm~ro 21 se interca­

ló la que ocupaba la número 30 y se le cam-­

bió la redacción, quedando de la siguiente 

manera: 

¿CUALES so~ LAS POLITICAS PUBLICITARIAS Pl\Q 

MOCIONALES? 

25).- La pregunta número 20 ocupa 1a número 23, 

quedando : 

¿QUE PRODUCTO O EMPRESA SON LOS MEJORES PARA 

LA PROMOCION DE LA "TARJETA DE CREDITO", UT_! 

LIZANDO EL CORREO DIRECTO? 

26).- La pregunta número 21 ocupa la número 24, 

cambi~ndosele la redacción: 

¿QUE RESULTADOS HAN OBTENIDO CON ESTA MEDIDA? 

27).- La pregunta número 22 se eliminó. 
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28).- La pregunta número 23 ocupa el número 25. 

29).- A la pregunta número 25 se le cambió la op-­

ción de respuesta, y se le adicionó una pr_!! 

gunta más : 

30).- Después de la pregunta nfimero 26 se planteó 

una pregunta m&s : 

¿COMO FtJ~CIO~A EL SISTEM DE "CORREO DIREC-­

TO" E~ LM EMPRESAS ANIDICIA~TES? 

31).- La pregunta número 27 ocupa el número 29. 

32). - La pregunta número 28 ocupa el número 30 •. 

33).- A la pregunta número 26 se le cambió la re-­

dacci6n, quedando de la siguiente manera: 

¿QUE COMENTARIOS O SUGERENCIAS NOS CARIAN U.§ 

TEDES PARA REALIZAR UNA EFICIENTE CAMP.Ai:A DE 

PROMOCIO~ DE "TARJETA DE CREDITO", UTILIZAN-

00 CORREO DIRECTO? 
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Asimismo, después de realizar los ajustes mencio-

nados, se procedió a elaborar el cuestionario d_g 

finitivo, quedando como el que se anexa. 

ANEXO # 4. 
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UNIVERSID!'l.D :lACro:-;AL AUTONOMA DE MEXICO 
FACULTAD DE CONTAD"JRIA Y AJ:r.IINISTRFICIO;.¡ 

El presente cuestionario tiene como objeto recabar la infor­
mación de los usuarios del "CORREO DIRECTO" en las instit.!:! 
cienes de Crédito (Bancos), que nos permita ~ontar con una 
plataforma de inicio para la elaboración de la Tesis Profe-­
sional. Agradecemos su cooperación para el llenado de esta 
forma. 

NOMBRE DE LA EMPRESA: 

NOMBRE DEL ENTREVISrAOO: 

PUESTO 

ANTIGUED.l\D: 

I. 

l) .- ¿QUE ANTIGUED.:\D ·l'IENE USTED EN EL R:\.MO? 

2). -

R 

¿QUE MEDIOS DE PUBLICIDAD SE Ul'ILIZAN PARA REALIZAR 
LAS PROMOCIONES DE LA.S "T.l\RJETAS DE CREDITO"? 

R 
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3).- ¿QUE MO~TO O (%) SOBRE SUS VENTAS SIGNIFICAN ESTOS -
MEDIOS? 

3a).-

R = 

¿Y DE ESTE PORCENTAJE CUAL ES EL QUE LE CORRESPONDE 
AL "CORREO DIRECTO"? 

R 

4).- ¿POR QUE? 

R = 

5). - ¿E..~ QUE PROOUCI'OS O SERVICIOS HA USADO EL "CORREO D_I 
RECTO"? 

R 

6).- ¿CUAL ES EL VOLUMEN DE LAS VENTAS OBTENIDAS A TR.~VES 
DE "TARJETA DE CREDITO" PROMOVIDA POR "CORREO DIREC­
TO"? 

R :: 
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7).- ¿CUANTO SIGNIFICAN DEL TOTAL DE VENTAS EL COSTO POR 
PIEZA SOBRE EL ENVIO DEL SERVICIO? 
(Desglosado). 

R Sobre 
Envio 
Pieza 

$ 
$ 
$ 

8) .- ¿CUALES SON LAS POLITICAS PRESUPUESTARIAS DEL "CO--­
RREO DIRECTO"? 

R = 

9).- ¿HACIA QUE SEGMENTO O CLIENTES DIRIGEN LAS PIEZAS? 

R = 

lO).- ¿EN QUE PROPORCIO~ LAS DIRIGES? 

R "' 

ll).- ¿QUE ORIENTACION LE DAN? 

R 

12).- ¿COMO SE DESARROLLA Y NEGOCIA ESTA .::\CTI\'IO.'\D? 

R = 



13). -

14).-

15). -

16) .-

17). -
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¿CUAL ES EL PROCESO DE LA PLANEACION DE LAS PIEZAS? 

R = 

¿QUE AREA DE LA EMPRESA LLEVA A CABO ESTA ACTIVIDAD? 

R = 

¿QUIEN LA LLEVA A CABO? 

R = 

¿COMO? 

R = 

¿QUIEN EN ESPECIAL DISE~A LAS PIEZAS EN LA EMPRESA? 

R = 



18) .-

19) .-

20). -

21) .-

22) .-
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¿EN QUE NUMERO Y DE QUE TIPO DE PIEZAS ENVIAN CUANOO 
REALIZAN SUS PROMOCIONES? 

R = 

¿CON QUE PERIODICIDAD LO HACEN? 

/ 
R = 

¿EN QUE EPOCA? 

R = 

¿POR QUE? 

R = 

¿CUALES so~ LAS POLITICAS PUBLICITARIAS PROMOCIONA-­
LES? 

R = 



23). -

24} .-

25) .-

26) .-

27) .-

28) .-
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¿QUE PRODUCTO O E.~PRESA SON LOS MEJORES PARA LA PRO­
MOCION DE LA "TARJETA DE CREDITO", UTILIZANOO EL C.Q 
RREO DIRECTO? 

R : 

¿QUE RESOLTAIX>S HAN OBTENIOO CON ESTA MEDIDA? 

R = 

¿EL COSTO-BENEFICIO DE ESTE MEDIO ES RENTABLE CON 
RELACION A LOS OTROS? 

R = 

¿SE CONSIDERA EFICIENTE ESTE MEDIO? 

SI NO 

¿POR QUE? 

R 

¿c.OMJ FmlCIONA EL SISTEMA DE "CORREO DIRECTO" co~ 
LAS EMPRESAS ANmlCIANTES? 

R = 



29). -

30).-

31).-

32).-

102 

¿SE CONSIDERA EFICIENTE EL SISTEM.l\ P0STAL MEXICA..~0 -
PARA LOGRAR LOS RESULTAOOS ESPERAOOS A TRAVES DE LA 
UTILIZACION DEL "CORREO DIRECTO"? 

R 

¿ES SUFICIENTE L.; INFORMACION QUE EXISTE SOBRE LA 
URILIZACION DEL "CORREO DIRECTO" EN MEXICO? 

SI NO 

¿POR QUE? 

R 

¿QUE COMENTARIOS O SUGRERENCIAS NOS DARIAN USTEDES -
PARA REALIZAR UNA EFICIENTE CAMPAÑA DE PROMOCION DE 
"TARJErAS DE CREDITO", UTILIZANOO CORREO DIRECl'O? 

R = 

NºDEL CUESTIONARIO 

FECH..l\: 
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LABOR DE CAMPO: 

Antes de que un cuestionario sea aplicado sobre 

el terreno, es necesario aplicarlo previamente, 

en condiciones de campo para corregir las fal1as 

y los errores que tenga el cuestionario. 

Una vez obtenidos los resultados de esta invest1 

gaci6n y las observaciones pertinentes, se pro-

cede a elaborar un cuestionario definitivo, con 

el cual se va a determinar comJ se diseñó éste. 

Nuestra prueba piloto se elaboró con una muestra 

para nosotros significativa de un cuestionario a 

una institución de crédito, BAMAMEX, al Sr • .Mj! 

nuel Vega Fajardo, quien ocupa el puesto de Su~ 

gerente de la División de Cheques de Viajero Bh 

NAMEX-VISA y en la cual los resultados obtenidos 

de esta prueba piloto, nos permitieron hacer al 

gunos cambios. 

Una vez efectuados los cambios, se procedió a 
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hacer citas con las personas encargadas del área 

correspondiente al manejo de "Promoción de Ven-­

tas a través de Correo Directo". Posteriormen--

te, entre las 2 personas, realizamos la aplic~ 

ci6n de los cuestionarios a las instituciones 

restantes, mencionadas en la muestra en forma -

personal. Después procedimos a efectuar la t~ 

bulaci6n de la información recopilada, siendo -

ésta : 

III. 11). - TABULACION: 

Es el proceso de ordenar y clasifi-­

car los datos sobre formas que les 

dan significado. 

Se necesita un plan que describa c2 

mo han de ser contestados los datos 

y los nuestros fueron tabulados en 

forma manual. 
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PLANEACION DE LA TABULACION: 

a).- INDICE DE REPErICION: Son las 

veces que se repite cada co.n 

cepto. 

b).- TANTO POR CIENTO DE I.R.: Es 

el porcentaje que resulta de -

dividir el número de veces que 

se repite cada concepto. 

c),- PROMEDIO: Es el resultado que 

resulta de dividir el rango de 

cada concepto entre el total -

de estos conceptos. 

d).- PORCENTAJE SOBRE LA MUESTRA: -

Es con una regla de 3: Y es -

el porcentaje que resulta del 

total de la muestra (4) corre_!! 

pende a 100 como X de Indice -

de Repetición corresponde a Y. 
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Nuestra tabulaci6n se llev6 a cabo -

de acuerdo a los 2 integrantes del 

equipo y en base a los 5 cuestiona-­

rios aplicados, resultando de todo 

6sto, los siguientes cuadros resu-­

men de información. 
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PROYECTO: "CCRREO DIREC:'C" 

M.'<RZO - 195}. 

~l~V.-"-'O: _____ ~------~~-------~---------• 
Conocer el ti2rr.oo i.;ue tienen Je c..:~pt:t-~c:1cia 1..~n la ..ioli.:aci:".;in del 
" CORREO DIRECTO " 

CON CE PTO 1 R º/o l. R. PRC~.t 

----- ------
D~ 4 a 6 años 1 25. o 5 
[)¿ 7 a 9 años 2 50. o 8 

De 10 a 13 uñas l 25. o 11. 5 

. --
-

·----

-----·-

--
--- ·--

-
·-----

---·- --------
--- -- -

T o T A L 4 100. o s. 16 1 . 

OBSERVAflQN!;'.S --t 
--~---r-e<:_. ~u-~_-_t_ª-_-:_·-"'_b ___ i=e=r_t_a. __ co_1_n¡::~r-e_n-'-_:__'---i6_~-'~~~-a_ ~-~---------=J 

-=1 
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INFOHMACION 
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PROYECTO: "CORREv DIRECTO" 

FECHA'. ~¡,;;;,za - 1933. 

EGIJ!'.illLlio. 2 ________ .. ______ _ 

¿QUE ~EDIOS DE PUBLICID.'ID SE UTILIZA>: PARA REALIZAR LAS PRJ~lOCIO­

NES DE LAS "T.'\RJETi\S DS CREDITO"? 

lnR.IETl'i,O' --
Conocer si jentro Je est::=-s ::ledi::is, ·ria e en uso del "CORREO DIREC-

T0". 

CONCEPTO l. R. %1.R. %SI:.'!::~ 

1'. v. 3 2 l. 4 75. o 
RADIO ------ 3 21. 4 75. o 
PERIODICOS y REVISTAS 3 2 l. 4 75. o 
CORREO DIRECTO 4 28. 5 100. o 
OTROS l . 7.3 25.0 

- --- ---
-

·-

--
-
-

----
-- ----

T o T A L l.; l\.'J. o 

OBSCRVACIO~~=S. _________ ·--·--- -~ 
Prcaunta Abierta. L~s ~edios mencionados anterior~ente fueron 
l;.'.)s aue c~--:-.ún~e:1tc e~;\-;;;~·------·---------------

----- ------ -----------------
-------· ----- -___ ,,_,_, ________ -----·---·-- ------ .. ----------- ··--·--1 
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CUADRO RESUMEN DE 
INFORMACION 

PROYECTO: "CORREO DIRECTO" 

FECHA: Hi\RZO - 1993. 

PREGUNTA N~o _ __.:3:'.,_ ______________________ -1 

UE M'.)NTO O Y,, SOBRE SUS VE,.TAS SIGNIFICAN ESTOS MEDIOS? 

.Q.fu)_t:;I_l.Y.._Q~· ------- ---------------------·----· 
conocer el cocccnta1c ~e designan a .~stos medios de pH"::ilicidad. 

CONCEPTO l. R. 0/o l. R. PROM 

De 11 a 20 ,, 1 25.0 15. 5 N 

n<> 21 a 30 % l 25.0 10.5 

De 31 a 50 º' 2 50. o 40.5 
'" 

-----·-

--
.. 

