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PARTE I.

INTRODUCCION A LA PROMOCION DE VENTAS A TRAVES DE
" CORREQ DIRECTO ",

El desarrollo arménico e integral de nuestro
pais, nos lleva a la necesidad de actualizar instituciones,
sistemas y técnicas y aGn m8s de adoptar ciertos principios

a la compleja y cambiante realidad de nuestro tiempo.

El objetivo principal de este trabajo, es el
de dar nuevos enfoques en esa &rea de la Mercadotecnia, que
es la PUBLICIDAD, y dentro de esta &rea conocer m&s a fon-
do las técnicas y métodss sobre uno de los medios masivos de
comuanicacidn como es el " CORREO DIRECTO “, por lo que -
nuestro fin a tratar es el de "COMO PODER ELABORAR UNA EFI
CIENTE CAMPANA DE PROMOCION DE VENTAS UTILIZANDO CORREO DI-

-RECTO", enfocada a cualquier organizacifn, sin importar su

magnitud.

El inter&s que nos mueve, responde a dos -

cuestiones



1).- La continuidad de las pequefias y medianas empresas -

frente a las presiones cada vez mayores que exigen
su actualizacidn; es decir, crearles una concien--
cia de cambio sobre sus procedimientos de ventas den

tro de su organizacibn.

2).- El objetivo de integracién dentro del marco nacional,
o sea su madurez dentro de la m&s limpia competencia,

al conocer nuevas formas de promover sus ventas.

Nuestros esfuerzos van encaminados & c¢rear
una obra constructiva, formativa y al mismo tiempo ligera -
Y amena, dJue esperamos encuentre las puertas abiertas. de -

aquellos a guienes se destind y les preste un buen Fervicio.



CAPITULO I.

ANTECEDENTES DEL “CORREO DIRECTO".

I.l.- BREVE HISTORIA DEI SERVICIO POSTAL EN MEXICO.

Con esta breve historia, se pretende dar -
un esbozo del servicio postal en México desde sus inicios -
hasta nuestros dias, con el fin de poder ubicar el servicio
de "“CORREO DIRECTO" que es el tema que deseamos tratar en

este trabajo.

El correo en tiempos prehisp&nicos entre -
los aztecas tiene una marcada tendencia militar, adem&s los
correos o mensajeros sirven Gnicamente a los intereses parti
culares o colectivos del sefior o jefe de la tribu, princi--

palmente en tiempos de guerra.

La educacibn y entrenamiento de los paynani
O mensajeros era adecuada y especial. Desde los 15 6 16 afios
de edad los jSvenes pasaban por un adiestramiento fisico y mo

ral, existiendo 2 tipos de escuelas :



EL CALMECAC. Para la instruccibdn de deberes sacerdotales y

religiosos.

EL TELPUCHCALLI O CASA DE JOVENES. Para el adiestramiento -~
comlin y corriente (escritura, lectura jerogli
fica, oratoria, artes y oficios y la obe-=--
diencia a las normas politicas y religiosas), -
a fin de educarles el car&cter, rengldn de -

K

gran importancia dentro del sistema pedagbgico

azteca.
Ademés, a los que se adiestraban para co
rreos o "mensajeros", se les daba una instruccibén especial,

haciéndoles caminar, saltar, correr, nadar en rios en las
corrientes, escalaban cerros y montafias, pasando a través
de diversos climas, temperaturas y latitudes, para vigilar
los constantemente desde pequeflos en sus aptitudes fisicas,

aprendian caminos, veredas y atajos del territorio.

Entre los alumnos del Telpuchcalli se esco-
gian a los mis eficaces, a los que demostraban tener buena

memoria, visual y retentiva para transmitir verbalmente los



mensajes, gran velocidad, agilidad y resistencia en la ca

rrera; ademds de una probada fidelidad.

I.2.~ LAS POSTAS.

En todos los caminos principales de la triple
alianza (Texcoco-Tenochtitl&n-Tacuba), habian recintos es
tablecidos, 1l1llamados techialoyan, donde habitualmente ha
bian correos' o paynani dispuestos siempre a cualguier hora -
del dia o de la noche a ponerse en camino. Asimismo, el -
vestido y las insignias para comunicar las noticias, eran -
segin éstas. Si llegaban a las ciudades con el cabello suel
to o desgreflado ‘"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 cefii-
do con un pafic blanco de algoddn y en la mano derecha el nmna
cuihuitl (macana) en la izquierda el chimalli {escudo) era

seflal ineguivoca de éxito en la lucha.

Era costumbre tomar como rehén a los primeros

correos hasta que llegasen otros que comprobaran las no



ticias, poniéndoles en libertad si los mensajes transmiti
dos eran ciertos, castigéndolos con la muerte si eran fal

s80s.

Cuando Cortés llegé a México y tomada 1la
Cd. de México, mantuvo la organizaciédn de las comunicacio-

nes establecidas por los aztecas, sin hacer innovaciones -

fundamentales.
I.3.~- FACTORES QUE RETARDARON LA ORGANIZACION ADMINISTRA-
TIVA.

En la época de 1521 a 1579 se dib6 el repar
timiento de tierras a indios; las intrigas y las venganzas,
el trasplante de nuevas instituciones y formas de vida; es
decir, 1la interculturacién por las culturas opuestas, pro-
vocaron el retardo de la organizacibé4n administrativa de la

reciente colonia.

Los pocos ayuntamientos y las autoridades -

constituidas sufragaban el costo de las mensajerias o corres



pondencia oficial, ya gue interceptaban la correspondencia

las autoridades.

Durante la &poca de 1580 a 1766 en la Nue-
va Espafila se establece el cor;eo como una merced real en be
neficio de un particular, m&s tarde el cargo de correo ma-
yor se transforma de merced graciosa en oficio vendible Vs
renunciable, ésto es, un monopolioc puesto en manos de un
particular duien compraba a la corona la facultad exclusiva
de desempefiar el servicio pfiblico, c¢obrando en compensa~-—-~
cibn ciertos derechos que eran fijados en un arancel o tari
fa especial con sede en Madrid, se reestructura y organiza,
estableciendo diferentes categorias de oficinas de acuerdo

con su importancia.

I.4.~ CONCESIONES DEL SERVICIO DEL CORREO A DIFERENTES
DEPENDENCIAS GUBERNAMENTALES.

Al consumarse la Independencia de México -
en 1821, 1la renta de correos pas$ a depender de la Secreta

ria de Relaciones Exteriores en el afic de 1822. Por decre-



to del 16 de Noviemktre de 1854, se le concedid a la Secreta
ria de Hacienda las facultades que antes tenia la Direccibn

General de Madrid sobre la renta de corre?2s, para su manejo
Yy giro. Una nueva era se inicié a partir del afio de 1884 en
que comenzd a regir el C6Hbdigo Postal, en donde se consti---
tuia como un servicio plblico, administrads y sostenido por
el Estado. Hasta que en 1891 se crea la Secretaria de Comu-

nicaciones y Obras PQblicas y se reforma el Cbdigo Postal.

En 1891 se cred la Secretaria de Comunica--
ciones y Obras Pablicas con el imperativo del programa alcan
zado en materia ferrocarrilera. Comd consecuencia de ello -
hubo necesidad de reformar la legislacidn postal hasta enton
ces vigente y asi, el 23 de Octubre de 1894 gqued® reformado
el cbdigo Postal y comenzd a regir el nuevo de fecha 1° de
Enero de 1895, Ambos cbdigos quitaron a la oficina directi-
va toda ingerencia en la administracién general material v
meclnica del sistema postal y la dotaron de principios, fa-
cultades v reglas necesarias para dirigir, sostener, impul

sar, facilitar y expeditar la administracisn.



I.5.- EL CORREO, SERVICIO PUBLICO FEDERAL. SU SENTIDO
NACIONAL 1913 - 1950:

El correo en realidad no es ni una via de
comunicacidén, ni un medio de transporte propiamente dicho,
sino un servicio plblico que para cumplir con su cometido
utiliza ambas cosas., La presencia de una necesidad coleg
tiva gue exige regularidad, continuidad y uniformidad en
su satisfaccidén; la permanencia en su prestacibn; 1la -
cuantia o gasto gue demanda debido a gue el precio del cos
to supera al de la venta, o bien porgue 1la baratura del
servicio sea imprescindible para casi la totalidad de la
poblacibn, es lo que hace del correo un servicio pOblico

de sentido nacional.

Debe aclararse que desde 1914 hasta 1920
no hay noticias fehacientes, o son muy escasas del servi-
cio postal, ocurridos estos hechos durante la Revolucibn
en que el pais se convulsiond y con &l las instituciones
establecidas entre ellas, el Correo y los Telégrafos, que
por su misma indosle de servicios cotidianos indispensables,

fueron los que méds sufrieron tanto en los inmuebles como



10

en el personal, mobiliario y utilaje, debido a esta cau-

sa no hay testimonios suficientes.

Bnte el esfuerzo vigoroso de los gobier--~
nos en pro de la construccibdn de una red de caminos que -~
respondiera a las crecientes necesidades de comunicacién -
del pais, surgi6é la Ley sobre las Vias Generales de Comu-
nicacibn y Medios de Transporte de 1931, la cual justamen
te por las estrechas conexiones que todos los sistemas de
transporte tienen con el correo, refundib en su libro sex
to el Cc6digo Postal de 1926, el cual se refiere a las -
atribuciones, derechos y obligaciones de los funcionarios
y empleados postales, organizacién y funcionamiento de -

oficinas, servicios, etc.