--
--· ------·-

-

---~ 

- -·· ·--------

T o T A L 4 100.0 22.2 

OBSERVACIONES 
Prequnta Abierta. Se considera limitada en confiabilidad, en -
virtud de aue se orooorc ion6 ::on un 12orcentaje aoroxirnado eorgu~ 
los entrevistados lo consideran datos confidenciales. ---
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PROYECTO'. ''CORREO DIRECTO". 

FECHA: M.'<RZO - 1933 

PREG N-A No. 3.:.:-"'-----:------------~--~-=,....,.,----~ 
¿ Y DE ESTE PORCENTAJE 0;JE TA!-ITO POR CIEC:.'TO LE CORRESPONDE ;L 

CORREO DIRECTO? 

nl=l.IETIVO: 
C0'1ocer aue tanto not- ciento ciel norccnta.,e anterior 5¿, d~siona 

al "CORREO DIRECTO". 

CONCEPTO l.R o;., l. R. PR0'-1. 

!)<! 1 a 10 ¡.., 3 75 .0 5.5 

De 21 a 30 ;.+.'.. 1 25. o 25.5 

T OTA L 4 lC'C'. O 15. 5 

OBSERVAC10NES 
PrPcrunl"a :>.h; or~" ""' ,:o.;:)ns idera "OCC' c.:mfiable va crue o::>r raz~.::_.. 

ne~ de los e!'ltre,·istados los dat.:'JS ~on a:er~x imad:::>s. --
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CUAORO RESUMEN DE 
INFORMACION 

PROYECTO; "CORREO DIRECTO". 

FECHA: MARZO - 1983 

JmÉ@.MIA__No. __ 4 _________ _ t--¿ POR QUE ? 

de saber or 

CONCEPTO l. R. % l. R. %SIMJestro 

* Por ser económico. 4 31 3 lnn n 

* Por causar impacto __ ~n la~_p_i::p- l 8 1 ?«; o 
mociones. 

* El indice de resouesta estA - l R 1 ?«; n 
aseaurado. 

• Porque los oromotorcs sufra-- 2 16.8 50.0 - -cran el mavor porcenta;e de 
los aastos. 

* Denendiendo de lo que se pro- 4 31 3 ion n 
m,::,cione. 

-------

---
- -

TOT A L 12 100.0 

OBSERVACIONES 
Preaunta Abierta. Las respuestas se aaruoaron de acuerd~ a las 
contestaciones de los entrevistados. 

-----
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PROYECTO: "CORREO DIRECTO". 

FECHA: 

O SERVICIOS HA USAOO EL "CORREO DIRECTO""? 

r~ mio• pro'""'ª' Q m•ldp' '" p~~dooon • "'"' ,, 
"CORREO DIRI:Cl'O ". 

CONCEPTO l. R. %1.R. o/o sn. 'Vettra 

LIBROS 4 16 ., lnn n 

LINEA BLANCA 2 8.3 so.o 
ELECTRONICA 3 12.5 75 .o 
MUEBLES d 11'~ ¡; 1nn n 

REGALOS l d e; 
""' n 

VIAJES ] 12 5 7c; o 
VINOS l 12 5 7c; o 
OTROS 4 16.7 loo.o 

TOTAL 24 100.0 

OBSERVACIONES 
Pre~unta Abierta. comorensi6n v Resouesta Correcta. 

--------
- ·-
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CUADRO RESUMEN DE 
INFORMACION 

PROYECTO: "CORREO DIRECTO". 

FECHA: 

DIRECTO? 

OH.IETIVO" 
C.:ino=er el o::ircenta;e da rcsouesta oue se obti<me a travl!s del 

"CORREO DIRECl':l" 

CONCEPTO l. R. % l. R. PROM. 

D2 l al 10 :{, 2 so. o 5.5 
De 11 al 20 'A, l 25. o 15.5 

De 21 al 30 ,, l 25. o 25.5 ,, 

TOTAL 4 100. o 13.8 

OBSERVACIONES 
Pr..aunta Abierta. Se considera ooco confiable, en ,·irtud de 
nno so ~ont .. stñ <"on datos anroxi'I1ad:>s. 

-
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lf~FORMACION 
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PROYECTO'. "CvRREO DIRECT0". 

FECHA: 

TOTAL DE vE~TAS EL COSTO P.:JR PIEZA SOBRE 
'D~~ losddO . 

_i;_:g_J_~l'L'.j,~: _____ ·------------·----------------------< 
co:i::>cer el oresu"')u'2sto que implica el costo de cada pieza de pro-
moci6n a través u,' "CORRE·) DIRECTO". -·---------------------l 

e o Ne E'.> TO l. R. 1 ~/:) l.R ?:::>(' ~-~ 

~L_l 50 a 3. 00 l 20.0 2.2 

!l• J,Ql -~ 6 00 l 20.0 4.5 

~· 6 01 a 9.00 2 40.0 7.5 ,,, 9.01 a 12 00 1 20.0 10.5 

-
,_ __ 

-
--

---·-· 

T o T ;.\ L 5 100,0 6.2 -- ... 

OBSERV:\CIONES ~ 
Pregunta Abierta. Comprens i6n v Re_s_p_u_e_s_t_a_c_o_r_r_e_c_t_a_. __ ~j 



CUADRO RESUMEN DE 
INFORMACION 

115 

PROYECTO'. "C0RRE0 DIRECN". 

FECHA'. ~t".RZ·) - 1983. 

eB.f§.J.l!fl"A....tl.,,__~e~~~-~-~--~-~--~~-~---J 
• CUJ\LES so~ LAS POLITICAS PRESUPUESTARIAS DEL CORREO DIRECTO 

OBJETIVO: 
Determinar S1 existen v que en foque le .jan a estas !;'?lítica~ pre-

suouestarias las instituciones y or~~ciones. 

CONCEPTO l. R. 0/o l. R. 

. Varian de acuerdo al ob1etivo de cada or- 4 100.0 
qanizaci6n o institucHm. 

TOTAL 4 100.0 

OBSERVACIONES 
Pregunta Abierta. Comprensi6n y Respuesta Correctil. 

-
---



CUADRO RESUMEN DE 
INFORMACION 

116 

PROYECTO: "CORREO DIRECTO". 

FECHA'. 

l HAC:IA QUE SEGMENTO O CLIENTES DIRIGEN LAS PIEZAS? 

nAJE:TIVO' 
ronocer los diferentes s1>amentos de cada institución. 

CONCEPTO l. R. % l. R. 135/MJestra 

* Deoendiendo del tioo de oro- 2 12.S so.o 
dueto. 

'* Por el limite de cr~dito. 2 12. s so.o .. Ranao de Precio_ 2 12.S so.o 
* Por zona aeoarifica. 2 12.S so. o 
* En ocasiones a cualquier - 2 12.S so.o 

seqmento (Clase A 6 D). 

TOTAL 16 100.0 

1 OM:ERVACIONES 
Pr111<Junta Abierta. Las resouestas se aqruparon de acuerdo a las 
contestaciones de los entrevistados. 



CUADRO RESUMEN DE 
INFORMAClmJ 

PREGUNTA No 10 
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l.EN QUE PROPORCION LAS DIRIGEN? 

!OBJETIVO" 

PROYECTO: ·coRREO DIRECTO". 

'F'ECHA: MARZO - 1983. 

Determinar el gr ad:> de proporci6n en que dirigen las piezas por 
"CORREO DIRECTv". 

CONCEPTO l. R. % l. R. PROM. 

De un 26 a so % 1 25. o 38 
De un 51 a 75 % 1 25 .o 63 
De un 76 a 100 % 2 so.o 88 

. 

TOTAL 4 100.0 63 

OBSERVACIONES 
Preaunta Abierta. Comprensi6n y Respuesta Correcta. 



CUADRO RESUMEN DE 
INFORMACION 

¿ QUE ORIENTACIO~ LE 
~EGJJNJA._No. 11 

DAN ? 

nRJETIVOº 

118 

PROYECTO: "CORREO DIRECTO". 

FECHA: 

Determinar el tipo de orientación que le da cada institución a 
sus Promociones. 

CONCEPTO l. R. % l.R. %5.IMJeSTra 

• Se da una orientación institu- 4 40.0 100.0 
cional. 

* s ..... ~ ,,". l"\ri ....... f.;tr"'
0 Jl..n. an.'30 L--..n. 4 An n 1nn n 

ficie a la institución, Promo 
tor v tarietahabiente. 

* Se da una imaqen de personali- 2 20.0 so.o 
dad oara los usuarios. 

TO T A L 10 100.0 

OBSERVACIONES 
Preaunta Abierta. Las respuestas se agruparon de acuerdo a las 

- ·~-.,R -'- 1-- An~'""'V~d:>S 
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CUADRO RESUMEN DE 
INFORMACION 

PROYECTO: "CORREO DIRECTO". 

FECHA: 

NIA_No. __ 1_2 __ _ 

COMO SE DESARROLLA Y NEGOCIA ESTA ACTIVIDAD 7 

nR,IFTIVtY 
Conocer las politicas que emplea cada institución para desarrollar 
v neoociar con las emoresas oromotoras los oroductos o servicios ... 

CONCEPTO l. R. % l.R. ~oS/MJestro 

* Es un servicio que proporciona 4 44 • .¡ J.00.0 
la institución hacia las e~re 
sas afiliadas a ella. 

* Rentan las pi!'lqinas de su catfl- l 11. 2 25.0 
logo a las empresas interesa--
das -

* e:~ hac" un c-onv.•n io -cm las Pm 4 44 4 100 o 
cresas aue deseen hacer la oro 
moción de productos o servi--
cios. est ioulando donde se va 
a hacer el oresuouesto de ·la 
oromoción, fecha los resoon 
sables, quil!n va a elaborar -
las piezas, etc. y de acuerdo 
a las pol1ticas oropias ex is--
ten tes de cada institución. 

T O TAL 9 100.0 

OBSE:RVACIONES 
Preaunta Abierta. Las respuestas se aqruparon de acuerd:> a las 
contestaciones de los entrevistados. -----···-- --

----
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INFORMACION 
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PROYECTO: "CORREO DIRECTO". 

FECHA: MJl.RZO - 1983 

EGUNTA No.~__.1~3:..-~~~~~~~~~~~~~~~~~~~--~~--1 
CUAL ES EL PROCESO DE LA PLANEACION DE LAS PIEZAS? 

1~;~.:i;;,, ol ''''''"'' v ''' '' la '''"'''º''' <o I•• •'••••, 

CONCEPTO l. R. % l.R. %5n.\Jestra 

* La instituci6n recibe o elabora las 4 66.7 100.0 
oiezas de las emoresas orom:itoras. 
Pasa a revisi6n v aorobaci6n a la -
Gerencia de Promoci6n oara seleccio 
nar el oroducto¡ una vez aue fue -
......... --. ........ A¡ .... In '""rn" al Deoto. de -
V1>nt"'ri ~~r l"~rr~~ S<> analiza el 
Q: ...... - ..... ...,t'1"'\ :.1 _n...,} S"' dirian el oro--
du<'"t::> " servic·io desnués a~ proce-
de a la selecci6n de clientes. Se 
turna al ""·~ .. o d" Cnrresoondencia 
lo ensobra etiaueta v lo deoosita 
en el correo. 

* Se planea entre las 2 partes, de- 2 33. 3 so.o 
pendiendo el gasto que desee hacer 

el oromotor, en base a la can ti--
dad de articules que tenqa en dis-
ponibilidad y la pieza puede ser -
elaborada o'.:>r la instituci6n oor 
el promotor o bien oor una AQencia 
d .. Dnhl <~<Aa_. 

T OT A l 6 100.0 

OBSERVACIONES 
Pregunta Abierta. Las respuestas se agruparon de acuerdo a las 
contestaciones de los entrevistados. 



CUADRO RESUMEN DE 
INFORMACION 

14 
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PP.OYECTO: "CORREO DIRECTO". 

FECHA: MARZO - 1983 

DE LA EMPRESA LLEVA A CABO ESTA ACTIVIDAD? 

IHJt:.i'IVO. 
Determinar el ~rea funcional donde se desarrolla esta actividad. 

CONCEPTO l. R. % l. R. 

* En el Departamento o Gerencia de Promoci6n 3 75.0 

* En la Gerencia de Mercadotecnia. 1 25 .o 

TOTAL 4 100.0 

OBSERVACIONES 
Prequnta Abierta. Correcta c~mnrensi6n v respuesta. 
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CUADRO RESUMEN DE 
INFORMACION 

PROYECTO: NCORREO DIRECTO". 

FECHA: MARZO - l 983 

rBEGUNTA No. 15 
¿ QUIEN LA LLEVA A CABO ? 

OtsJETIVO: 
Especificar aue departament0 o secciSn lleva a cabo esta activi--
dad dentro del A rea reapect iva. 

CONCEPTO l. R. % l. R. 