En 1933 se decretd la concentracién de -~
las labores de las oficinas de correos con las de telégra-
fos, c¢reéndose la Direccidn General de Correos y Telégra-
fos, Con el tiempo se demostrb lo poco acertado de tal -
unidn, pués desde su implantacién habian funcionado por -
separado y libremente, c¢on 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 Unibn, tomando en cuenta que la administracién man-
comunada de los servicios plblicos de correos y telégrafos
érovocaba situaciones'de incompatibilidad en detrimento -~
del pGblico usuario, decret6 la separacibn de los mismos,
estableciéndose en consecuencia la Direccifn General de Te
lecomunicaciones, para que funcionara independientemente

la Direccién General de Correos.

Se reorganizé de nuevo la administracién
durante el afio fiscal de 1944 - 1945, introduciéndose me
joras y creando nuevas oficinas, en vista del aumento -
del servicio de Bultos Postales Internacionales, se creb
la oficina administrativa con las funciones que tenia la

oficina de personal.

En el mismo afio, ante la necesidad de -~
contar con mayor nimero de elementos especializados, se
cred en la capital una Escuela de Capacitaciébn Postal, que
funcionaba fuera del.;resupuesto y cuyos profesores impar-

tian la enseflanza gratuitamente. Se implant® un sistema -

de Academias Tebérico Pricticas 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 decretd una revisidn de todos los siste--
mas y procedimientos implantados con anterioridad por el
correo, designdndose una Comisibn Mixta México - Norteamé
rica integrada por expertos postales de nuestro pais y de
los Estados Unidos, cuya labor dié como resultado el esta

blecimiento de la oficina de transbordos aéreos.

I.6.- EL CORREO, SERVICIO PUBLICO FEDERAL. SU SENTIDO
NACIONAL Y SOCIAL 1951 - 1970:

El concepto del servicio pfiblico se cﬁmplia
al aceptarse universalmente que un régimen adecuado en esta
directriz puede llevar una alta finalidad econbmica y social
de conservacién y mejoramiento y satisfacer Qna imperiosa ne
cesidad colectiva. En tal sentido el servicio postal mexica
no constituye un capitulo amplio del encauzamiento econémico
nacional como un estimulante poderoso y directo de todas las
fuerzas que contribuyen al desarrollo y distribucién de la

produccibdn y el comercio. Presta el servicio postal mexica-
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no el vigoroso sentido politico y social de contribuir ca-
da dia a la integracifn de nuestra nacionalidad, ya que
es un programa continuo de accibdn eficiente, formulado de
acuerdo con cada una de las necesidades de las zonas del
pais, teniendo por delante las de la totalidad del terri-
torio y procurando brindar igualdad de oportunidades a to
das las regiones y comarcas de nuestro inmenso suelo, den

tro de un todo org&nico bien delineado,.

La modificacitn a todo el libro sexto de
la Ley de Vias Generales de Comunicacibn de 1939 referente
al correo, por decreto del 30 de Diciembre de 1950, tra-
jo como consecuencia otra reorganizacidén de la Direccibn
General de Correos, 1la aplicacibn de ese ordenamiento 1le
gal y de la nueva Guia Postal puesta en vigor en 1953, 1lo
grb una estrecha coordinacifn de los servicios del correo
dentro del programa general de trabajo impuesto por la Se-

_cretaria de Comunicaciones y Obras PQblicas,

En Junio de 1954 se trasladd la Direccidn

General de Correos al Centro S§.C.0.P.



14

El 24 de Diciembre de 1958 se modificd -
sustancialmente dicha Secretaria, dando lugar a la Secre

tarfia de Comunicaciones y Transportes y la de Obras Pabli

cas,

La Ley de Secretarfas 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 peribdo de 1850 a 1970, el Sistema
Postal Mexicano adopté para la conduccién de su correspon-
dencia los medios de transporte que, conforme el tiempo -
transcurre, se'imponen inexorablemente. En consecuencia
con el progreso técnico alcanzado por otros paises, el -

nuestro implanta el ferrocarril, que andando los afios, se
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convierte en el vehiculo de transportacibn por excelencia

a través de una red ferroviaria importante.

Al lado de estos servicios terrestres -
por via superficie, 8se usa el servicio maritimo 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 depdsito conduccibdn y distribucidn de la correspon-

dencia a las administraciones Postales del Proyecto..

A partir de 1867 el gobiernoc de la RepG-
blica a través de la Administracibn General de Correos, -
aplica la politica de subvencionar varias lineas navieras
‘para que transportaran correspondencias,. tocando puertos
del Golfo de México y del Océano Pacifico, concediendo -

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

En 1967 se conmemor® el cincuentenario gel
primer vuelo postal realizado en México con la emisién de
estampillas postales. Se otorgaron varias concesiones para
establecer un servicio regular de pasajeros, corresponden-

cia y carga por avién.

Actualmente la Red Postal Mexicana tiene -~
una extensifén de 60 478 Kms. de cambio de-correspohdencia -

aérea con paises de América y Europa principalmente, -

Bl servicio internacional para el cambio -
de correspondencia, bultos con mercancia y giros post;les,
se rige por convenios celebrados entre México y otros pai--
ses, Yy se han establecido las cuotas respectivas que se fi

jan en las tarifas de vias aéreas.

1.8.- TIPOS DE CORRESPONDENCIA DE TERCERA CLASE QUE MANE
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
DISTRIBUIR A DOMICILIO Y EN APARTADOS POSTALES.

Como publicaciones, perifdicos no com---
prendidos en la 2a. clase, libros, folletos, pruebas de
imprenta, planos y cartas geogr&ficas, peliculas, tarje
tas ilustradas sin texto, o que teni&ndolos no transmiten
un mensaje personal, esqueletos y tarijetas de visita, tar
jetas de felicitacidn, circulares impresas y catdlogos en
general, publicaciones impresas en relieve para uso de -
los ciegos, 1libros impresos en el pais depositados por -
editores, propaganda de libros, perifdicos 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 contes

‘tacifn de sus clientes, les enviaba a éstos sobres o tar-
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jetas ya franqueadas, para evitarles la erogacién del por

te y facilitarles la respuesta.

En eata forma el gasto de estas negocia--
ciones era considerable porgue hacian el desembolso para -
la adquisicidn de la estampilla postal que iba adherida, -
fuere © n§ aprovechada; en la actualidad, utilizando el
servicio, solamente tienen gque gastar el porte de ;as pie
zas contestadas, efectulndose ese pago en el momento de
la entrega, gque se hace en la ventanilla en la Oficina de
Correos, Yya que no son llevadas a domiclio ni colocadas -
en abartadou, por medio de timbres postales que se adhie
ren a dichas piezas para cubrir el franqueo normal, con--
forme a la tarifa en vigor y son cénceladas por el emplea-

do postal en ese mismo momento.

Asimismo, los requisitos que deben lle---
narse para utilizar la correspondencia con derechos por co
brar o propaganda comercial, el comerciante debe dirigir
una solicitud a la Direccidn General de Correos, precisan
do el nGmero de tarjetas o sobres que va a poner en circu-

lacibn como promedio mensualmente. Al obtener la autori-



19

zaci6n, debe constituir un depdsito que la misma Direccién
General fija, vy ademas pagar una cuota especial por este =~
servicio de $ 200.00 bDimestrales, 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 Ofici
na Postal, antes de ordenar el tiro definitivo, vya que -

sin este requisito no serén aceptadas.

A continuacién en el Anexc (1), se mues—-
tran las estadisticas de Correspondencia de Propaganda Co
mercial proporcionadas por la Direccidn General de Correos
de la S. C. T., con el propbésito de observar el incremento
de proporcibn de este tipo de correspondencia desde 1975 -

hasta 1983,



I.9).- ESTADISTICAS DE CORRESPONDENCIA DE PROPAGANDA COMERCIAL
whn (DE LA DIRECCION GENERAL DE CORREOS S.C.T.) e
=

P . T T R = = = = 2 3 = 2 = =
1975 1976 1977 1978 1979 1980 l9s1 1982 1983
ENERO 2,862 1,587 2,451 2,151 4,187 6,157 14,821 23, 713 37,941
FEBRERO 5,983 2,031 3,401 4, 015 6,267 11,267 19, 486 31,177 49,883
MARZ0O 4,610 1,039 3,858 3,773 8,472 11, 058 14,112 22,579 36,126
ABRIL 3,485 3, 425 2,951 5,154 3,151 18,840 20, 008 32,013 51,221
MAYO 7,878 4,803 4, 0835 7.856 9,867 22,238 23,187 37,099 59,399
JUNIO 6,882 5,113 5,118 8, 791 8,403 19,979 19,771 31,634 50,614
JuLIo 5,462 2,081 4,151 6, 145 10,017 11,046 18, 494 29, 590 47,344
AGOSTO 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 8,451 9,005 15,158 20, 355 32,568 52,109
OCTUBRE 2,895 3,157 3,157 7,881 11,136 13,019 16, 419 26, 270 42,032
NOVIEMBRE G, 992 5,811 6,385 9,052 11,001 18, 930 28, 496 45,594 72,950
" DICIEMBRE 9,435 8, 982 11,157 15,850 18, 424 22,108 36,880 59, 008 94,413

NOTA: CANTIDAD EN MILES. ANEXO: 1
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I.10).- DEFINICON DE "CORREO DIRECTO".