* El Departamento de Ventas por Correo. 1 25.0 

* El Departamento de Promociones. 3 75.0 

"' 

. 
TOTAL 4 loo.o 

OBSERVACIONES 
Preaunta Abierta. comorensi6n v Respuesta Correcta. 



CUADRO RESUMEN DE 
INFORMACION 

16 

OBJETIVO: 

123 

PROYECTO: "CORREO DIRECTO". 

FECHA: MARZO - 1993 

Conocer la forma como se desarrolla esta actividad. 

CONCEPTO l. R. % l. R. 

* Una vez aue la oieza ha sido autorizada 4 loo.o 
oor la Gerencia de Mercadotecnia se -
realiza la selecc i6n de los clientes de 
acuerdo al oroducto inc:ireso, etc .• --
se ensobra, etiqueta y envia. 

TOTAL 4 loo.o 

OBSERVACIONES 
Pregunta Abierta Las resouestas se aaruoar0n de acuerdo a las 
contestaci0nes de los entrevistados. 
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CUADRO RESUMEN DE 
INFORMACION 

PROYECTO; "CORREO DI RECTO". 

FECHA: Ml\RZO - 1993 

EGl.l_Nié__~o. 17 
¿ QUIEN EN ESPECIAL DISE~A LAS PIEZl\S EN LA EMPRESA? 

OR.IFTIVOº 
I>aterminar el flrea u orqan1zaci6n aue disei'la las oiezas. 

CONCEPTO l. R. %1.R. %S/Muestro 

.. una l\qenc ia externa de publicidad 4 44.4 100.0 
afiliada a la institución. 

* El Deoartamento de Di.sei'lo depen-- 2 22.3 so.o 
diente de la Ge rene ia de Mercado-
tccni.a 

* Los oro:notores son los aue efec-- 3 33.3 75.0 --túan estos diseí'los. 

-

T o T A L 9 100.0 

OBSERVACIONES 
Pregunta Abierta. Las respuestas se agruparon de acuerdo a las 
contestaciones de los entrevistados. 
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CUADRO RESU~.~EN DF.: PROYECTO'. "CORREO DIRECTO". 

INFORMACION FECHA: MARZO - 1993 

REGUN A N 1 
lEN' QUE NUMERO Y DE QUE l'IPO DE PIEZ;,5 E~IAN CUANOO REALIZAN -

SUS PROMOCIONES? 

1nH.IFTIVO' 
Determinar el númer0 v el tioo de Piezas oue se cnvtan. 

CONCEPTO l. R. % l.R. PRO'.'· 
"NUMERO DE PIEZAS" 

De 20. 000 a 40 000 3 21. 4 30 000 
De 40, 001. a 60 000 2 14.3 50 000 
[)A ,;n 001 " RO ano 2 14 3 70 000 
De ªº· 001 a 100,0(10 3 28.6 90,000 
De :nás de 100 000 3 21. 4 50 000 

TOTAL l.4 lO::J, O 58,000 

OBSERVACIO~ES 
Preaunta Abierta. En el. caso de las piezas, se c0nsidera la can-
tidad noco c0nf iable en virtud de aue estos datos ·.·aria:-: de - -
acuerdo al producto v/o sen·ici0 acie se \'a va a pr.:i::-.:>ci.:i:1.J.r. 
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INFORMACION 

18 

nR.IFTivn· 

126 

PROYECTO: 

FECHA: 

Determinar el tioo de o iezas cue utilizan oara 
mociones. 

CONCEPTO l. R. 
" TIPO DE PIEZ!\ " 

• Folletos (D1pticos, Tr 1pt ices) • 4 

* catálooos. 2 

TOTAL 6 

OBSERVACIONES 
Preaunta Abierta. En cuanto al tipo de piezas 
confiable. 

"CORREO DIRECTO". 

MARZO - 1983 

realizar sus oro-

%1.R. %5/MJestra 

66.7 loo.o 

1~ ~ en n 

100.0 

la información es 



CUADRO RESUMEN DE 
INFORMACION 
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PROYECTO: "CORREO DIRECro". 

FECHA'. MARZO - 1933 

rREGUNTA No: 19 
l CON QUE PERIODICIDAD LO HACEN ? 

OA.IFTIVOº 
Determinar con que frecuencia realizan las PromocLones oor •co-
RREO DIRECTO". 

CONCEPTO l. R. % l. R. PRO':t 
VECES). 

De l a 2 veces oor al'lo. 2 20.0 l. 5 

""' 1 a 5 "~""a.c. ...,,,...,... :i.f'\ .... 4 40.0 4.0 
De 6 a 8 veces oor al'lo. 2 20.0 7. o 

""' Q a 11 ver"es nor al'lo. 1 10.0 10.0 
De 12 6 mtls veces por ailo. 1 10.0 6.0 

] 

TOTAL 10 100.0 5.7 

OBSERVACIONES 
"---··-+-~ n..,.,,;,o,... .. a_, ,..~~~r"""; '-~ v Resnues ta Correcta. 

---
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CUADRO RESUMEN DE 
INFORMACION 

PROYECTO: "CORREO DIRECTO". 

FECHA: MARZO - 1993. 

1nR.11=T1vo· 
Determinar en que época del ai'lo realizan sus prom-::>c iones. 

CONCEPTO l. R. % l. R. %5/Mieafro 

* Generalmente en épocas tradiciona 4 40.0 100.0 
les {di.a de las madres, del padre, 
vacaciones, vuelta a clases v na 
vidad). . 

* Se realizan todo el ano. 4 40.0 100.0 

* Da acuerdo al. tioo de producto aue 2 20.0 so. o 
se o..-nm.n.-ione aeneralmente una -
vez al ano oor croducto. 

T O TAL 10 loo.o 

OBSERVACIONES 
Prequnta Abierta. Comprensi6n v Resouesta Correcta. 
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CUADRO RESUMEN DE 
INFORMACION 

PROYECTO: "CORREO DI RECTO". 

FECHA: M.'IRZO - 1983. 

21 

IQ.,,,ETI\lll: 
: Conocer las causas, 

CONCEPTO l. R. %1.R. %M.\Jestra 

* Por ser las épocas donde se ores en· J so.o 75.0 
ta una mavor de;nanda. 

* 0 orn··- ,;J n~n~o ov; ~~a ··- ----'··-~n ., , ., , en n 

aue tenca cabida en cualauier éoo-
ca. 

* Poroue existe una o::il1tica de oro- 1 16.7 25.0 
mociones. 

TO T A L 6 100.0 

OBSERVACIONES 
Prenunta Abierta. Las resnuestas se aoruEaron de acuerd::i a las 
contestaciones de los entrevistados. 
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CUADRO RESUMEN DE 
INFORMACION 

PROYECTO: "CORREO DIRECTO". 

FECHA'. MARZO - 1993. 

~o. 22 
lCUALES SON LAS POLITICAS PUBLICITARIAS PROMOCIONALES? 

lnR.IETIVO" 
Conocer las o::il tt iras a fin de o::>dcr tener un marco de referen-
cía en la oropuesta que se pretende elaborar. 

CONCEPTO l. R. %1.R. ';'o S/ti\Jestro 

* Que sean ncoociaciones serias. 4 31. o 100.0 

* Que orooorcionen b_eneficio, tanto 4 Jl.O 100.0 
a las institucinnes de crédito co-
mn a lnQ oromntorPS V usuarios 

* Que los orom::itores oosean un pre- J 23.0 75 .o 
suouesto definid:> v una buena ima 
qen. 

* >.In <'ldg~on n~l~t-il""S "~~in'"~~ - ? 1<; n o;n n 
sino oue éstas son en base a- las 
circunstancias del mvmento. 

T O T A L 13 100.0 

OBSERVACIONES -
Preaunta Abierta. Las respuestas se agruparon de acuerd:> a las 
,..nnt-a~+- ......... ones de los entrevistad:>s. 
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CUADRO RESUMEN DE 
INFORMACION 

PROYECTO: "CORREO DIRECTO". 

FECHA: M.~RZO - 1993. 

EG.UfillL.N.o._...:2::...:3'-------
ouE PRODUCTO o EMPRESA so~ LOS MEJORES PAR.~ LA FRO~~CIO~ 

JETAS DE CREDITO"? 

IVJ 

Determinar los oroductos o e:noresas cara las ::-ie ior~.s oro:7'.::!c10:1es -
de "TARJETAS DE CR.EDITO", ut ili za:id~ "CQRREO DIRECT;:J:' 

CONCEPTO l. R. %1 R. %SIP.~ectro 

• No existe un o una en esoccial 4 66. 7 100.0 
va aue cualauier nroducto nuede -
ser útil al público y puede ser 
de cualquier empresa v que al -
ser orom:>cionado puede causar -
imoacto 

• Sus pro:n:>ciones son principal-- 2 33. 3 50.Q_ 
mente de: Vinos, cursos en el 
Extraniero Cuadros Colecci.o 
nes, Viaies, Porcelanas, etc. 

·-

T o T A L (• l.:'0. o 

OBSERVACIONES 
Preaunta Abierta. L3S respuestas se 3::¡ruearon de ac~lerd:> a las 
contestaciones de los entrevistados. 

-------------------------------
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CUADRO RESUMEN DE 
INFORMACION 

PROYECTO: "CORREO DIRECTO". 

FECHA'. M'IRZO - 1993. 

HAN OBTE'lID:> cm1 ESTl\ MEDID,\ 

QB.J .. E.IJY.Q: 
C.:>n:>:::er .l.1s resultados que se han lo:-i rad:> a través de las oro:n:>-
e iones DJr "CORREO DIRE;_CTO''. 

CONCEPTO l. R. % l. R. % S/l'. )JHfro 

. Una rentabilidad or:ictica v un .¡ 57.0 100.0 

~c:1.~.ficio tr_i.f!J:!g_g~-ª-~--(Einpr!!~~----- ------
Prvm.::>tora, Cliente y Banco). -

• N:> existen ~o haber \In - l 14. o 25. o 
oroducto es12cc;:_if ico. 

. Se ~1=tn obt~;1id~ rcsultctdos po- 2 29.0 so.o 
sitivos con una facturación -
at r-activa. 

----- ----- --

T o T A L 7 too.o 

OBSERVACIONES 
Preaunta Abierta. Las respuestas ~':!E_aron de "=uerdo a las 
co:itestaciones de l.os entrevistados. -------------

- --

• 



CUADRO RESUMc:N DE 
INFORMACION 

PROYECTO: "CORREO DIRECTO". 

FECHA: ~F1RZ·J - 1983, 

CE ESl'E •\EDIO ES REC-1 rABLE C0~ RELf,CIO~ A ;..r)S 

OBJETIVO: 
conocer si la rontabi lidad d2 este medi0 es Ópt i:n,¡ en rela.;i5n 
a otros. 

e o Ne E p TO l. R. 0/o l. R. 

* Su ber.eficio \.:Asico e!! de tipo ¡:irom::>cio- 2 so. o 
nal; es decir. se obtiene una utilidad 
oráctica en relación a la inversión. 

* Es variable oor ha=erse <'n :irandes canti 1 25.0 
j:ides o~ro en <1ene::-al e" r~~tut-le. 

* Es buena~ aunauc no se loara en ocasio- 1 25 o 
nes una l:-uena rentabilidad con relación 
a los otros 

·-

T o TAL .¡ 10:). () 

OBSERVACIONES ~J 
r~~P-r-e-•n-.-n~t-a-1~~1~.-e-r_t_a-.--L-a_s __ r_e_s-~-,-,e-s_t_a_s_s_e_a-.-qr_u_o_a_r_~-,-:~-d-e_a __ --~-.-~-r-d-~-~-.-l-a~s·---i 

t--c-º_,._· t_e_s_t_a_;:_i_-_'"_·_"_ª_c'l_. e_l_.::i_s _"_"_t_!_· "_'_,. -i-l"~t~a~d~o~-"--·_-:_---~-----------~-----_-_-_-:_-_-_-_-_-_-_-_-_-_-_-_-_-_--_ -----¡ 



CUADRO RESUMEN DE 
INFORMACION 

26 

OBJETIVO: 

134 

PROYECTO: "CORREO DIRECTO". 

FECHA: M!\RZO - 1983. 

ESTE MEDIO ? 

Con el propósito de conocer el. arado de efectividad del "CORREO 
DIRECTO". 

CONCEPTO l. R. % l. R. 

• Si 4 100.0 

TOTAL 4 100.0 

OBSERVACIONES 
Preaunta Cerrada. Comorensi6n v Resouesta correcta. 
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CUADRO RESUMEN DE 
INFORMACION 

PROYECTO: "CORREO DIRECTO". 

MARZO - 1983. 

27 

nAJF'TIVO" 
Determinar el oor au6 se considera eficiente o deficiente este 
medio. 

CONCEPTO l. R. %1.R. % Slt.\Jestra 

• Por su indice de respuesta . 4 36,3 100.0 

* Por las ventas en aran volumen que 2 18.2 so.o 
efectúan. 