El "CORREO DIRECTO™ es un término que se -
presume es desconocido para la pequefia y mgdiana empresa, -
asi como también del beneficio que les puede proporcionar en
su uso, por lo que tomando en cuenta lo anterior, definire
mos el concepto de "CORREQO DIRECTO”, segln la Asociacién -
Mexicana de Mercadotecnia por Correo Directo, A, C., perc ~

antes definiremos el concepto de Mercadotecnia Directa .

MERCADOTECNIA DIRECTA: Es la actividad pro
mocionél para tranqﬁitir un mensaje publicitaric de una mane
ra escrita o impreéa en forma permanente, mediante una dis-
tribucibdn controlada y dirigida a individuos seleccionados

Por lo que seglin la Asociacibn Mexicana de -~

Mercadotecnia por "CORREBO DIRECTO, A. C.", 1lo define como:

“Es una forma de comunicacién y mercadotecnia,
que mediante el uso del correo, las empresas hacen llegar a

sus clientes (personas fisicas o morales), informacién gque
;
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les permita conocer, decidir y comprar productos y/o servi

cios relacionados con su giro o su actividad”.

No obstante la anterior definicibn, se debe
notar que la caracteristica fundamentél 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).

1.11).- CARACTERISTICAS Y VENTAJAS DEL _"CORREO DIRECTO".

‘a).- ES ALTAMENTE SELECTIVO: A través de este me
dio, es factible identificar los prospectos
mis calificados para hacer ofertas especifi--

cas.

b).- LA _AUDIENCIA ES FLEXIBLE: Los usuarios del
"Correo Directo", pueden manipular nombres y

listas para escoger los segmentos mds Gtiles.



c)'-

4).-

e).-

f)-"

g).-
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ELIMINA LA COMPETENCIA POR LA ATENCION:

Cuando el lector observa una pieza de Correo

Directo, le dedica la atencibn completa.

ES CASI SEGURO QUE SE VERA ANTES DE DESCAR--
TARLA: La mayoria de la gente abrird la pige

za antes de hacerla a un lado.

ES PERSONAL: Se puede dirigir a individuos
en lo particular, adaptédndose su redacci6én a
la mentalidad de los mismos, segfin su profe-

8ibn, clase social, etc.

PRACTICAMENTE NO TIENE LIMITES DE ESPACIO ]

TIEMPO: Se tiene flexibilidad de disefic y ~

facilita su aplicacién, casi a cualquier pro
pésito, sin sufrir lag restricciones de su--

perficie o de tiempo de la radio o televisibdnm.

SE PUEDE DESEMCADENAR 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 -
gue se presume estin interesadas en el anun

cio.

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

cer pruebas previas antes de consagrarle -

grandes sumas. :

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

Entre las desventajas que se le atribuyen a la pu
blicidad por "CORREO DIRECTO", es que no da prestigio al

anunciante.

- AL, SER PERSONAL Y DISCRETA: No goza de la proyeccifn

de la publicidad en general.
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- AL SER ECONOMICA: No da sensacifén de podex; es decir,

de contar con suficientes recursos financieros.

Sin embargo, ésto tiende a desaparecer a medida que se

mejora la presentacibn de los medios.

- NIVEL DE RESPUESTA: No se puede contar con un nivel de
respuesta definido, en virtud de no poder'se 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 relacitn a las ventajas que existen, -
ademds de ser un medio econfmico en relacién

con los otros.




26

CAPITULO II.

APLICACION DE MERCADOTECNIA POR "CORREO DIRECTO".

Las aplicaciones de “CORREO DIRECTO" estdn limi
tadas no finicamente por la creatividad humana, sino tam-
bié&n por las técnicas y el sistema de correo en México, y
sus aplicaciones se podrian englobar en 5 funciones bisi

cas : (1).

a).~- Desarrollar prospectos mis eficientemente.

b).~- Publicidad/Relaciones Piblicas, interna o externa.
c).~ Generar ventas directamente.

d).- Inducir al prospecto a tomar accibn.

e).- Hacer investigaciones y encuestas.

(1) Estatutos de la Asociacidn Mexicana de Mercadotecnia
por “CORREO DIRECTO" 1977.
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II.1).- TIPOS DE MERCADOTECNIA POR "CORREQ DIRECTO".

Cuando los nombres, direcciones o teléfonos de -
los clientes o prospectos son conocidos y se hace uso de -
esta informaci6én para dirigir mensajes especificos, es lo
que podriamos llamar MERCADOTECNIA PARA CLIENTES IDENTIFI
CADOS. Con base a lo anterior, se pueden distinguir 3 ca

tegorias bésicas de este tipo de mercadotecnia :

a).- SIN RELACION: Los practicantes de esta categoria -

s6lo tienen una cosa que vender a determinada perso-

na, quien cuando la posee no requiere nada més.

- 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 gue venden desarrollos urbanos o

ciertos tipos de entrenamientos.



b)o_

[
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SEMI-RELACIONADOS: En este caso, se tienen algu--~
nas oportunidades de revender a los clientes; sin -
embargo, 8610 una minoria se interesa en repetir -

las compras.

EJEMPLOS: Los que venden seminarios, venta de equi

pos de oficina, etc.

COMPLETAMENTE RELACIONADOS: Aqui las utilidades -~

provienen de una cadena de transacciones con el - -

cliente, después de la primera compra.

~ El objetivo b#sico de la primera campafia es conse-

guir el cliente.

EJEMPLO: En la venta o renta de computadoras, fo

tocopiadoras, etc.

I1.2).- LA OFERTA:

Por "OFERTA" se entiende las condiciones bajo -

las cuales se promueve un producto y/0 servicio a
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los clientes potenciales, a la oferta también se
podria llamar mis propiamente "Propuesta de Tran
saccibén”, es decir, 1la propuesta que presenta
una oferta al receptor del mensaje, al cual se le

pide tomar una accidn determinada.

Por "TOMAR ACCION", se refiere al proceso por el

cual el receptor indica su aceptaciédn.

La propuesta de transaccidén comprende cinco par

tes

a).- Descripcidn de la Oferta.
b).- Beneficios de la Oferta.
¢).- Prueba de los Argumentos.

d).- Notoriedad de la toma de accidn 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.



a)
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DESCRIPCION DE LA OFERTA.

Al describir la oferta, se debe indicar cla
ramente lo que recibiri el receptor por el -~
hecho de tomar determinada accifn. De ser -
posible, se usa una ilustracidn. Se consi-
dera también adecuado el uso de los catdlo--
gos, donde si la ilustraciébn no transmite -
el mensaje deseado de una manera correcta, -

la accién serd mala.

Asimismo, no es suficiente que la descrip--
cidén transmita informacién bédsica del produc
to y/o0 servicio, sino que debe considerarse

para ello lo siguiente :

l).~ Distinguir las propiedades del produc-
to y/o servicio gue lo hacen superior

a otros competitivos.

2).- Dirigir la atencidn hacia propiedades
que son importantes, pero que pueden

pasar desapercibidas.



b)n_
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3).- Sugerir maneras y formas adicionales -
de usar el producto y/o servicio.

4).- Incluir testimonios.

5).- Proporcionar pruebas comprensibles.

6).- Decir el funcionamiento de como traba-
ja el producto y/o servicio y aconseje
como usarlo.

7).- Plantee argumentos especificos.

BENEFICIOS DE LA OFERTA,

Para poder generar respuesta efectiva, se -
debe apelar a las motivaciones basicas del
individuo, 1la proposicidén debe prometer- las
cosas que el cliente desea, razén por la -~
cﬁal se debe distinguir entre caracteristi--

cas y beneficios.

LAS CARACTERISTICAS: Son los atributps fisi
cos.
LOS BENEFICIOS: Son la traduccidn de carac-

teristicas en satisfactores.



RVICIO POR
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EJEMPIO:
CARACTERISTICA VENTAJA

(Describe el serv.) (Explica lo que
la Caract.hace)

BENEFICIO

{(Explica lo que el
cliente logra de
de la Caracteris-

. tica).

ESTRUCTURA DE TE EVITA QUE LA CQ
LA RESISTENTE. RRESPONDENCIA -
SE MALTRATE.

AHORRA DINERO POR
QUE DURAN MAS QUE
OTROS MATERIALES.

SE VEN MEJOR POR-
QUE CONSERVAN SU
FORMA.

PROTEGEN EL CONTE
NIDO DE LA CORRES
PONDENCIA.

Por otra parte, se debe asegurar que la pro

mesa que se decida enfatizar sea :

-~ Relevante y significativa.
- Distintiva.

- Comprensible, interesante.
- Elimine contradicciones.

- Creible.

-~ Pruebe, explique, demuestre y garantice.



c).—
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PRUEBAS DE 1LOS ARGUMENTOS:

El Correo Directo es un medio muy suspicaz.

Es basico convencer al receptor de que los

argumentos son ciertos, por 1o que se puede

hablar de tres elementos necesarios para pro

proporcionar pruebas:

1).-
2)0-

3).-

1).-

2)0_

EVIDENCIAS DE HECHO.
EXPLICACIONES.

TESTIMONIOS,

LAS EVIDENCIAS, en general son m&s -
persuasivas, tales como datos de in
vestigaciones de campo y datos de - -

prueba.

LAS EXPLICACIONES, aungue pudiera de
cirse que no son pruebas, ayudan a

creer en los argumentos.
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e).-
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3).~ LOS TESTIMONIOS, si no se manejan ade
cuadamente, 1lejos de ayudar perjudi--
can sus argumentos, por lo que deben
presentarse razones que soporten cier-

to enunciado.

NOTORIEDAD DE LA TOMA DE ACCION ¥ LEGIBILI~—
DAD : .

'

Puesto que el Correo Directo estd orientado
generar una respuesta, é&sta debe plantearse
claramente y asociarse de manera directa con

los beneficios de responder.

TERMINOS DISTINTIVOS:

Se refieren a todas aquellas condiciones que
hacen mds atractiva la accién de responder, -
mediante el aumento en el valor de benefi---

cios o minimizando el riesgo de responder,

e



1.-

2).~

3).-
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TERMINOS RELEVADORES DE RIESGO: Inclu-

yen los periodos de prueba gratuitos de
los productos y/o servicios, asi como

la garantia de la devolucibén del pago.

TERMINOS FACILITADORES DE LA RESPUESTA:

Tales como: Cupones previamente comple
tados, sobres de franqueo: pegado, 86—

lo poner marcas o indicaciones, etec.

TERMINOS FACILITADORES DE PAGO: Se -~

orientan a hacer menos "dolorosa"“ la
accidén de transferir dinero. Ejemplo:
de tales serian las opciones de : " NO
MANDE DINERO ", " LE FACTURAREMOS POS-
TERIORMENTE ", " CREDITOS ", ETC.
OPCIONES: Se refiere a ofertas de -~

productos en diversas versiones, mane-—
jadas apropiadamente, sirven para indu ;

cir al lector.



I1.3).-
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5).— INCENTIVOS: Comprenden reducciones -
de precios y bonos, su aplicacidn de
penderd de su mercado, por ejemplo: al
promover entre clientes un obseguio, -
puede ser mejor recibido que una reduc-
cibén del precio. Se incluye también -

los concursos.

SEGMENTO DE MERCADO :

Para los efectos de una promocidn por "CORREO DIREC
TO", es muy importante la determinacién del Segmen-
to del Mercado, al cual se dirigird la misma; de
su identificacifn plena dependerin las oportunidades

de desarrollo de este canal de ventas.

Dentro del Segmento, se pueden establecer tres con-

ceptos bésicos para su aprovechamiento :

1).- EL PROSPECTO.
2).- EL CLIENTE.

3).- LOS LISTADOS.



1).-
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EL _PROSPECTO:

Se define como prospecto todo aguel "posi--

ble" comprador de un producto y/o servicio.

Para determinar el perfil de esos posibles
compfadores. es necesario tomar en cuenta
las caracteristicas del producto y/o servi-

cio que se est& ofreciendo :

- Precio

- Calidad

- Contenido

- Tamaflo

- Uso o aplicaci6n

- Ventajas y Desventajas

Estos pueden formularse internamente, a -
través de la seleccifédn de mercados potencia
les, de los cuales se investigan directa--
mente los datos especificos, con objeto de

realizar promociones personalizadas.
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La formulaci’n de estas listas internamente
por la propia empresa, implica un costo de
terminado que deber& 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 especiali
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 mis es la lista de -
clientes de determinadn tipo de productos -

y/0 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 piblico més -
apropiado de acuerdo al perfil de nuestros

prospectos o clientela.
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Generalmente, esta segunda alternativa (lis
tas rentadas), es més econbmica gue la pri-
mera y sirve de base a la primera asi comno
también para estructurar un listado propio -

en caso de que se justifique.

SegGn la variedad de los productos y/o servi
cios de las instituciones u organizaciones y
la variedad de mercados a los que vayan, pue
de resultar en el extremo, una multiplici--

4
dad de combinaciones de paguetes de venta.

Todo ésto es bisico para conformar el perfil
del prospecto: sexo, edad, nivel sociocecg
némico, actividad, escolaridad y otras, de
pendiendo de lo sofisticado o sencillo del -
producto y/o servicio, asi como también del

mercado.

En el lanzamiento de un productd v/0 servi--
cio, el perfil del prospecto se estructura-

ré de acuerdo a un andlisis l57ico de las ca



2).-

3).-
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racteristicas del mismo y a medida que las =
ventajas se realicen se tendr&n elementos pa
ra hacer ajustes y configurar un perfil més

preciso.

EL CLIENTE:

Se define como cliente al comprador o usuario
"habitual” o espor&dico” de un producte o sexr

vicio.

Las caracteristicas de los clientes al igual
gue las de los prospectos son la base del de-
sarrollo de cualguier mercado y su no-identi-

ficacién limita las ventas.

LOS LISTADOS:

Las listas de posibles clientes (prospectos)
se generan por la integracidén de datos de di-

versas empresas O personas gue poseen, en
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principio, un potencial de compra de nues---

tros productos y/o servicios.

8i a lo anterior, agregamos que cada produc-
to y/o servicio puede tener un ciclo de venta
o promocibén diferente, 1llegamos a la conclu-
s8i5n de que es conveniente estructurar una -
clasificacifn de los listados utilizados, con

objeto de optimizar su aprovechamiento.

Las variables de clasificacibn pueden ser de
acuerdo a la frecuencia, segfn la utilizaq16n
anuval de informaci6n o renovacibn semestral de
suscripciones. ILa contestacién por parte - del
comprador a una pieza promociocnal de “CORREO

DIRECTO", tiene 2 caminos importantes :

1).~- POR CORREO.

2).~- POR TELEFONO.

Cuando existe la segunda alternativa, es re

comendable disefiar un cupén y formato de recep
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cibn de pedido telef6énico que permita identi
ficar las principales caracteristicas del -
comprador, accibn gue permitird hacer los -

ajustes necesarios a los listados utilizados.

Del conocimiento de las caracteristicas de
la clientela propia (pérfil), conforme se -
vayan estructurando é&stas, dependeri la pro
ductividad de campafias subsecuentes de "CO-
RREO DIRBCTO", é&sto lleva en ocasiones a
la estructuracibn o renta de listados subs--
tancialmente diferentes a los inicialmente -

utilizados.

II.4).~ PROGRAMACION DE LA CAMPANA A TRAVES DE _"“CORREC DI-
RECTO".

La manera para planear el trabajo, parte del momen
to en gque deseamos gue la campafila esté& programada -
por el Departamento de Mercadotecnia, aspecto de

particular importancia, en relacib6n a ventas de -
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productos y/o servicios de temporada (Navidad, Dia

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

A).-

B).~-

ELECCION DEL MEDIO (CORREO DIRECTO), supbnga
se que se escoge para nuestra campafia el fo
lleto ilustrado porque consideramos que este
medio tendra en los clientes una aceptacién
favorable y la mejor manera de presentarlo, -
serd empleando ilustraciones; ya que préacti
camente ningfin impreso es atractivo si no va
ilustrado; 1la ilustracidén confiere valor al

impreso y sugiere intensamente.

Sin embargo, 1la ilustracidn no debe ser un -
sencillo adorno; tiene gue estar al servicio
del slogan o tema del impreso, para quien -

vea la imagen tenga deseos de leer el texto.

ANALISIS DEL PRODUCTO Y/O SERVICIO: ¢Qué es
lo que se le ofrece al cliente (Promotor)? -
hay que explicar detalladamente las ventajas

que las instituciones u organizaciones propor
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cionan, tré&mites serios y répidos, rentabi-
lidad, etc.; es decir, dque el producto se

tiene gue ver como es en realidad, y no co
mo quisieramos que fuese. Un buen camino con
siste en enfocar el producto desde su origen,
recordando las razones de su existencia. Re-
sulta indispensable destacar a que necesida--
des de la clientela responde, Qque servicios

presta, gue ventajas proporciona; este an&-
lisis debe ahondar més y considerar mbviles -

de demanda como son :

l).- RAZONES ECONOMICAS Y COMODAS: Es decir,

el servicio que le ofrece a los clien--
tes debe ser econbmico y f&cil de obte-

ner.

2).- RAZONES DE RENDIMIENTO: Le aumente al

cliente un ahorro de utilidad a obtener.

3).~ RAZONES DE SEGURIDAD: Le proporcione

precios cbmodos.



C).-
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Asf como también, .gcDSnde se obtiene el pro~--
ducto? El folleto servir& para educar a los
promotores para gue acuda a los establecimien

tos.

¢Mediante qué se obtiene? Hacer notar las -
ventajas, requisitos y facilidades que se ob
tienen al adquirir los productos con determi-

nada tarjeta de cré&dito.

ANALLISIS DEL CLIENTE: ¢Quién es el cliente?

.. Los clientes son personas fisicas o morales -

de clase econfmica generalmente solvente, su
poder adquisitivo puede ser bajo o alto, depen

diendo del tipo de empresa de que se trate.

Asimismo, en la argumentacidén hay que recor--
dar que el cliente no compra nuestros produc--
tos y/o servicios, sino las ventajas que se -
le proporciona y la satisfaccibn que siente. Y
a cambio de estas ventajas tiene gque 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 sblido
vinculo entre las instituciones u organizacio-
nes y la clientela (efectiva, probable y posi
ble); inspirarle confianza; hacer nacer y -
promover un ambiente de simpatia favorable a
la iniciacién de nuevas relaciones y fomentar

el uso creciente de nuestros productos y/o0 ser

vicios.

Y ante todo, tiene que ser.un'medio educati~--
vo; es decir, Qque de a conocer al pfiblico 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 relacién 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 condicién que sea un medio educati
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vo para quien lo reciba. Tiene que ayudar al
vendedor a vender més, conociendo mejor lo -
que vende, c¢omo también ayudarle al cliente a
obtener el miximo de satisfacciones por el di-

nero que desembolsa.