* Por el costo ba10 de la prorn:>ci6n 4 36.3 100.0 
a trav6s del "CORREO DIRECTO" V ·-el indice de resoucs ta es a ceo ta-
ble. 

* Por nu1>st ro sistPma d" Corr,.o "" l 9 2 25 o 
México no se oueden loar ar los 
6otim:>s resultados. 

T OT A L 11 100.0 

~.RVACIONES 
Pr..aunta Abierta. Las respuestas se agruparon de acuerdo a las 
contestaciones de los entrevistados. 
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CUADRO RESUMEN DE 
INFORMACJON 

PROYECTO: "CORREO DIRECN". 

FECHA'. M!\RZO - 1983. 

28 

ANUNCIANTES? 

OBJETIVO'. 
Determinar las pol1ticas de 1as empresas anuncia ntcs c.:>n las ins-
tituciones de crtidito aue utilizan el "CORREO O I RECTO " como me-
dio de nromoc i6n de ventas 

CONCEPTO l. R. % l. R. 

* Las emoresas Presentan su solicitud a 2 so. o 
la inst ituc i6n anexando su ...,rovecto 
con la lista de articules que desean -
prom:>cionar. El B3nco se1ecciona v au 
toriza las solicitudes o provectos de 
acuerdo a los r..auis itos del banco. 

* Las a~r••as anun~iant-~s .. nvian las - 2 50 o 
Piezas cnmnliendo con los reauisi--
tos v pol1ticas que estab lcce la ins-
tituci6n la cual lo 6nico aue lleva 

a cabo "'ª SPlª~c•~"ª'" ln"' rl' _" .. º~ V 

el nroducto a nromocionar franauea 
v env1a. 

TOTAL 4 100.0 

OBSERVACIONES 
Pre<iunta Abierta. Se agruparon las respuestas de acuerdo a las 
co:itestaciones de los entrevistad:>s. 



CUADRO RESUMEN DE 
INFORMACION 
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PROYECTO: "CORREJ DIREcro". 

FECHA'. MARZO - 1983. 

EFICIE~TE EL SISTEMA POSTAL MEXICA~O ? 

O~JETIVO'. 

Con el Proo6sito de :leterminar si el servicio postal mexicano -
coadvuva a loar ar los resultados esoerad:>s a través de la utili 
zaci6n del "CORREO DIRECTO". 

CONCEPTO l. R. % l. R. 

• Si 3 75 o 

• No l 25.0 

--

TOTAL .¡ loo.o 

OBSER\l.t\CIONES 
Pre::iunta Cerrada. Co:n2rens i6n y Respuesta Correcta. 



., 
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CUADRO RESUMEN DE 
INFORMACION 

PROYECTO'. "CORREO DIRECTO". 

FECHA: ~"\RZO - 1983. 

INFORMACION QUE EXISTE SOBRE LA UTILIZ~CION -
"CORREO DIRECTO" EN MEXICO? 

OBJETIVO: Con el nron6sito de conocer si existe suficientes medios 

informativos o fuentes de informa e i6n sobre la utilizaci6n del -

"CORREO DIRECTO"cn México, oara ooder aolicar esta tl!cnica o mr.-
todo en las empresas u or:;¡anism:is nacionales. 

CONCEPTO l. R. % l.R. 

• No 4 100.0 

TOTAL 4 loo.o 

OBSERVACIONES 
Pre:iunta Cerrada. Comnrens i6n v Respuesta Correcta. 



CUADRO RESUMEN DE 
INFORMACl0N 
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"C.JRREO DIRECTO". 

M.\RZO - 1983. 

1--'=-"'-""-"'-"--"""-"'-""'""-'""'-"---""'--''""-'""'-"-"'-==....._· .._,,i -ª.f__l ':l s~ d:) s es t ol; lec id os 
1--=-='-==~=-"'=--===~'-=--"-=~~--'b"-e~n=e~f~icio e ~!.S~ 0n la-; nr,:,:n:>ci 

CONCEPTO l. R. % l. R. %S11.toestra 

----
* Es una actividad incioiente. 3 20.0 7~. o ..--- --

-- ---
* La escasa información aue ooseen 4 26 ¡; lnn <1 

las instituciones nue lo anlican 
lo llevan a cabo nor exoer ic.nc ias 
v fuentes ocurridas en el extran- ·---- ·--· 
•-,rn 

~ 

* Por no existir ninauna fuente de 4 2" 7 inn n 
informac i6n en México. 

·-* No, en virtud de que existen - 4 26.7 100. o 
otras técnicas en el "CORREO DI -- ---- ----
RECl'Oº, aue no han sido utiliza 
das en México. -- ·-

--

T o T A L 15 100.0 

OBSERVACIONES 
Pre~unta Abierta. Las respuesj:as se....J!S.!uparon e~ base a las con­

testaciones de los entrc\•istados._. ---·-·-·---·-----·-----------

·-------------· ---------------------------· ---· 
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CUADRO RESUMEN DE 
INFORMACION 

PROVECTO: "CORREO DI RECTO". 

FECHA'. MARZO - 1933. 

~"iilL_No. 3=2--~~--~-· 
¿QUE COMENTARIOS o SUGER~CIAS ~os DARil\N USTEDES PARA REALIZAR 
U'c•A EFICIENTE CAMPAilA DE PROMOCI0:-1 DE "TAIWIITAS DE CREDITO", 

rornoci6n de "TARJETAS DE CREDITO", utilizando "CORREO 
DIRECTO', con el ro 6sito de ,ue :>damos elaborar una me·or ro-
uesta. 

CONCEPTO l. R. % l. R. ~6S/M.1ar:tro 

. Analizar orcviamente el marcado. .¡ 18.2 100 o . Realizar una adecuada scgmentaci6n l 4.5 25. o 
del mercado. . Emolear los elementos a decuad::>s - 3 13.6 75. o 
(oaoel. sobre. colores etc.). 

• Fi;ar oresuouesto . 2 9.2 so.o -
~ Recabar información en base J la ·1 lB.2 100.0 

exoeriencia de em2resas gue ut ili-
zan este medio. 

* Establecer politicas definidas. 4 19.2 100.0 

* Realizar pruebas con productos, - l 4.5 25. o 
haciend:> envíos. 

• Establecer un control de envl.os • 1 4.5 25. o 
• Realizar un buen program3 º" la - 2 9.1 so.o 

campaf'la. 

·-
---
-

-

T o T AL 22 100.0 

OBSERVACIONES 
Preaunta Abierta. Las resouestas se a:¡ruparon en base a las con-
testaciones de los entrevistados. 

----· -·----·-
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PARTE II. 

CAPITULO IV. 

ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS DATOS: 

Es la distinción y separación de las partes -

de un todo hasta llegar a conocer sus principios o elemen---

tos. 

Antes de ser analizados los datos, deben i~ 

terpretarse de tal manera que tengan sentido para quienes d~ 

sean emplearlos. Se trata de explicar el significado ~e los 

datos mediante el análisis e interpretación de toda la info.,;: 

maci6n recopi1ada en los cuadros resúmenes o en otras formas 

que aclaren su mensaje. 

Por lo que el análisis de nuestra investiqa-­

ci6n se ll.ev6 a cabo, tomando como base los resultados de 

nuestra Matriz de Relación y Clasificación de Información. 
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De las 5 instituciones entrevistadas se encon 

tró que 

IV.1).- CONCEPTO: GRADO DE CONFIABILID~D DE LA INFORMACION. 

Entre las personas que ocupan puestos geren­

ciales, cuentan con un promedio aproximado de S añJs de C2;S 

periencia en el ramo, por lo que se aprecia que entre las 

personas entrevistadas que ocupan estos estos puestos en e~ 

te tipo de instituciones bancarias, generalmente son para 

personas con bastante experiencia. 

Basándonos en lo expuesto anteriormente, se 

considera confiable la información recabada para la elabora­

ción de este trabajo, no asi los datos proporcionados por 

los entrevistados. 

IV.2).- CONCEPTO: USO DE LOS MEDIOS DE PUBLICIDAD. 

En lo referente a los medios de publicidad 

que se utilizan para realizar las promocio~es de "TARJETAS 
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DE CREDITO", el 21. 4 % emplea l<.1 televisión, la radio, pe_ 

riódicos y revistas, en un 28.S % "CORREO DIRECTO" y en 

un 7.3 % otros medios (p::>sters). 

Como se aprecia, todas las instituciones 

usan el "CORREO DIRECTO" en un porcentaje mayor en re la-

ci6n a los otros medios de publicidad por los beneficios que 

proporciona. 

Sobre los porcentajes o monto designado a e~ 

tos medios, varian de un ~5 a un 50 % que designan a los m~ 

dios de publicidad: por lo que corresponde en un promedio 

del 22.2 %. 

Y del porcentaje designado a los medios publicit~ 

rios, unas instituciones le designan del 10 al 39 % a "CO­

RREO DIRECTO" y en promedio corresponde a un 15.S %. 

Este dato no se puede considerar confiable,­

en virtud de que los entrevistados nos dieron datos aproxima­

dos. 
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Asimismo, de lo estipulado por los entrevis 

tados, se presume que los resultados son aceptables de 

~cuerdo a la inversión que se realiza, ya que siempre se 

recuperan los costos de la inversión m~s una utilidad pr6ct1 

ca. 

rv. 3). - CONCEPTO: CARACTBRISTJ:CAS y usos DEL "CORREO DJ:­
RECTO". 

De acuerdo a los resu1tadoa obtenidos, de 

1os productos y/o servicios promocionados, las institucio--_ 

nea han emp1eado el "CORREO DIREC'l'O" en : 

16. 7 % en libros. 

8.3" en linea blanca. 

12.5 " en electr6nica. 

16.6 " en muebles. 

4.5 " en reqalos. 

12.5 " en vinos. 

12.5 " en viajes. 

16.7 % en otros. 

100.0 % Indice de Repetici6n. 
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Por lo que se pudo detectar que se patrocinan 

una gran diversidad de productos y/o servicios a través del 

"CORREO DIRECTO". 

En cuanto al segmento al cual se dirigen las 

piezas es de acuerdo a las políticas de cada instituci6n, de 

productos y/o servicios que se promocionen y pueden ser de 

la clase A 6 D. 

Como se puede observar este tipo de promoci.Q 

nea no se enfoca directamente a un segmento determinado, s.! 

no para cualquier tipo. 

El n!unero de piezas que se envían cuando se -

realizan las promociones, varían de acuerdo al producto y/o 

servicio a promocionar, as! como tambián a las clases soci_! 

les (A-D), y en lo que respecta a los tipos de piezas que 

se envían y utilizan para realizar sus prenociones en un 

66.7 % son folletos y en un 33.3 % catálogos y que éstos -

com<mmente son dípticos, trípticos, etc. 

En cuanto a que empresas o productos son los 
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mejores para la promoción de tarjetas de crédito a través de 

"CORREO DIRECTO", en un 66. 7 % no existe un o una en espe-­

cial para las instituciones de crédito, ya que se detectó -

que cualquier producto y/o servicio de cualquier empresa S.!! 

ria, al ser promocionado causa un buen impacto. 

En conclusión, no existe específicamente em 

presas, productos y/o servicios al realizar una campaña prQ 

mocional, ya que cualquiera de éstos, d6ndole el enfoque -

adecuado puede causar un buen impacto. 

A excepción de una institución, se observó -

que la proporción en el envio de las piezas por "CORREO D.! 

REC'.l'O", varia de un 25 a un· 5 O % de acuerdo al tipo de pro­

ducto y/o servicio que se va a promocionar y con un promedio 

en proporción de un 63.0 %. 

Como se observa no existe una proporción fija 

para cada campaña que se realice, 

a lo que se vaya a promocionar. 

variando ésta en relación 

El volumen de ventas ocasionadas por prom~ci.Q 
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nes efectuadas por "CORREO DJ:RECTO" es 6ptimo, tomando en 

consideraci6n lo que se invierte en "CORREO DIRECTO", se -

puede asegurar que es un buen porcentaje de respuesta la que 

se recibe. 

Estos datos no se pueden considerar como exa.5 

tos, en virtud de que los entrevistados lo consideraron co­

mo un dato confidencial. 

IV. 4) .- CONCEPTO: APLICACION DEL "CORREO DIRECTO•. 

Se pudo detectar que la orientación que cada 

organización da a su servicio es en un 80.0 % institucional 

fundamentalmente: as1 como también de una orientaci6n que -

beneficie a la instituci6n, promotor y tarjetahabiente y en 

un 20.0 % de imagen de status social elevado para los uaua-­

rios e imagen y prestigio para las empresas promotoras. 

Generalmente, las empresas dan un porcentaje 

mayor a su imagen institucional en relación a las otras, en 

virtud de que en base a esta imagen obtienen mejores ventas. 
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En lo que respecta a la periodicidad con que 

hacen las promociones varían de acuerdo a las políticas de 

cada inst ituci6n. 

Y en las épocas en que se envían sus promo-­

ciones van desde un 40.0 % en las épocas tradicionales - -

(día de las madres, del padre, vacaciones, vuelta a cla-

ses, navidad, etc.), en un 40.0 % aproximadamente las -

realizan todo el afto y en un 20.0 % es de acuerdo al tipo -

de productos que se promocionen, 

gama. 

siendo éstos en una gran 

épocas, 

En cuanto al porque lo hacen en determinadas 

es debido generalmente a que en las épocas tradi--

cionales se genera en un SO.O% mayor demanda y por consi--

guiente utilidades, en un 33.3 % porque siempre existe un 

producto que tiene cabida en cualquier época del afto y en 

un 16.7 % por existir pol1ticas promocionales. 

Se puede observar que no existen políticas -

establecidas para elaborar las campaftas, ya que éstas 

rían de acuerdo a cada institución u organización. 
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IV.5).- CONCEPTO: DESARROLLO Y NEGOCIACION DE ESTA ACTIVI­
DAD. 

En cuanto a como se desarrolla y negocia esta 

actividad de promover productos y/o servicios a través de 

"CORREO DIRECTO", se detectó que en un 44.4 % lo consideran 

como un servicio que proporcionan las instituciones hacia 

las empresas afiliadas a ellas, en un 11.2 % rentan las pá-

ginas de su catálogo a las empresas interesadas, en un 44.4 

% se hacen por medio de convenios, e~ el que se estipulan 

las condiciones de cada institución. 

Como se puede ver, el desarrollo y negocia--

ci6n de esta actividad en cada institución y organización VA 

ría de acuerdo a sus políticas existentes. 

Asimismo, el Departamento o sección que lleva 

a cabo generalmente esta actividad es en un 25.0 % por el Q!;! 

partamento de Ventas por Correo y en un 75.0 % por el DepartA 

mento de Promociones y que son dependientes de la Gerencia de 

Mercadotecnia. 
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Se determinó también que es un 100 % en el 

que una vez que el folleto se ha autorizado por la Geren-­

cia de Mercadotecnia, se realiza la selección de los -

clientes de acuerdo al producto, 

sobra, etiqueta. y env1a. 

ingreso, etc. y se e.n 

En este tipo de actividad generalmente se -

lleva a cabo por la propia organización; es decir, no r~ 

curren a las externas, considerándose ~stas grandes orga­

nizaciones. 

El proceso de planeación de las piezas es -

en base a que en un 66.7 % las instituciones reciben o el!! 

boran las piezas, en un 33.3 % se planea entre las 2 Pi!.!: 

tes. 

Se notó que quien dise~a las piezas es en -

un 33.3 % el pro:iotor de los bienes o servicios, en un 

44.4 % una Agencia de Publicidad y en un 22.3 % el Depart!! 

mento de Diseno, dependientes de la Gerencia de Mercado--

tecnia de cada institución u organización. 
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Para la planeación de las piezas, as1 como 

para el diseno de las mismas no existen pol1ticas estab1e­

cidas. 

Toda la actividad de elaboración, selección, 

dise~o. ensobretar, franquear y envio es llevado a cabo g~ 

neralmente en un 75.0 % por la Gerencia de Promoción y en un 

25.0 % por a1gún departamento dependiente de la Gerencia de 

Mercadotecnia, 

recto. 

como el Departamento de Ventas por Correo D.! 

O sea la actividad de producción, por lo g~ 

neral se desarrolla dentro de las organizaciones. 

Se observó que en un SO.O% las empresas pro­

motoras presentan su solicitud a las instituciones u organi­

zaciones, anexando su proyecto con la lista de art1culos a 

promocionar. La institución selecciona y autoriza las soli­

citudes o proyectos de acuerdo a los requisitos de las instj, 

tuciones y en el otro SO.O% las empresas anunciantes env1an 

las piezas, cumpliendo con los requisitos y pol1ticas que 

establece la institución. 
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Por consiguiente, tampoco existen pol1ticas 

para implantar los procedimientos para llevarlas a cabo. 

IV.6).- CONCEPTO: BEi.~EFICIOS. 

Los resultados obtenidos en el envio de pro­

mociones de tarjetas de crédito a través de "CORREO DIRi:x:=-­

TO", (rentabilidad), se detectó que en un 5 7. O % se obtie­

ne una rentabilidad pr&ctica y un beneficio triangular (em-­

presa promotora, cliente, banco), en un 14.°" no existe 

por no haber un producto especifico y en un 29.0 % se han ºB 

tenido resultados positivos. 

En conclusi6n, se detecta que la rentabili­

dad es buena, además de dar un beneficio triangular (empre­

sa promotora-cliente-banco). 

En relación al costo del env1o por pieza son 

aproximados, ya que éstos varian en proporción al tipo de 

disef\o, tamai'\o, impresión, Agencia de Publicidad que lo -

elabore, tipo de material a usar, el volumen de env1os que 
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se hagan, etc. 

Por lo tanto, se determin6 que no existe costo 

establecido; es decir, fijo para las piezas. 

El 100 % de las instituciones consideraron efi--­

ciente la utilización del "CORREO DIRECTO" como medio de pr,2 

moci6n de ventas. 

Las razones de considerarlo eficiente en un 36.0 

~ por su indice de respuesta, en un 18.2 % por las ventas 

en gran volumen que se efectúan, en un 36.3 % por el costo -

bajo de la promoción a través de "CORREO DIRECl'O" y en 9. 2 % 

no se puede lograr los óptimos resultados. 

De acuerdo a las encuestas, el 75.0 % de las in_!! 

tituciones de crédito consideran eficiente el sistema postal -

mexicano y el otro 25.0 % ineficiente. 

Por lo expuesto anteriormente, en general se de­

terminó que la utilización del "CORREO DIRECTO" es eficiente, 

aunque ésto varia en relación al producto y/o serv.!, 



cio, así como el tipo de organización. 

IV.7).- CO~CEPTO: POLITICAS. 

Se pudJ observar que todas las empresas que 

poseen tarjeta de crédito varían sus políticas presupuesta-­

rias, de acuerdo a sus objetivos, pudiendo ser éstos de 

imagen institucional, de expansión. de beneficio al consu­

midor, etc. Por lo tanto, se determinó que no existen po 

líticas presupuestarias establecidas. 

En lo referente a las políticas publicita--­

r ias promocionales varían de acuerdo a cada institución, 

siendo un factor primordial en un 31.0 % que proporcione b~ 

neficio tanto a las instituciones de crédito como a los pro­

motores y usuarios, en un 23.0 % que los promotores posean 

un presupuesto definido y una buena imagen y e~ un 15.0 % -

en las que no existen políticas definidas, sino que éstas 

son en base a las circunstancias del 11\Qmento. 

AsimismJ, tampoco existen políticas publicj 
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tarias. 

IV.8).- CONCEPTO:. TECNICAS SOBRE "CORREO DIRECI'O". 

Se apreció que el 100 % de las instituciones 

entrevistadas, coinciden en manifestar que en México no - -

existe suficie:tte información so!>re l.a utilización de "CO-­

RREO DIRECTO", tomándose únicamente de fuentes extranjeras 

o experiencias pasadas. 

Se observó que el 100 % de l.as instituciones 

opinan que no existe información que informe, oriente, in.!, 

truya o coordine la util.izaci6n de esta técnica o método. 

En base a la información recabada por los e~ 

trevistados, se puede deducir que el 20.0 % lo consideran -

como una actividad incipiente, en un 26.6 % la escasa info,!: 

mación que se posee no les permite apl.icar nuevas técnicas o 

métodos y en un 26.7 % no existe fuente de información. 

En cuanto a los comentarios que nos pudieron 



su;erir 

El 18.2 % 

El 13.6 % 

El 9. l % 

El 4.5 '}~ 
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Analizar previamente el mercado. 

Recabar información en base a la experiencia de 

empresas que utilizan este medio. 

Establecer politicas definidas. 

Emplear los elementos adecuados (papel, sobre,-

colores, etc.). 

Realizar Wla buena programación en la campana. 

Realizar una adecuada segmentación del mercado. 

Realizar pruebas con productos. 

Establecer un control de servicios. 

Por lo tanto, se determin6 que no existe S.!:! 

ficiente información sobre "CORREO D:IRECTO" y en cuanto a 

los comentarios, pués es difícil de poderlos coordinar, ya 

que únicamente son ideas aisladas. 
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IV. 9).- CONCLUSIONES DEL ANALISIS. 

En base a los resultados obtenidos por la i~ 

vestigaci6n, podemos establecer lo siguiente 

* Las Instituciones de Crédito dentro de la utilizaci6n -

de sus medios de publicidad, designan un 9.2 % de sus 

ingresos al "CORREO DIRECTO, aunque este porcentaje -

es bajo en comparaci6n con los beneficios que les redi­

túa. 

* Este tipo de publicidad se prefiere porque es econ6mico 

en comparación cQn otros medios de publicidad, ya que 

llega a todo tipo de público. 

* Se puede decir que las promociones a través del "CO--­

RREO DIRECTO", tienen una amplia aceptación, tanto en 

las organizaciones que lo emplean, por su bajo costo y 

los beneficios que les reditúan, como en las que lo r~ 

ciben, por las promociones de los productos y/o servi­

cios que lo adquieren. 
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* Sin embargo, dentro de sus desventajas de este medio,­

es que no se puede llevar un control adecuado sobre sus 

* 

efectos, en virtud de que el uso de las tarjetas de 

creédito es infinito y al hacer una cawpa~a sobre la 

utilización de e.o. como promoción de ventas no se pue­

de llevar un cómputo especifico sobre quién uso determ_! 

nada tarjeta de crédito para adquirir los productos y/o 

servicios promocionales. 

De las personas entrevistadas, el 100 % manifestó su 

preferencia por utilizar este medio y este indice se 

pretende incrementar, sobre las organizaciones de todo 

tipo, dando a conocer sus técnicas, métodos y fuentes 

de información a donde recurrir. 

* con la aplicación de los cuestionarios, se pudo compr_2 

bar que los entrevistados no poseen politicas presupue_!! 

tarias ni publicitarias definidas, ya que 6stas son en 

base al producto, servicio o en las circunstancias del 

momento de la negociación con las empresas promotoras. 

* En cuanto a que no existe especificamente un producto o 
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empresa para las promociones, 6sto es en virtud de que 

cualquier producto puede serle útil al público. 

* Se puede considerar que las promociones a través del 

"CORREDO DIRECTO" son rentabl.es con relaci6n a l.os - -

otros medios, porque se puede recuperar una util.idad -

aceptable de acuerdo a la inversi6n que se efectúa. 

* El. 100 % de los entrevistados manifestó la efectividad 

de este medio, por el costo bajo de la promoción y el 

indice de respuesta que se recibe. 
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PARTE III. 

CAPITULO V. 

" PLAN IDEAL DE CORREO DIRECTO". 

Después de lo mencionado en los capitules an-

teriores, en lo referente a las características, ventajas, 

desventajas, usos, aplicaciones y aspectos de singular i.!!! 

portancia que se deben tomar en consideraci6n al planear y 

programar una "PROMOCION DE VENTAS POR CORREO DIRECTO", pr~ 

tenderemos establecer y/o tomar en consideraci6n bases para -

emprender una campaña promocional de ventas a través del "CQ 

RREO DIRECTO", 

diana empresa, 

orientado principalmente a la pequeña y me­

as i como a las grandes organizaciones. 

Todo lo anterior, es con el objeto de que CQ 

mo se detect6 en la labor de campo, en México no existe una 

metodología dada, 

yan al industrial, 

mecanismos o reglas que orienten e instru­

comerciante u hombre de negocios para p~ 

der realizar sus promociones de ventas a través de este medio. 

como es el "CORREO DIRECTO•, el cual se encuentra al alean-
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ce de cualquier tipo de empresa u organización por ser econ6mi 

co y por sus óptimas ventajas, beneficios y resultados que se 

pueden obtener en relación a otros medios masivos de comunica-

ción que se utilizan para el mismo fin, como lo es por ejem--

plo: La T. V., la radio, la prensa, etc., medios que nor-

malmente no están al alcance de las peque~as y medianas empre-

sas en México, las cuales por sus bajos recursos, no sólo se 

les impide en cierta forma hacer uso de estos medios, sino 

que generalmente por sus bajos volúmenes de producción que les 

impide bajar sus costos y competir con las grandes empresas y 

monopolios trasnacionales que domi.nan el mercado nacional. 

Por estas razones y considerando que las pequ~ 

Bas y medianas empresas representan más del 50 % de la indus--

tria nacional, según información del P.A.I. (Programa de Apo-

yo Integral a la Peque~a y Mediana Empresa), por consiguiente 

conforman la base y soporte de nuestra economia, pretendemos 

lograr el propósito de coadyuvar al desarrollo de estas organJ,_ 

zaciones a través de la divulgación y establecimiento de estas 

técnicas sobre "CORREO DIRECTO". 
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OBJEl'IVOS DEL PLAN IDEAL DEL "CORREQ. DIRECTO". 