A continuacidn en el Anexo # 2, se presenta la Programaci®n

para la campafia a través del "CORREQ DIRECTO".



ANEXO # 2

I1.5).- HOJA DE PROGRAMACION PARA
**% LA CAMPARA #+»

s = =z o= 2 2 = o= = B 3=
CAMPARA : NUM. :
RESPONSABLE :
LISTA :
CANTIDAD : PRESUPUESTO: §-
_PLAN REAL

FECHA PARA QUE LA PROMOCION
ESTE EN PODER DEL MERCADO :

FECHA PARA DEPOSITAR EN EL

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

FECHA PARA TERMINAR COMPAGI

NACION PONER EN SOBRES. Considere su capaci
dad de trabajo la -
de su proveedor.

FECHA PARA TERMINAR LA IM--

PRESION. Dependiendo del wo
lumen y la formali-
dad de su impresor,

FECHA DE APROBACION DE ORI-

GINALES. Es la fecha en que
los originales de
ben estar listos.,

FECHA DE TERMINACION DE CRI

GINALES. Aungue se supone que
se aprobaron los de-
talles, en ocasio-—
nes se reqguiere tiem
PO para correcciones,

FECHA PARA ENTREGAR A ARTIS

TA. Generalmente ésto re
quiere de 7 a 10 - -
dias, dependiendo de
sus Propios recursos
al respecto.




FECHA PARA APROBACION DE BQ
CETOS. Dependiendo de la

cantidad de invo-
lucrados, deje -
por lo menos 5 ~-
dias para conside
raciones.

FECHA PARA SOLICITAR BOCE--

TOS ¥ REDACCION. De m&rgen de 5 a
10 dias para este

trabajo, de pre-
ferencia no pre-~
sione demasiado -
8i no es estricta
mente necesario.
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ELEMENTOS DE 1A PROMOCION:

COMO PREPARAR UNA PIEZA PROMOCIONAL:

A continuacibn examinaremos el valor de la publici
dad directa; es decir, los elementos gque pueden -
conformar el envio promocional, y &ésto es depen-
diendo de las necesidades de la institucibébn y de la
situacidén actual del producto y/o segvicio en el -

mercado.

Asimismo, en los elementos de la promocién vemos -
que existen una multiplicidad de impresos publicita
rios, empezaremos por una clasificacibén de los mis
mos, procediendo después a un estudio critico so
bre la conveniencia o improcedencia de emplear el

impreso publicitario,

Antes de definir los elementos que contendrd nues--
tro envio, se recomienda preparar dnticipadamente
nuestra "PLATAFORMA CREATIVA" que uniformard el

envio o los envios promocionales; la plataforma -
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creativa es el concepto que distinguir8 gr&ficamen-
te la pieza promocional de otros anteriores del mis

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
c).—- 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 acompafiante ideal es - -
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crear un "GIMMICKS"; es decir, un mensaje
o leyenda escrita que identifique m&s a nues-
tro envio y que ayude a que el impacto ini—--
cial sea muy fuerte y haga elegir la pieza -~

primero.

ejemplo: Mostrar gradficamente la conjugacidn

de plataforma creativa y "GIMMICK".

l.- UNA PIEZA DE CAUTELA
2.- PIEZA SU MUNDO

3.- PIEZ2A PASTAS

4.~ PIEZA MEMORIA

5.~ PIEZA MERCADO DE VALORES’

FOLLETO:

Es un impreso de varxias pdginas reunidas por
uhas tapas. Generalmente es lujoso, aunque
no es una regla, con varios colores y ameni
zado con ilustraciones. Su fin es desarro--

llar una argumentacién extensa sobre un pro-
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ducto, servicio, o sobre un tema determina

do.

Se usa para presentar las ventajas y puntos -
de platica de venta de un articulo o un servi
cio, con una mayor extensibn 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 produccién,
manejo, ventajas, consejos sobre su uso,’ -
aplicaciones que quiz8d el lector puede no ha
ber pensads. Cualquiera que sea su prop8sito
siempre debe redactarse desde el punto de vis
ta del lector, de lo contrario, no seri - -~

leido.

El folleto puede tener unas cuantas pdginas y
ser lo bastante pequefio para caber en un so--

bre ordinario, hasta constituir un tratado -
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de muchas p&ginas, encuadernado en forma -
atractiva, dimpreso en papel costoso e ilus--

trado con cuadros artisticos.

El tamafio estilo, forma de tratamiento, uso
de ilustraciones y detalles andlogos estén de
terminados por la naturaleza del articulo o -
servicio, el prop6sito para que se use, la

clase de gente a la que se envie y la canti--
dad de dinero que juiciosamente se gaste en -

producirlo.

Asimismo, deberd ser creado acorde a la pla-
taforma creativa, asi comp considerar lo sji
guiente, para hacer los bocetos del folle--

to :

1).- TaMARO: Dependerd b&sicamente de la
‘ cantidad de informacidn que
se pretenda colocar, puede -

- ser



CARTA

DIPTICO TRIPTICO ETC.

1/2
1/3

2).-

3).-

COLOR: Es importante gue tenga una ar

monia de colores, asimismo, -
el nGmero 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 le
tras caladas. (AbrOVechamos m&s la tin
ta y da mis calidad, bien manejados -~
puede aprovecharse de una sola tinta}, -
debe tenerse cuidado con la impresibn, -

ya que es muy delicado el secado.

TIPOGRAFIAS: Deben ser de la misma fa

milia y deberdn guardar
perfectamente los blo---~
ques de texto, con sufi-
ciente espacio, a fin de
due la lectura sea més f4

cil.,
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4).- APOYO ILUSTRADO: Es recomendable, va

gue un folleto con
puro texto, es abu-
rrido y no invita a

leerlo.

SOCBRE:

Deben llenar los requisitos que es el de tama
ifio postal, un sobre de tamafio especial (no -
de linea), ya gue aumenta los costos tanto -
en la compra misma como en el transcurso, .en
virtud de que en muchos casos no se considera
de importancia el sobre, piensan gque es lo -
primero que destruyen, pero tambié&n hay que
tomar en cuenta que es lo primero gue llega

de nuestro mercado, por lo gque es recomenda-

ble considerar los siguientes puntos
1).- Tamafio de linea es el mds recomendable.

2).~- Color, aprovechar la impresién, 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 aso

bre, ya que a su llegada llamaré la
atenciébn.
NOTA: El costo es el mismo como logo—

tipo que con leyenda y logoti--

pPo.
Tipograffa, 1la misma que el folleto.
Remitente, es un requisito de correos,
debe aprovecharse el lugar del remiten-
te para imprimir frases de apoyo para -

comprar por correo.

Etiquetas.

CARTA:
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Una carta es una comunicacifn personal 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 pgrsona Yy la otra, -

a la masa en pfiblico.

S$u principio fundamental es, gque debe adap--
tarse al lector, tanto en el lenguaje como -
en el llamamiento. La carta como medio publi
citario tiene muchos usos direrentes, tales

como :

- Vender directamente a los consumidores (e}

usuarios.

- Introducir a los lectores a dirigirse a -
una tienda a comprar, o a tomar alguna ac
cibn especifica sugerida por quien la es

cribe.

- Contestar preguntas y convertirlas en ven-
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tas.

- Presentacidn de un producto y/o servicio.

Existen muchos otros usos, pero se debe con-
siderar gque é&stas son los que se adaptan mas

a nuestros fines.

Se recomienda también gue éstas sean persona-

lizadas y deban tener 3 blogques de texto :

1).- 1Introduccidn: Es decir la referencia

por lo cual le estamos escribiendo.

2).- Propuesta: Debe ser la parte medular o
central de nuestra carta, recalcar los
beneficios si es posible, incluir en -
la parte superior el nombre del produc-—-
to y/o servicio o de la compafia. BEl -
tiempo es importante, debemos escribir
siempre en tiempo presente, da mas - -

fuerza a nuestros textos.
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3).- Cierre: Debe contener unas lineas muy
convenientes, a fin de gue el lector =~
se entusiasme, se crea poseeder de - -
nuestro producto y/o servicio. En esta
parte la mayoria decidg o deshecha la

compra.

CATALOGO :

Se parece al folleto en cuanto a presentacién.
Difiere de é1 por el texto, mas de documenta

cién que de argumentacidn.

Es descriptivo y a menudo estd ilustrado. En
cuanto a ilustraciones, el nGmero de éstas -
es no s6lo cuestidn del costo del catllogo, -

sino de conveniencia y de racionalizacién en

la confeccibn del mismo.

Hay catdlogos que pueden contestarse con las
ilustraciones-patrdn-y las demds pueden ser -
omitidas, gracias a la referencia ilustrada

de la principal. En otros casos no sucede -
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asi y cuantas mas ilustraciones tenga, mayor
ser& el é&xito de consulta, &sto ocurre en em
presas donde tienen gran variedad de produc--

tos.

En una palabra, los cat8logos son los apoyos
gréficos imﬁortantes en una promocién aunque

no fundamentales. Un catilogo bien elaborado
ayuda visualmeﬁte a la aceptaciég de nuestros
productos y/o servicios. Pero debe tenerse -
cuidado de la calidad de impresidn fotogr&fi-
ca y acabado. La compra por cat8logo en Esta
dos Unidos es importante; en México esté& ‘en
mercado de prueba, actualmente es usado para
compras de regalos por teléfono como tarjetas
de crédito, tiendas comerciales, de cosméti

ticos, etc.