Estable~er una serie de reglas y lineamientos que 

orienten a la aplicaci6n y uso del "CORREO DIRE.f 

TO'. 

Implementar una metodología práctica que permita 

aprovechar de una forma más adecuada este medio -

de promoci6n de ventas. 

Elaboración de un documento que instruya, orien-

te y sirva como obra de consulta a aquellas p~rs2 

nas que de alguna forma estén ligadas al estudio 

de la administración o comercialización. 

Dar a conocer aquellos aspectos y consideraciones 

relevantes que más se presentan al pretender ela­

borar una eficiente campa~a promocional a través 

del "CORREO DIRECl'O", considerando los recursos 

existentes en cada empresa en particular y su me.E. 

cado. 
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R_OLITICAS DEL PLAN IDEAL DE "CORREO DIRECTO". 

Se deberán de optimizar los resultados al preten_ 

der realizar una campa~a promocional de ventas. 

Para ello al establecer reglas y lineamientos 

que orienten la aplicaci6n y usos del "CORREO -

DIRECl'O" como Medio de Promoci6n de Ventas, se 

deberán llevar a cabo encuestas e investigacio-­

nes peri6dicas sobre nuevas técnicas de este ~ 

dio. 

Se deberá aprovechar más adecuadamente los meca­

nismos que existen, tales como la oferta (des­

cripción, beneficios, prueba de los argumentos, 

etc.); segmentos de mercado (el prospecto, el 

cliente, listados, etc.), a fin de que gu1en 

su correcta aplicación. 

Una vez establecidos los lineamientos y reglas -

para la aplicación y usos del "CORREO DIRECTO" 

se implantarán controles para vigilar su adecu~ 
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do manejo. 

Para ello se f ijar~n factores que ayuden a eva-­

luar su funcionamiento que permita alcanzar una -

maximizaci6n al realizar una campaña promocional. 

Dar mantenimiento periódicos a las listas de di--

recciones, 

tualizadas, 

a fin de que éstas estén siempre ac--

asi como también buscar nuevos seg 

mentas de mercado. 

coadyuvar al desarrollo principalmente de la p~ 

queña y mediana industria con la implementaci6n -

de nuevas técnicas sobre correo directo que estén 

acorde a las necesidades de las mismas. 

ESTRATEGIAS Y PROCEDIMIENTOS: 

Antes de señalar algunas de las estrategias de promo­

ción de ventas que se pueden realizar a través de "C.Q 

RREO DIRECTO", para motivar directa'l\ente al consumi-
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dor, comerciante, distribuidor, etc., debemos de 

considerar que las estrategias de promoción de ventas 

tienen una estructura cíclica, se ponen de moda y 

tiempo después son olvidadas. Otro aspecto importan­

te es que hace que la promoción de ventas crezca y 

sea más importante en un plan de mercadotecnia: es -

decir, las actitudes y respuestas por parte de los 

consumidores y distribuidores hacia los diferentes e_!! 

t1mulos que se les presenta. Y es que nada es más 

atractivo para una persona que el sentir que como co_!l 

sumidor recibirá algo a cambio de nada. Al desarro-­

llar este sentimiento puede traer la lealtad por pa~ 

te del consumidor hacia el producto y/o servicio, ya 

que la idea de que algo será gratis es el punto más -

fuerte con el que se trabaja en la promoción de ven-­

tas. 

Al realizar o elegir una estrategia promocional, es 

importante tomar en consideración que ésta nos ayuda­

rá a llegar al cumplimiento de nuestros objetivos, 

por lo tanto, la elección de una estrategia promoci2 

nal variará de acuerdo a la naturaleza del produ.f: 
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to y/o servicio, su mercado y la situaci6n competitl 

va a que se enfrente. Estos tres factores afectan la 

elección de las estrategias de promoción de ventas.­

pero siempre estará basada en experiencias previas y 

en suposiciones lógicas. 

Asimismo, al especificar los procedimientos que se 

deben llevar a cabo para cada estrategia, es necesa-

rio aclarar que este procedimiento puede variar de 

una empresa a otra, dependiendo de la naturaleza del 

producto que se desee promover, de ·sus objetivos, r_!¡! 

cursos y de una serie de factores que en un momento -

dado influye en la vida de la organizaci6n. Por lo 

que se pretende al señalar los procedimientos de las 

estrategias, es con el objeto de que se tomen como 

una base para poner en práctica las diversas estrate­

gias e irlas mejorando para optimizar de una mejor 

forma los objetivos propuestos y alcanzar las metas -

deseadas al realizar una campa~a promociona! a 

vés de "CORREO DIRECTO". 

tra-
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ESTRATEGIA DE DISTRIBUCIO~ DE PROPAGANDA COMERCIAL. 

OBJETIVOS: 

Siendo el "CORREO DIRECTO" un medio de publicidad 

importante que beneficia por igual al consumidor y 

al anunciante, debe tender a ayudar a preparar el 

camino del consumidor para las compras al brindarle 

información útil acerca de los productos y los se_!'. 

vicios, de tal manera que este medio proporcione -

el estimulo que necesitan los consumidores e influ­

ya en ellos para que satisfagan sus necesidades. 

Dentro de nuestro sistema económico donde existe la 

libre competencia y donde la pequeña y mediana e.!!! 

presa tiene muy pocas posibilidades de recurrir a 

medios de publicidad m~s costosos, este medio asu­

me una particular relevancia, ya que constituye 

una forma importante para dar a conocer sus produc-

tos a través del incremento en sus ventas, lo que 

redunde en un beneficio tanto para el producto, 

cliente e institución u organización. 
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ESTRATEGIA: 

La estrategia a seguir dentro del Programa de Prop~ 

ganda Comercial se debe constituir, a fin de que 

el comerciante, industrial o cualquier hombre de 

negocios aproveche al máximo los recursos existe.n 

tes en dar a conocer sus productos al público en g~ 

neral y en cuanto a llevar un control de la misma. 

Todo lo anterior dentro de una perspectiva de creci 

miento sostenido de la venta de bienes sociales y 

necesarios. 

Esta estrategia pretende ser un elemento sustantivo 

para el desarrollo del Programa de Distribución de 

Propaganda Comercial, porque representarla la par­

ticipación activa de las pequeftas, medianas y gran 

des organizaciones dentro del campo de la libre com 

petencia, ~ediante el cual fluya la o las organiz~ 

cienes en el conocimiento de las técnicas que les 

permita medir y elevar sus ventas y al mism~ tiempo 

establecer compromisos de racionalizar sus econo-~­

mías. 
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V.3.1.l).- PROCEDIMIENTO DE DISTRIBUCION DE PROPAGANDA COMER­

~ 

El procedimiento para poder desarrollar la estrate-

gia de Distribuci6n de Propaganda Comercial, se 

pueden depositar en el correo paquetes de volantes 

o folletos, de acuerdo a un mercado de prueba, que 

es el lugar o lugares con caracteristicas, tales -

como niveles socioeconOmicos, rangos de edades, 

climas, etc., en los que se efectuan las promocig 

nes deseadas, • es importante considerar estos factg 

res, en virtud de que en base a ellos conoceremos: 

Duraci6n de la promoción. 

Costo de producción. 

Costo de distribución. 

Grado de respuesta, etc. 

Esto seg6n la importancia también de las poblacio--

nes a donde se dirija. En la fajilla deberá poner 

6nicamente la siguiente direcci6n ••• "Al Adminis--

trador de correos en ••. para distribuir en las c~ 

jas de Apartado " (o a domicilio o en ambas formas 
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según el interés del remitente). 

Por otra parte, las tarifas que se aplican para el 

servicio de propaganda comercial (servicio de co--­

rrespondencia de 3a. clase), resulta sumamente ec.Q 

nómico para el público, ya que el peso se toma en 

conjunto, cobrándose a razón de $·9.00 por cada -

100 gramos o fracción para el servicio terrestre o 

aéreo. 

SupOngamos que por término medio cada paquete con-­

tiene doscientos volantes o folletos con un peso m~ 

nor de 100 grs. y aunque haya depositado veinte pa­

quetes consignados a otras tantas ad~inistraci~nes, 

lo que significa un gasto únicamente de $ 180.00. 

Si se enviaran esos mismos avisos individualmente 

como hemos supuesto que serían 4,000 piezas en t.Q 

tal, causarían un porte de $ 9.00 por cada una, o 

sea $ 36,000.00 

Lo que pretende el correo al señalar tarifas tan b~ 

jas, es ser un factor de fomento para el desarro--
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llo del comercio y de las industrias nacionales. Y 

los empleados postales al recibir los paquetes de 

que se trata, proceden a repartirlos en los apart~ 

dos o por medio de los carteros, a quienes se les 

entregan un nCunero de ejemplares convenientes, con 

instrucciones de que al entregar otras piezas en 

los domicilios, dejen también los anuncios referi-

dos. 

Este medio ayudar~ a los interesados a difundir la 

propaganda de sus articules, ya que la amplísima -

colaboración que les ofrece el correo, puesto que 

no existe en el pais población de mediana importan-

cia en donde no haya una administración de correos. 

V.3.l.2).- CONTESTACION POR COBRAR DE PROPAGANDA COMERCIAL O 
CORRESPONDENCIA CON DERECHOS POR COBRAR : 

Consiste en que los comerciantes o industriales, --

puedan enviar juntamente con sus folletos o velan--

tes, sobres o tarjetas postales para que los probl! 
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bles clientes les contesten, sin que éstos necesi-

ten hacer el menor desembolso por concepto de fran-

queo, el cual es cubierto por el propio comercian-

te al recibir las contestaciones. 

Este servicio fue creado con el propósito de que el 

comerciante reciba el mayor beneficio que sea posi-

ble, en compensación de las erogaciones que haya -

hecho en su propaganda. 

Esto es, ya que es muy frecuente el caso de que 

tratándose de propaganda comercial, el p(lblico, 

aún cuando despierte su interés el anuncio, se - -

abstiene de hacer pedidos de esa mercancia o solicl 

tar mayores informes al vendedor, simplemente por 

no molestarse en redactar unas cuantas lineas y en 

adquirir el timbre para el franqueo. 

Conociendo esta psicologia especial del mismo p(lbli 

co, podrá comprenderse la gran utilidad y ventaja 

que se obtiene utilizando este tipo de servicio, 

pués en esta forma se le ofrece ya todo hecho al 
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presunto cliente quien no tiene que molestarse para 

nada, ya que le bastartl poner su no:n.bre y direc---

ci6n en el sobre o tarjeta que le llega al mism~ 

tiempo que la propaganda y dep~sitarlo en cualquier 

buz6n sin hacer ningún desembolso. 

COlllllll'OllOlllCIA COll KlllCllOI POll C:OUAll 
Sol•mente mn el Servicio N9CIOn•I 

SUPERFICIE 

EL PORTE SERA PAGADO POR: 

C.rgo Aclmlnlat1'8Cl0n de Correos No. 1 
Mtxleo 1, D.F. 

..... UCLAH 
PlllllllONIUl 

•· 21U 

MUESTRA DE CORRESPONDENCIA QUE SIRVE PAR.~ CONTESTA­
CION POR COBRAR DE PROPAGANDA COMERCIAL. 
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.§STRA'!:EGIA DE "PREMIQ§.'.: __ ~_!~§_~-~QRREO DIREC­

.!_Q..,_ 

OBJETIVOS: 

Convencer al cliente a comprar determinado producto 

en el momento mismo en que lo ve. De tal manera 

que cualquiera que sea el tipo de premio de que se 

trate, ~ste siempre debe aparecer como irresisti--

ble a los ojos del consumidor, ya que se ha visto 

que no siempre el precio bajo es lo que más atrae -

al cliente, sino que es lo atractivo del premio lo 

que más llama su atención. 

ESTRATEGIA: 

Fortalecer la poH..tica de "Premios" que son un t_! 

po de estrategia bastante flexible que prometa ser 

aplicada a una gran variedad de productos y/o servi 

cios. 
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Con tal propósito deben adecuarse los tipos de pre­

mios que se podr1an utilizar en una promoción de 

ventas, adapt6ndose a los cambios de la realidad y 

(micamente se tomar1an los que espec1ficamente pue­

den ser útiles para utilizar el "CORREO DI:RECTO" -

como medio de promoción de ventas. 

La promoción de los premios por "CORREO D:IRECTO" -

pueden ser de gran atracción entre los consumidores, 

ésto es con el objeto de reforzar lo enviad~ a vue1 

ta de correo a los consumidores que env1an una solJ: 

citud de ellos para consolidar lo realizado y lo---

grar que sus beneficios se hagan patentes. La r~ 

cional y consciente utilización de este tipo de Pr2 

grama de Premios a través de correo Directo, repr~ 

senta un elemento de particular relevancia, ya que 

propicia el desarrollo de la organización al elevar 

sus ventas. 
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V.3.2.l.),-PROCED1"1IENTOS DE "PRE~IO§." A TRAVES DE CORREO DI-­
.B~9'.Q.=.. 