VEHICULO DE RESPUESTA:

Se refiere a la oportunidad que se les da a -

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

portante.

~ Se puede incluir en el formato del folleto

identificacibén de la campafia.
~ Puede ir suelto.

Las maneras para que compren deben ser senci-
llas y con cuestionario facil de llenar, los

elementos del cupd4n pueden ser :

Nombre, Puesto, Empresa, Direccidn, Telé-
fono, Efectivo, Tarjetas de Crédito, Otor-

gar Crédito.

Cuidar gue estén todos los requisitos que los
bancos requieren para hacernos el pago corres
pondiente, en caso de pago con Tarjetas de -

Crédito :
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-~ Nombre de la Tarjeta.

-~ Cantidad con nimero y letra.
Numero de Tarjeta.

- Vigencia de la Tarjeta.

~ Nombre del Tarjetahabiente.
- Direccién.

- Firma autorizada.

Debe llevar también impreso la identificacidn
del impreso, la identificacifén del GIMMICK, -
se recomienda acompaflarlo con un sobre de pox

te pagado a nuestro apartado postal.

ENCARTES :

El encarte, viene a ser un anuncio altamente
utilitario, que tiene la ventaja de estar in .
corporado a una revista o publicacién, pero
que conserva su individualidad e independen-
cia. El encarte causa todo el efecto publi-
citario sin detrimento de ningGn valor. Pe-

ro mejor seri que seflalemos sus ventajas:



h)--

i).-

64

- El encarte se puede utilizar por ambas ca-

ras si se quiere.

- Tiene mayor valor de conservacidn y consul
ta.

- Puede quedar encuadernado con las p&ginas
de la revista.

- Cuenta con un atractivo griafico, a fin de
que el lector detenga la hoja en que se en

cuentre el encarte.

PROSPECTOS :

Los prospectos estén destinados a ejercer una
migidén informativa sencilla, pero no por és-

to ha de entenderse ineficaz.

TARJETA ANUNCIO:

Es un impreso publicitario modesto, puede ser
sencillo o doble, es un recordatorio de la ca

sa que lo envia y de sus mercancias y servi---
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cios. Ofrece una amplia oportunidad de elec-
cibn, de tamafio, forma, estilo y presenta-

cibn.

Un punto es bastante para tratarlo, vy deberi
componerse de un lenguaje fino, que de en ~

que pensar.

Puede servir de introduccidén si se envia an--
tes de un folleto, cat8logo o vendedor. Sin
embargo, la Tarjeta Anuncio no debe intentar

demasiado.

DESPLEGABLE:

Es una circular, en la que se da libertad al
ingenio tanto en el formato, como en la for-~

ma de doblarla.

Es un medio seductor y atractivo aungue carez

ca totalmente de aspecto personal.
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Capacita al anunciante a usar toda suerte de
expedientes para llamar la atencibn, que -
pueden ser empleados para conducir al lector
de punto en punto hasta que haya leido 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, colores ostentosos y una at--

més fera de ampulosidad.

Ademis no debe de degenerar en una forma de

publicidad barata.

VOLANTE:

Es una forma ampulosa de publicidad, que in
tenta impresionar por su tamafio y sus posibi-

lidades de una gran presentacién.
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En realidad no existe una medida m&xima, ni
minima que no sea la capacidad de las prensas

de impresi6n.

Generalmente se encierra con una estampilla -
postal o algGn sello engomado y se escribe la
direccibn en un espacio que se deja para el -~

propbsito.

Puede utilizarse como publicidad para el dis-
tribuidor, ya que se puede imprimir uno de
los lados tipo cartel, gque el distribuidor -
puede usar en la exhibicién de escaparates o
en la tienda, con los argumentos de venta pa

ra el distribuidor en el reverso.

ORGANO DE CASA:

Es un impreso perfodico m&s o menos lujoso =~
que en general se envia gratuitamente a todos

los clientes de la casa, adquiridos, proba-
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bles y posibles, asf como también en las p&

ginas interiores de un periodico.

Adem&s de estos medios publicitarios, existen
cantidad de impresos de tipos diferentes y --
con fines diversos, tales como las listas de
referencia, calendarios de bolsillo, tarje-
tas de felicitacién de navidad y afio nuevo, -
avisos de visita de representantes, avisos -
para diferentes casos, invitaciones para ex-

posiciones, ferias, etc.
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CAPITULO III.
METODOLOGIA APLICADA :

Bn virtud de gue las empresas no importando su maq
nitud en el Area Metropolitana hacen poco uso o -
desconocen por completo el "CORREO DIRECTO" como

medio de promocidén de ventas, es necesario reali
zar un estudio, a fin de poder incrementar el uso

de éste.

Actualmente, las empresas se encuentran en una si
tuacién de incompetencia, por el alto costo que -
representan la utilizacibdn de los grandes medios -

masivos de comunicacién.

Por qstac rzzones, se estima que existe la necesi
dad}de dar a todo tipo de orgaﬁizaciOn una mejor
orientacifén sobre la utilizaci6én de esta técnica;
es decir, orientarlas a otros medios m&s econbmi-

cog, pero que resulten benéficos.
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III.1l).- DEFINICION DEL PROBLEMA:

Las empresas en el Area Metropolitana del Distrito
Federal hacen poco uso del "“CORREO DIRECTO" como

medio de promocibn de ventas.

NATURALEZA: Las caracteristicas y utilizacién del

"CORREO DIRECTO" y su aplicaciébn a -

las Instituciones de Crédito (Bancos).

ALCANCE: En cuanto a su extensidén: las insti-
tuciones de crédito del D, F. que uti

lizan el "CORREQO DIRECTO".

En cuanto a su PROFUNDIDAD: lLa efi--
ciencia del mismo como promocién de -

ventas.

JUSTIFICACION: Se quiere demostrar gue en las em
presas, sin importar su magnitud Yy
que algunas de é&stas que no tienen ac

ceso a los grandes medios de comunica
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cidbn, pueden promover sus ventas a

través del "CORREO DIRECTO", por

lo que conociendo la metodologia,

asi como también los mecanismos y
reglas que las oriente e instruya a
la manera de como realizar una pro-
mocibén de ventas a través de este -
nedio, en virtud de ser é&ste un me
dio econbmico que cuenta con Spti--
mas ventajas, asi{ como también los
beneficios y resultados que se pue-
den obtener en relacién a los otros

medios empleados para el mismo fin.

III.2).~ HIPOTESIS:

s

‘BL "COﬁREO bIRECTd" en México, como Medio
de Promocién de Ventas no estd siend>s aplicado y aprovecha-
@5 debidamente en las empresas nacionales por la falta de -
informacidn suficiente, reglas y lineamientos gque orienten
su aplicacién y uso adecuado de acuerds a las necesidades -

especificas de cada organizacién vy su mercado.
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OBJETIVOS :
1) .- Determinar las caracteristicas y usos del “CO

2).-

3.~

4). -

5).—

6).-

RREO DIRECTQ" dentro de las Instituciones de

Crédito en el Area mttopoli..tana.

Determinar que orientacifn le dan a este me

dio.

Determinar en gque &reas utilizan esta té&cnica

dentro de las instituciones.

Determinar c8mo y quién lleva a cabo esta ac

tividad.

Determinar los beneficios a obtenér a través

de esta técnica.

Determinar la eficiencia de este medio.
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XII.4).~ MATRIZ DE RELACION Y CLASIFICACION DE INFORMACION.

ENCUESTADO,

USUARIO.

DATOS =

1.1 Antiguedad en el
ramo.

1.2 Experiencia (Afios)
en al uso del
RREO DIRECTO",

1.3 HMedios de Publici-
dad.

1.4 Monto o % designa-
dos a estos medios.

1.5 Productos y/o ser-
vicios en donde ase
usa "CORREDO DIREC-
TO".

1.6 Empresas productos
y/o sexvicios.

2.1 Volumen de Ventas.

2.2 Servicios de Insti

tuciones donde

“co-

se

~FORMACION;
PRIMARIA SECUNDARIA
x.
x
X
X
X
p. 4
x
X
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CONCEPTO:

CARACTERISTICAS Y
USOS DEL "CORREQ
DIRECTO".

APLICACION.

PROCESO.
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DATOS :

3.1
3.2

4.1

otorga el servi-
cio de "TARJETA
DE CREDITO".

Segmentos
Proporcibn

Orientacién Insti
tucional. )
Desarrollo y nego
ciacibn de esta -
actividad,
Mercadotecnia.
vVentas,

Finanzas.

Compras

Agencia de Publi-

cidad.

Diseflo
Produccién (For--
mas) .

Coato por Pieza.

INFORMACION:

PRIMARIA

SECUNDARIA
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PRESUPUESTO.
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DATOS :

Periodicidad.
Téenicas sobre -
tlc- IIDM .

Implantacién.

Rentabilidad.
Imagen de la Empre
sa.

Proyeccién de la -
Empresa.

Eficiencia.

Politicas presupues
tarias.

Politicas Publicita
rias,

Costos.

Elementos.

INFORMACION:
PRIMARIA SECUNDARIA

X

X

X

X
X
X
.4

X

4 X

X
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FUENTES DE INFORMACION:

Toda la informacifén la obtendremos de fuentes ex-

ternas, tales como Instituciones de Crédito, Aso

ciacién de Mercadotecnia por Correo Directo, A. -

C..,

Bibliotecas, etc., en virtud de no contar

hasta el momento con ninguna.