Para seleccionar los premios de una promoción de 

venta, se puede hacer por medio de la realización 

de programas de pruebas, ésto ayudar~ a la elec---

ci6n de los premios que cumpla con el requisito de 

cumplir con una calidad que vaya de acuerdo con el 

requisito de cumplir con una calidad que vaya de -

acuerdo con la del producto que se está promovien--

do. Se debe asegurar la cantidad adecuada e indicA 

da de premios a ofrecer para satisfacer la demanda 

pronosticada y obviamente también n~ olvidar la 

efectividad que ¿ebe e~istir en la distribución de 

los mismos. 

El medio de comunicación que se utilizará para la 

publicidad de los premios será el CORREO DIRECTO,-

siendo adecuado m~strar el premio acompañado de un 

cup6n y dar cierta información básica como es la dj 

recci6n a donde en\•iarlo, el precio, colores y t-ª 

maños y tiempo de entrega. 
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Las ofertas tanto corno los premios finalmente se en 

v1an por correo. Un servicio muy útil del cual se 

puede auxiliar para enviar las ofertas conjuntamen-

te con el premio es el servicio de reembolso (co--

brar o devolver), e1 cual ofrece grandes ventajas 

tanto al comerciante como al cliente, ya que el 

cliente pagará su mercancia al recibirla al mismo -

tiempo que con su premio, sólo si la recibe a su 

entera satisfacción y el comerciante recibirá a 

vuelta de correo su dinero asegurado después de h~ 

ber sido entregada.la mercanc1a a la mayor brevedad 

posible. 

EJEMPLO: 

Las ofertas se pueden enviar a los clientes por m~ 

dio de folletos que éstos reciben por correo. Los 

premios que se pueden ofrecer si el consumidor man­

da una o dos tapas del producto que sufre la promo­

ción y una pequefta cantidad extra. 
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3 FABULOSOS REGALOS para sus hijos 
en la compr1 de su colección 11..VA • ....,© 

UN UTIL V ATRACTIVO MORRAL 
de fina rnezcllllu azul. es unise>< v se combina 
con cualquier atuendo • ...... 

.L 

Jf[l}f 
DOS DIVERTIDAS MARIONETAS 

de lo genial pero1a Beta y Enrique 

Ordene antes de 10 dlas y obtenp un útil regalo extra. -
Se trata de un juego de 2 libreros met•llcos. 

Haga 1u1 pedido1 al 576·38·22 y al 576·01·55 uts. 166. 171 y 183. 

ORGAlllZACION EDITORIAL NOVARO, S. A. c,11, 1 No IZ·NM•'P••" 1u>1e1-Eoc " ~"''º 

V.3.3.) .- ESTRATEGIA DE "CUPOYES" A TRAVES DE CORREO DIREC-
1:Q_,_ 

OBJETIVO: 

Atraer al consumidor hacia el producto o hacia la 

tienda, a fin de poder incrementar las ventas, -

ofreciéndoles un precio reducido del producto y/o 
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servicio durante cierto limite de tiempo. 

Asimismo, informar al cliente que el producto y/o 

servicio est~ en oferta y que debe adquirirlo cua.n 

to antes. 

ESTRATEGIA: 

Vigilar la efectividad del programa de cupones a 

través de "CORREO DIRECTO" y que éstos no sólo 

sean atractivos para la clientela sino que también 

lo sean para lograr que los comerciantes no distri­

buid~res compren un mayor volumen de mercancias. 

Atender que los cupones sean iguales al dinero (c_y 

pones para compra, descuento o de oferta): es de­

cir, el cupón se envie insertado con el impreso P.!:! 

blicitario donde se anuncia la promoción y se le 

dé un valor nominal, medida especifica económica y 

social para que estos cupones sean utilizados en r~ 

cibos, estados de cuenta, recordatorios, etc., -
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en que las empresas por su giro acostumbran a ma~ 

dar a sus clientes por correo. 

V. 3. 3 .1). - PROCEDIMIENTO DE "CUPONES A TRAVES DE CORREO DIRE~ 

.!Q... 

Para que los cupones cumplan con el propósito fija-

do. deberán seguir y cumplir con los siguientes -

requisitos: 

El cupón debe ser reconocido de inmediato como -

lo que es, y no causar confusión a los consumí-

dores en cuanto a su apa~iencia y su función. 

Debe comunicar claramente su naturaleza a los 

consumidores. 

La naturaleza de la oferta debe quedar claramen-

te establecida al frente del cupón; ésto reque-

rirá una redacción que mencione el valor en din~ 
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ro del cup6n, la marca involucrada, la canti-

dad y tamano del producto y el lugar o medio de 

canje del cup6n. 

El cupón debe adherirse a norma~ que lo hagan f~ 

cilmente manejable por los comerciantes, distrJ: 

huidores o clientes. El tamano de los cupones 

variarán de acuerdo a las necesidades espectfi-­

cas de cada caso en particular, pero es pr6cti­

co utilizar medidas de : 3.5 cms. 6 de 6.5 cms. 

por 15.S cms. 

Para que los cupones se puedan cortar f6cilmente 

son deseables las perforaciones o en su defecto, 

las ltneas punteadas. 

Y por último no olvidar reflejar en el cupón la 

fecha de expiración de la oferta. 

Los cupones pueden ser distribuidos por "CORREO D.! 

RECTO", para este mismo fin se pueden contratar 

los servicios de listas de clientes que proporcio--
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nan las tarjetas de crédito co~erciales ~banca·--

rias que se envian también por correo. insertando 

cupones de descuentos, compra o de oferta entre 

otras promociones que se lleven a cabo en cierto p~ 

r iodo de tiempo . 

••• -- ..... t ......... , ........ ~-
.....,_ ......... 0.. • ..-- ....... ·1·11 
w ..................... . 

v.3.4) .- ESTRATEGIA DE MUESTRAS A TRAVES DE CORREO DIRECTO. 

OBJETIVOS: 

Lograr que el consumidor pruebe el producto a tra--

vés de una muestra enviada a través de "CORREO D.! 

RECTO", ya sea gratis o mediante el pago de una s~ 

ma minima, con el fin de que se conduzca el clien-

te a comprar el. product.:> y/o servicio por •:,:,luntad 
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propia. 

ESTRATEGIA: 

Enviar por correo muestras de proquctos que se e_!! 

tén promov-iendo, con el fin de lograr cambios en 

los h&bitos de compra y lealtad a un nuevo produc--

to, ya sea nuevo, similar o mejorado. 

Asimismo, consolidar el programa de sistemas de 

muestras, con el propósito de que sirva como base 

para la toma de decisiones. 

; 

V. 3. 4. l) • - PROCEDIMIENTO DE "MUESTRAS" A TRAVES DE CORREO 
DIRECTO. 

Para este caso, el correo nos coadyuvará, ya que 

en env1o de las muestras éste nos de la opción a 

utilizar la cuarta clase de corresp~ndencia, que 

es más económica que la tercera clase y que es la 

que normalmente se utiliza para realizar promocio--

nes al utilizar este método nos permitirá una aber-
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tura económica y eficiente de áreas dispersas, asi 

como una cobertura rápida en &reas densamente pro-­

bladas. La entrega de muestras por c~rreo es espe­

cialmente adecuada para productos ligeros de tamafto 

reducido. 

Al permitirnos el correo abarcar la totalidad del 

territorio nacional, las empresas podrán utilizar 

un alto grado de selectividad para sus envios~ sien 

do ésta una buena táctica para optimizar en sus a.s, 

ciones, ya que las muestras se destinarán as1 a 

clientes realmente potenciales. 

A esta táctica se le puede agregar aquellas mues--­

tras que son pedidas por los clientes; es decir, -

que el envio del producto dependerá de la petición 

del que lleve la promoción. En ocasiones por medio 

de una módica y casi representativa suma. De esta 

forma, el indice de personas que recibirán las mue~ 

tras será más reducido, pero a cambio habrá una m~ 

yor seguridad de que estas personas desean el produ~ 

to al estar demostrando suficiente interis al m~men­

to de pedirlo. 
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Asimismo, al planear las ~ucstras debe tenerse ta_m 

bién en consideraci6!'1 varios factores que determina­

rán en gran ;nedida la forma práctica en su ;)bjetivo 

y la reducción de costos a un nivel aceptable, por 

lo que seria conveniente seguir los siguientes pa--­

sos·: 

Deb~ investigarse cuidadosamente la. te~porada en 

la que se utiliza el producto del que se está 11~ 

va~do a cabo la promcció!'l. 

No anticiparse a distribuir las muestras de un 

nuevo producto con demasiada anticipación dentrv 

del programa de mercadeo. 

Se debe de evaluar el tama~o de la muestra que d~ 

be distribuirse para lograr una demostraci5!'1 con­

vincente y considerar el inventario adecuado, ya 

sea de muestras com;) de productos. 

Las muestras deben identificar claramente el pro­

d~cto de que se trate, pa~a ello es ideal desear 

la muestra en forma d~ una miniatura del paquete 
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del ta~ano natural. 

Un producto ligero, co:npacto y no perecedero, es 

el ideal para hacerle una promoción con muestras. 

Por últim:>, es importante que las ~uestras gr~ 

tia deban marcarse para evitar que sean vendidas 

por personas sin escrúpulos. 

Ya que se tiene preparado todo el plan para ponerlo 

e:i práctica, es prudente que se ha9a del conocimien 

to de la oficina de correos el tipo de muestra ~ue 

se va a enviar, a fin de ase3urarse de que el peso, 

tama~o y forma de paquete estén dentro de los li:ni-­

tes aceptad:>s. 

.l\simismo, debe \'erificarse que se permita enviar 

por correspondencia ese tipo de mercancia. 
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V.3.5).- ~$TRATEGIA _DE "CONCURSQLJ_§.Qfil:~QE.'.:. 

OBJErrvos: 

Ofrecer a los consumidores em~ci6n, diversión con un 

mínim~ de esfuerzo de su parte para obtener varios 

premios con poca inversión. 

ES·rRATEGIA: 

Promjver la oportunidad de ganar, sobre todo con un 

esfuerzo e inversión m1nima, al elegir los concur-

sos y sorteos se le dé una especie de ~urea, de aj 

go emocionante e impredecible a la campaña prornociE 

nal, así como que éste sea de un costo relativame_!! 

te bajo. 

V.3.5.l).- PROCEDIMIENTO DE CONCURSOS Y SORT~JS A TRAVES ~...fQ::. 
RREO DIRECTO. 

Para planear la promoción de un producto mediante co~ 
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cursos y sorteos, primeramente se debe decidir sobre 

los que se van a ofrecer como premio, tales como : 

dinero, viajes, art1culos e1~ctricos para el hogar, 

automóviles, 

otros. 

cámaras, televisiones. libros y - -

El premio ofrecido deberá atraer el mayor número de 

gente posible para que tenga éxito en la realización 

de la promoción. 

Siempre deberá haber un premio principal que es el 

que el cliente se interese por el concurso y sortéo 

y varios premios secundarios que servirán de apoyo -

al premio principal. 

Los sorteos y concursos deberAn contar con reglas; -

primero, porque debe de dar a conocer concreta y 

claramente al participante lo que debe hacer para 

participar y segundo, porque el patrocinador del 

concurso o sorteo tendrá una mayor seguridad de que 

todo se realiza sobre bases legales. 
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Para evitar cualquier favoritismo por parte de los -

patrocinadores durante el desarrollo de la promoci6n 

y consecuentemente el público sospeche de malos man~ 

jos, los empleados de la empresa patrocinadora y de 

las agencias publicitarias que participan en la pr2 

moci6n es preferible que no tengan participaci6n o 

derecho a ser candidatos a ganar ninguno de los pr~ 

mios ofrecidos. 

Todo concurso o sorteo, deber& incluir dentro de 

sus reglas las fechas de inicio y de expiración de 

la promoci6n. Si se tiene que enviar un cupón, la 

fecha de expiraci6n tendrá como base el sello de c~ 

rreos. 

El medio por supuesto para dar a conocer los sorteos 

y concursos será el "CORREO DIRECTO", el cual ad_!! 

mls de su econom1a, permitirá producir un alto 1ndj, 

ce de participación. Al enviar al cliente algún f~ 

lleta o cualquier impreso publicitario que ilustre e 

informe todo lo referente al concurso o sorteo, se 

puede utilizar y rentar los listados de nombres de 
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las compañias que poseen este tipo de información. 

Generalmente este tipo de información la poseen las 

instituciones bancarias de manera actualizada, por 

ser éstas una fuente de ingresos para ~llas al ren--

tarlas, asi como para su uso particular, ya que é~ 

ta podria ser una de las opciones más prácticas de 

llegar a los clientes con cierto nivel económico. 