A) .~

INFORMACION PRIMARIA:

Se refiere al tipo de informacién que desco
nocemos y que son originadas por las n.éeqi

dades del estudio gque se realiza.

Este tipo de informacifn se obtendr8 en ba
se a los cuestionarios que se van a aplicar
para conocer el uso del "CORREO DIRECTO" -
en la promocibn de "TARJETAS DE CREDITO®" -

en las Instituciones de Crédito.

* Determinar si es suficiente la informa--

cibén que existe en México sobre la utili
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zaci6n del "CORREO DIRECTO".

B) .- TINFORMACION SECUNDARIA:

Es la informacién que se conoce y se puede

disponer en un momento dado de los datos.

* Que medios de publicidad emplean para -
las promociones.

* Conocer sus politicas presupuestarias -~
del “CORREO DIRECTO".

* Determinar su segmento.

* Establecer la proporcién en gue dirigen
las piezas.

* Saber en que &poca la realizan.

* Conocer sus politicas publicitarias promo

cionales, etc.

II1.6).- DEFINICION DEL UNIVERSO:

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

investigador desea estudiar y respecto a los cua--

les desea generalizar.

Para facilidad en la aplicacifn del presente estu-
dio, hemos considerado Que nuestro universo estd
formado por 5 instituciones de crédito que hacen -
promociones de "TARJETA DE CREDITO", wutilizando
como medio el “CORREO DIRECTO", tales como :
BANCOMER, BANAMEX, CARNET, DINERS y AMERICAQ‘ -

EXPRESS.

DEFINICION DE MUESTRA:

Es el grupo reducido de personas o articulos selec
cionados Que son representativos del Universo:; por
1o tanto nuestro universo ser& de las 5 Institucio
nes de Crédito mencionadas anteriormente y las per

sonas encuestadas seréan :

BANCOMER: Lic. Roberto Ramirez,
GERENTE DE RELACIONES COMERCIALES.
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BANAMEX: Sr. Manuel vega Fajardo,

SUBGERENTE DEL DEPARTAMENTQ DE CHE~~
QUES DE VIAJERO BANAMEX-VISA.

CARNET: Lic. Margarita Ramirez,
ASISTENTE DE MERCADOTECNIA.

DINERS: Lic. Miguel Angel Franco R.,
GERENTE DE PROMOCION.

AMERICAN EXPRESS: Sr. Ricardo Fox,
GERENTE DE MERCADOTECNIA.

I1X.8).- DISERC DE INSTRUMENTOS DE RECOPILACION DE INFORMA-
CION.

El cuestionario es una técnia de investigacién que

tiene por finalidad obtener datos para la misma.

Nuestro cuestionario es estructurads no disfrazado,
en virtud de que las personas entrevistadas conoce
ran el motivo de la entrevista v va a ser aplicado

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

Irr.s8.1) ENTREVISTAS PERSONALES:

Para la elaboracibén del cuestionario,
podemds utilizar los siguientes tipos

de preguntas :

A).~ ABIERTAS: Se aplicaran 31 pre-
guntas en donde el interrogado -
queda libre de contestar en sus

propias palabras y expresar cual

guier idea que sea pertinente.

B).- CERRADAS: Se aplicar&n 2 pregun
tas en donde se ofrecen sblo dos
opciones, también llamadas Dic6-

tomas, (Si o No).
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CUESTIONARIO PILOTO

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONCMA DE MEXICO
FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION

El presente cuestionario tiene como objeto recabar la infor-
macibn de los usuarios del “CORREO DIRECTO" en las institu
ciones de Crédito (Bancos), que nos permita contar con una
plataforma de inicio para la elaboracién de la Tesis Profe
sional. Agradecemos su cooperacidn para el llenado de esta
forma.

NOMBRE DE LA EMPRESA:

1).~ :cuAaNTOS AROS TIENE USTED TRABAJANDO EN ESTA EMPRESA?

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).- SCUANTOS ANOS TIENEN DE UTILIZAR EL CORREO DIRECTO?
R =

6).~ ZQUE MEDIOS DE PUBLICIDAD SE UTILIZA PARA REALIZAR -~
LAS PROMOCIONES DE LAS "TARJETAS DE CREDITO"“?
R =

7).- ZQUE IMPORTANCIA (%) TIENE EL CORREOC DIRECTO DENTRO -

DE ESTOS MEDIOS?

R =

8).~ ¢POR QUE?

R =




9).-

10).-

11).-

12) .-~

13).-~
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ZCUALES SON LAS VENTAS ANUALES DE ESTE SERVICIO (TAR-~'
JETA DE CREDITO)?

R =

¢CUAL ES EL COSTO POR PIEZA SOBRE EL ENVIO DEL SERVI-
CcI10?

R =

¢HACIA QUIEN LAS DIRIGEN?

R =

¢{QUE ORIENTACION LE DAN?

R =

¢COMO SE DESARROLLA ESTA ACTIVIDAD?

R =




84

14),.~ ¢QUIEN PLANEA LAS PIEZAS?

R =

15).-~ ¢QUIEN DISENA LAS PIEZAS?

R =

16).- ¢QUIEN DISENA LAS PIEZAS?

R =

17).~- ¢CON QUE PERIODICIDAD LO HACEN?

R =

18).~ ¢EN QUE EPOCA?

R =

19).- ¢ POR QUE ?

R =




20).~

21).-

22).~

23).-

24)."
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¢QUE PRODUCTO O EMPRESA SON LAS MEJORES PARA LA PROMO
CION DE LA "TARJETA DE CREDITO"?

R =

¢QUE RESULTADOS HAN OBTENIDO?

R =

¢COMO LOS CONTROLA?

R =

¢{EL COSTO-BENEFICIO DE ESTE MEDIO ES RENTABLE CON RE-
LACION A LOS OTROS?

R =

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

R =




25).-

26).-

27)0-

28}).-

¢SE CONSIDERA EFICIENTE ESTE MEDIO?

R =

ZQUE ELEMENTOS SE UTILIZAN PARA REALIZAR UNA CAMPARA
POR "CORREC DIRECTO"?

R =

e

¢SE CONSIDERA EFICIENTE EL SISTEMA POSTAL MEXICANO Pa
RA LOGRAR LOS RESULTADOS ESPERADOS A TRAVES DE LA UTI
LIZACION DEL “CORREO DIRECTO"?

R =

ZES SUFICIENTE LA INFORMACICN QUE EXISTE SOBRE LA UTI
LIZACION DEL "CORREO DIRECTO" EN MEXICO?

R = s () NO ()

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

R =

'30).— JCUALES SON SUS POLITICAS PUBLICITARIAS?

R =

N°DEL CUESTIONARIO:

FECHA :




III.9).- PRUEBA PILOTO:

La prueba piloto se llevé a cabo en la Divisibn -
Tarjetas de Crédito del Banco Nacional de México.

Fue realizada al Sr. Manuel Vega Fajards, quien =~
ocupd el puesto de Subgerente de la Divisidén y ac-
tualmente del Departamento de Cheques de Viajero -
Banamex-Visa y quien fue comisionados por el geren-

te de la Divisién para la misma.

El Sr. Vega contest6 el cuestionario que se le pro
porciond y de las respuestas se derivé la necesi--

dad de efectuar los siguientes cambios.

l).~ 8Se agregaron en el encabezado del cuestiona-
rio el nombre del entrevistads, puesto y an

guedad en el mismo.

2).~- La pregunta nfimero 3 quedd en el lugar que =-

ocupaba la nQmero 1, elimin&ndose ésta.



3).-

4).-

5).-

6).-

7)0—
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Después de la preguna # 2 se planted una pre
gunta que cuestiona:
¢Y DE ESTE PORCENTAJE QUE TANTO POR CIENTO -

LE CORRESPONDE AL CORREO DIRECTO?

La pregunta nGmero 6 quedé en el lugar que -

ocupaba la nfimero 2.

La pregunta nfimero 7 quedd en el lugar que -
ocupaba la nGmero 3; adem&s se le cambib la
redaccibn, quedando de la siguiente manera:
¢QUE MONTO O (%) SOBRE SUS VENTAS SIGNIFICAN

ESTOS MEDIOS?

La pregunta nfimero 8 queds en lugar de la nfi

mero 4.

La pregunta ntimero 4 gquedd ocupando el n@me-
ro 5, asi mismo se le cambid la redaccibn, -
quedando de la siguiente manera :

¢EN QUE PRODUCTOS O SERVICIOS HA USADO EL CO

RREC DIRECTO?



8).-

9).-

10) .-

11).-

g0

La pregunta nQmero 5 quedd eliminada.

La pregunta nQmero 9 quedd en el lugar que -
ocupaba la n@mero 6, cambiindosele la redac
cibn :

¢CUAL BES EL VOLUMEN DE LAS VENTAS OBTENIDAS

A TRAVES DE TARJETAS DE CREDITO PROMOVIDAS -

POR CORREO DIRECTOQO?

A la pregunta nGmero 10 se le cambib la re--
daccibn:
¢CUANTO SIGNIFICAN DEL TOTAL DE VENTAS EL -~

COSTO POR PIEZA SOBRE EL ENVIO DEL SERVICIO?

(Desglosado).

Sobre $
Envio [] -
Pieza $

Y se colocd en el nQimero 7.