Para concluir, es necesario para llevar a cabo pro-

mociones de este tipo, tramitarse un permiso ante 

la Secretaria de Gobernación y ésta a su vez 9ropor­

cionará un número y clave al concurso o sorteo, qu~ 

dando de esta forma todo debidamente legalizad~. 
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B~~URS~ Ur!LI~AR PARA REALIZAR ~A CAMP~A PROM~­
CIONA'L DE _,:<;,Q.BB,EO DIRECTO",,_ 

Para llevar a cabo una campaña prom~cional, es nec~ 

sario contar con una serie de recursos que permiti--

rán realizar los objetivos fijados, por tal m~tivo 

pretenderemos dar una breve informaci6n de algunos -

ele~entos básicos que intervienen en una pro~oci6n -

por "CORREO DIRECl'O" y que al mismo tiempo ayuda--

rSn a la pequefia y mediana industria a tener una - -

idea de como emplear estos recursos en sus estrate--

gias que en un momento dado deseen implantar. 

Asimismo, a continuación mencionaremos algunos de -

éstos y los comentaremos brevemente. 

RECURSOS HUM..~OS: 

Se deben de comprender todos los atributos de la 

fuerza de trabajo disponibles y que en un :l\Ontento d~ 

do se emplearSn para la producción de bienes y servJ: 



193 

cios (habilidades, talento y conocimientos). 

ARTISTAS Y COPYRIGHT. 

Es la persona que por sus conocimientos y su facili­

dad para redactar, maneja diversos conceptos, ~ - -

ideas com~ apoyo a los objetivos de los proyectos p~ 

ra elaborar: folletcs, textos, catAlogos, etc. 

Por lo que es necesario seleccionar un buen copy---­

right, aunque en México su trabajo es bastante ele­

vado en costo, es de gran utilidad para coadyuvar -

al logro de los objetivos establecidos (disenos, 

ideas, etc.) de lo que se pretende realizar en las 

campañas promocionales. Conjuntamente con éste, un 

disenad~r gráfico logrará la integraci6n de un con-­

junto de trabajo art1stico de gran utilidad para la 

ejecución artistica y creativa de los instrumentos -

que vamos a, elaborar (folleto, carta, cup6n, etc.). 
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Bgf~RSOS MATERIALESL 

Son todos los componentes materializados, disponi-

bles en un momento dado (maquinaria, materias prj, 

mas, capital, etc. ) • 

PAPEL: 

En el mercado mexicano de papel tenemos una gran g~ 

~a bastante amplia de calidades, acabad:>s, grue--

sos, etc., los cuales debemos de seleccionar de -

acuerdo a nuestras necesidades de volumen, costo,-

acabado y enfoque de la promoción que pensemos ela­

borar, ·por lo que a continuación mencionaremos a1 

gunos tipos de éstos 

PAPEL BOND: 

Este tipo de pape1 es el más común para usos comer-

ciales o de oficina y algunos impresos, este tipo 

de papel se fabrica en pesos que van de los más del 
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gados a los más gruesos y que son aproximadamente -

de : 

33 K. 

40 K. 

SO K. 

60 K. 

70 K. 

(SO Grs.) 

(60 Grs. ) 

(7S Grs. ) 

(90 Grs.) 

(100 Grs.) 

Más común es el color blanco el que se elabora, pe 

ro también los podemos conseguir en los siguientes 

colores: azul, verde, oro, canario y rosa. 

Existen también en el mercado algunos papeles de e~ 

te tipo, solamente que un poco más finos y obvia-­

mente m~s caros y que son de una mejor presentación 

y calidad y que nos darian consecuentemente una ~ 

jor imagen. Estos papeles existen, al _igual que 

el anterior, en varios colores. Por mencionar a1 

gunos podriamos citar el papel cla§ico, el publi--

cista, ledger, ministro, manila folders, etc. 
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Estos tipos de papeles consideramos que son los más 

adecuados para prom~ciones de no muy alto precio; y 

en las cuales no se integren en el aspecto diseño.­

dibujos muy elaborados o fotograf1as y que su form~ 

to sea básicamente textos e información de lo que 

se pretender promocionar. 

PAPEL COUCHE: 

Con este no:nbre se conocen los papeles cuyo acabado 

gen6ricamente es muy satinado y brillante y que.son 

especiales para impresiones muy finas y de mucha 

presentaci6n, este tipo de papel se usa fundamen-­

talmente para la elaboración de folletos con los 

cuales se quiera dar una muy buena impresión y ade­

mls informaci6n de tipo visual, o sea, fot09ra---

f1as (televisores, muebles, 

blicaciones, suscripciones, 

joyer1a, 

etc.). 

libros, P..!:! 

Este tipo de material es automáticamente de costo -

más elevado que el bond y únicamente existe en el 



197 

mercado en color blanco o crema satinado en una o 

dos caras y en pesos de SO, 60, 70, 90 Kgs., etc., 

dependiendo de que sean de una o dos caras de S.!. 

t1n1 asimismo, si la promoción lo amerita y el 

costo lo soportara se puede ordenar a las fAbricas 

de papel una elaboración especial. 

PAPEL TIPO MANILA: 

Este tipo de papel es el que se usa fundamentalmen-

te para env1os de revistas, publicaciones, folle-

tos, etc., es un papel de color básicamente crema 
1 

:o amarillo y es de menor calidad que los dos ante--

riores. Este papel no es muy recomendable para i.!!! 

presiones de alta calidad. 

Dicho material consideramos que es el más adecuado 

en proporción y presentación para env1os de tipo p~ 

ri6dico (semanal, quincenal, mensual, etc.). 



SOBRES: 

En sobres existe una gran gama de variedad su~amen-

te extensa en el mercado, pero es necesario enfo--

carlo en su aspecto al ser un elemento que forma 

parte de una pieza promocional. 

El sobre ~uando est§ bien seleccionaoo tanto en su 

tamaño, calidad y presentación de papel, como en 

su impresión: es un elemento importantisimo, ya 

que es lo que recibir~ el prospecto como primera i..!!! 

presión, tanto de la empresa, como del producto -

y;~ servicio, promoción o información que se pre-­

tenda ofrecer. 

Existen fundamentalmente dos tipos de sobre: el de 

correspondencia o sobre de comunicación y el sobre 

tipo bolsa o de información; es decir, el sobre -

de mejor presentación tanto en su tipo, tamaño y 

acabado, que es el que llamamos de comunicación y 

~l otro de mayor tamaño y otro tipo de acabado que 

llamamos de infor~ación. 



199 

Además dentro de estos dos tipos existe lo que aco~ 

tumbramos llamar sobre estándard ·:> de 11nea y so---

bres especiales. En base a ésto es muy importante 

tomar en cuenta qué tipo de sobre vamos a usar¡ S,2 

bre todo para planear nuestro aspecto "TIEMPO", ya 

que si es un sobre especial requeriremos mayor tiem 

po para su elaboración y entrega. 

En los dos tipos pode~os solicitar cualquier canti-

dad, presentación, tama~o, acabado, con vcntanJ: 

lla o sin ella, primera o tercera clase postal, 

con impresión a una o varias tintas, 

etc. 

sin impresión, 

Todos estos elementos obviamente van a influir en -

su precio, tiempo de entrega, condiciones, etc. 

Otros elementos que debemos tomar en cuenta para d~ 

cidir la selección del sobre serán si queremos uti-

lizar etiquetas o no¡ el volumen de los contenid:>s, 

el tipo de los mismos, doblad:> manejo, 

automática o manual, costos de portes, 

inserción 

etc. 
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Pero definitivamente el sobre es un elemento muy i.,m. 

portante en la prom~ci6n y debemos tener presente -

que debe coordinar armónicamente el sobre con los 

contenidos, para lo cual habrá que hacer una buena 

selección de papel tanto para sobres como para con­

tenidos y presentar una buena pieza para que al ll~ 

gar el objeto para el que fue elaborado. 

COLORES: 

Con respecto a colores, tanto de papeles como de -

impresión, habrá que buscar siempre la combinación 

correcta para el objeto de la pieza, si es asunto 

de negocios, informaciones, libros técnicos, etc. 

deberán ser colores serios y tipografías sencillas, 

finas y muy legibles: si es promoción de productos 

de consumo (libros, revistas, álburns de histori~ 

tas, televisores, cajas fuertes, joyer1a, ropa, 

etc.), deberemos hacer un buen desarrollo y presen 

taci6n, con muy buenos originales y fotografías y 

una muy buena selección de colores. 
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Así, poniendo atención a ésto y creando una rela-­

ción directa en presentación entre sobre y conteni­

do, obtendremos el resultado deseado. 

RECURSOS TECNICOS: 

Son todas aquellas t~cnicas utilizadas por el recu_! 

so humano para auxiliarse en sus actividades y ope-

raciones. 

PROCESOS DE IMPRESION: 

Con respecto a los procesos de impresión a seguir.­

el criterio fundamental ser~ el mismo: CALIDAD, 

COSTO Y VOLUMEN. 

Es decir, si pensa~os elaborar una pieza de promo­

ción enfocada a una lista de 500 o 1,000 personas.­

de tipo informativo o de alguna suscripción u orien 

tación fiscal, de negocios, etc., tendremos que 

pensar en su proceso tipogr~fico económico, ya que 
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un proceso de otro tipo nos resultar1a muy costoso: 

si aún así nuestra promoción es pequeña, pero el 

precio del producto y/o servicio lo soporta, podr~ 

mos pensar en una impresión offset que es de mucho 

mejor presentación, pero más costosa. 

Si nuestra promoción es grande y va dirigida a un 

mercado más amplio y de otras características, op-

taremos por una impresión offset, más cara pero llU:! 

cho ;nás llamativa y efectiva en sus resultados, en 

fin, ésto depende del enfoque que nosotros quere--

mos dar a la pieza que pretendemos enviar. 

Asimismo, podremos ñacer uso de otros tipos de im-

presión como son grabados de acero, serigrafia, 

process, etc., todo de acuerd~ a los fines que pe~ 

seguimos y de los medios de que dispongamos. 



e o N e L u s I o N E s 
= = ~ = = = - = = = = = 

Como se ha comentado en los cap!tulos que conforman 

esta tesis, en toda empresa debe existir un desarrollo tecni-

ficado que sirva de catalizador para realizar cada vez mejores 

promociones de ventas, ya sea a travl!s del "CORREO DIRECTO"-

u otro medio para estar acorde con los cambios que se sufren -

en los m6todos tradicionales de ventas. 

La utilización del "CORREO DIRECTO COMO MEDIO DE -

PROMOCION DE VENTAS .. I se deber6 considerar como un instrumen-

to eficiente que podrAn utilizar principalmente las peque~as y 

medianas empresas para alcanzar una mayor efectividad en sus 

ventas e incrementar las utilidades de sus organizaciones. 

Al tomar una decisión para utilizar las diferentes 

estrategias de promoción de ventas a través del correo direc--

to, se debe tomar muy en consideración no asignarles un uso 

limitado, sino que debe recordarse que cada estrategia tiene 

sus funciones que pueden ser combinadas entre sí y que pueden 

dar efectos sec\.Uldarios a los esperados. 



También es importante el no olvidar que al aplicar 

cualquier estrategia de promoción de ventas, uno de los obj~ 

tivos principales es el de despertar en los consumidores el 

deseo de compra de todos aquellos bienes y servicios que le 

son necesarios. 

Todas las empresas u organizaciones deben consid~ 

rar la promoción de ventas a través del correo' directo u otro 

medio, como una coordinación de los esfuerzos de producción, 

desarrollo de nuevos productos, investigación de mercados,-

ventas y publicidad, m&s la capacidad de despertar el inte­

rés del consumidor, comerciante, distribuidor y de tod~ - -

aquella persona que directa o indirectamente participa o tie­

ne ingerencia en una promoción de ventas. 

Las estrategias de promoción de ventas tienen un 

gran impacto sobre la psicolog1a del consumidor, ya que al -

recibir algo corno regalo, no sólo despertar& el deseo de co.m 

pra, sino además desencadenará. un proceso irresistible para 

que el consumidor pueda hacerse leal a la marca o a una linea 

de productos. 



En la aplicación de cualquier estrategia de prom_Q 

ción de ventas, se debe de buscar lo que nunca antes se ha 

buscado, con el propósito de innovar, mejorar y optimizar de 

una mejor forma todo lo que otros han hecho para as1 llegar a 

alcanzar el mejor éxito en los objetivos y metas propuestas. 

cualquier producto y/o servicio puede llegar a ser 

conocido a base de una campa~a de promoción de ventas a través 

del correo directo sin tener que realizar el excesivo gasto 

que implica una campafta publicitaria: siendo éste, el primer 

méto~o más directo y acorde a las necesidades y recursos con 

que cuentan las pequeftas y medianas empresas. 

Por todo lo concluido anteriormente, es importante 

y necesario ampliar y hacer trascender la utilización del "C.Q 

RREO DIRECTO" dentro del ámbito de la promoción de ventas a 

través de un organismo dedicado a su estudio e investi9aci6n1-

y que a la vez sirva de catalizador y promotor de desarrollo -

económico para las empresas y organizaciones que tienen la n~ 

cesidad de ser apoyadas y orientadas para realizar sus prom~ 

cienes. 
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