Después de la pregunta ntmero 7, se interca
16 la que ocupaba la nGmero 29 gue cuestiona

ba:



12).-

13).-

14).-

15).-

16).-
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¢(CUALES SON LAS POLITICAS PRESUPUESTARIAS - -

CORREO DIRECTO?

La pregunta nGmero 1l se le cambif la redac
cibn:
SHACIA QUE SEGMENTO O CLIENTES DIRIGEN LAS

PIEZAS?

Y se colocb en el nlmero 9.

Después de la pregunta nimero 9 se intercald
otra pregunta.

SEN QUE PROPORCION LAS DIRIGEN?

La pregunta nQmero 12 gquedb6 en el nGmero 1ll.
La pregunta nQmero 13 guedf en el nGmero 12.
Y se le cambid la redaccién.

¢COMO SE DESARROLLA O NEGOCIA ESTA ACTIVI----

DaAD?

La pregunta nfimero 14 ocupa el nGmero 13 y -



17) .-

18)'—

19).-

20).~

21).-
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Después de la pregqunta nfimero 13 se interca-
15 la que ocupaba la nfimero 24 que cuestiona
ba:

¢QUE AREA DE LA EMPRESA LLEVA A CABO ESTA AC

TIVIDAD?

Después de la pregunta nimero 14, se plan--
tearon otras 2 preguntas que clestionan:
¢QUIEN LA LLEVA A CABO?

& COMO ?

La pregunta nGmero 15 ocupaba el nfimero 17 y
quedd comd sigue :
ZQUIEN EN ESPECraL DISENA LAS PIEZAS EN LA

EMPRESA?

La pregunta ninero 16 ocupa la nGmero 18 y -
quedd como sigue :
SEN QUE NUMERO Y DE QUE TIPO DE PIEZAS EN---

VIAN CUANDO REALIZAN SUS PROMOCIONES?

La pregunta ntmero 17 ocupa la nimero 19,
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22).~ La pregunta nfimero 18 ocupa el nGmero 20.
23).~- La pregunta nGmero 19 ocupa el nGmeroc 21.

24).- Después de la pregunta nGmero 21 se interca-
156 la gque ocupaba la nimero 30 y se le cam—-
bibé la redaccién, gquedando de la siguiente
manera:
¢CUALES SON LAS POLITICAS PUBLICITARIAS PRO

MOCIONALES?

25).~- La pfegunta n(imero 20 ocupa la nGmero 23, -~
quedando :
¢QUE PRODUCTO O EMPRESA SON LOS MEJORES PARA
LA PRQMOCION DE LA "TARJETA DE CREDITO", UQ;

LIZANDO EL CORREO DIRECTO?
26).- La pregunta nGmeroc 21 ocupa la nGmero 24, -
cambidndosele la redaccidn:

¢QUE RESULTADOS HAN OBTENIDO CON ESTA MEDIDA?

'27).- La pregunta nQmero 22 se eliminé.



28) .-

29).-

30).~-

31).-

32).-

33).-

La pregunta nGmero 23 ocupa el nimero 25.

A la pregunta nlmero 25 se le cambib la op--

cibn de respuesta, y se le adicion6 una pre

gunta mas :

Después de la pregunta ntmero 26 se planteb
una pregunta més :
&COMO FUNCIONA EL SISTEMA DE "CORREO DIREC--

TO'" EN LAS EMPRESAS ANUNCIANTES?

La pregunta niamero 27 ocupa el nGmero 29.

La pregunta nGmero 28 ocupa el nimero 30.

A la pregunta nQmero 26 se le cambib la re--—
daccibén, quedando de la siguiente manera:

¢QUE COMENTARIOS O SUGERENCIAS NOS DARIAN US
TEDES PARA REALIZAR UNA EFICIENTE CAMPARA DE
PROMOCION DE “TARJETA DE CREDITO", UTILIZAN-

DO CORREQ DIRECTO?
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Asimismo, después de realizar los ajustes mencio-
nados, se procedié a elaborar el cuestionario de

finitivo, quedando como el gue se anexa,

ANEXO # 4.



ANEXO # 4 9%

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO
FACULTAD DE CONTADJRIA Y ADMINISTRACION

El presente cuestionario tiene comd Objeto recabar la infor-
macién de los usuarios del “CORREQ DIRECTO" en las institu
ciones de Crédito (Bancos), gue nos permita contar con una
plataforma de inicio para la elaboracidbn de la Tesis Profe--
sional., Agradecemos su cooperacidn para el llenado de esta
forma.

NOMBRE DE LA EMPRESA:

NOMBRE DEL ENTREVISTADO:

PUESTO :
ANTIGUEDAD: L
I.
l)y.~ (QUE ANTIGUEDAD TIENE USTED EN EL RAMO?
R =
2).- SQUE MEDIOS DE PUBLICIDAD SE UTILIZAN PARA REALIZAR

LAS PROMCOCIONES DE LAS "TARJETAS DE CREDITO"?

R =




3).-

3a).-

4).-

5).-

6)0-
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¢QUE MONTO O (%) SOBRE SUS VENTAS SIGNIFICAN ESTOS -~
MEDIOS?

R =

2Y DE ESTE PORCENTAJE CUAL ES EL QUE LE CORRESPONDE
AL “CORREO DIRECTO"?

¢POR QUE?

{EN QUE PRODUCTOS O SERVICIOS HA USADO EL "CORREO DI
RECTO"?

R =

{CUAL ES EL VOLUMEN DE LAS VENTAS OBTENIDAS A TRAVES
DE "TARJETA DE CREDITO" PROMOVIDA POR “CORREO DIREC-
TO"?

- o 8 L T e e Bt e = = Y e ) = —



7).~

8).-

9) .~

10).-

11).-

12) .-

23

(CUANTO SIGNIFICAN DEL TOTAL DE VENTAS EL COSTO POR
PIEZA SOBRE EL ENVIO DEL SERVICIO?
(Desglosado).

R = Sobre S
Envio S
Pieza $

¢CUALES SON LAS POLITICAS PRESUPUESTARIAS DEL "CO---
RREO DIRECTO"?

R =

¢HACIA QUE SEGMENTO O CLIENTES DIRIGEN LAS PIEZAS?

R =

ZEN QUE PROPORCION LAS DIRIGEN?

R =

¢QUE ORIENTACION LE DAN?

R =

{COMO SE DESARROLLA Y NEGOCIA ESTA ACTIVIDAD?

R =




13).-

14) .-

15).-

16).~

17). -
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¢CUAL ES EL PROCESO DE LA PLANEACION DE LAS PIE2AS?

R =

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

R =

¢QUIEN LA LLEVA A CABO?

R =

¢ COMO?

R =

¢QUIEN EN ESPECIAL DISERA LAS PIEZAS EN LA EMPRESA?

R =
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18).- ZEN QUE NUMERO Y DE QUE TIPO DE PIEZAS ENVIAN CUANDO
REALIZAN SUS PROMOCIONES?

R =

19) .~ ¢CON QUE PERIODICIDAD LO HACEN?

7/
R =

20).- ZEN QUE EPOCA?

R =

21).- ZPOR QUE?

R =

22) .- LCUALES SON LAS POLITICAS PUBLICITARIAS PROMOCIONA--
LES?

R =




23).-

24).-

25).-

26).-

27).-

28).~
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JQUE PRODUCTO © EMPRESA SON LOS MEJORES PARA LA PRO-~
MOCION DE LA "TARJETA DE CREDITO", UTILIZANDO EL CO
RREO DIRECTO?

R =

¢QUE RESULTADOS HAN OBTENIDO CON ESTA MEDIDA?

R =

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

R =

¢{SE CONSIDERA EFICIENTE ESTE MEDIO?
s () NO ( )
¢POR QUE?

R =

SCOMO FUNCIONA EL SISTEMA DE "CORREO DIRECTO" CON -
LAS EMPRESAS ANUNCIANTES?

R =
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29).- ¢SE CONSIDERA EFICIENTE EL SISTEMA POSTAL MEXICANO -
PARA LOGRAR LOS RESULTADOS ESPERADOS A TRAVES DE LA
UTILIZACION DEL "CORREO DIRECTO"?

R =

30).- (ES SUFICIENTE LA INFORMACION QUE EXISTE SOBRE LA -
URILIZACION DEL "CORREO DIRECTO" EN MEXICO?

st () NO ()
31). - ¢POR QUE?
R =
32).- ¢QUE COMENTARIOS O SUGRERENCIAS NOS DARIAN USTEDES -
PARA REALIZAR UNA EFICIENTE CAMPANA DE PROMOCION DE
"TARJETAS DE CREDITO", UTILIZANDO CORREQO DIRECTO?
R =

N°DEL CUESTIONARIO
FECHA:




II11.10).-
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LABOR_DE_CAMPO:

Antes de gque un cuestionario sea aplicado sobre
el terreno, es necesario aplicarlo previamente,
en condiciones de campo para corregir las fallas

¥y los errores gue tenga el cuestionario.

Una vez obtenidos los resultados de esta investi
gacién y las observaciones pertinentes, se pro-
cede a elaborar un cuestionario definitivo, con

el cual se va a determinar com> se disefid éste.

Nuestra prueba piloto se elabord con una muestra
para nosotros significativa de un cuestionario a
una institucién de crédito, BANAMEX, al Sr. Ma
nuel Vega Fajardo, quien ocupa el puesto de Sub
gerente de la Divisibén de Chegues de Viajero BA
NAMEX-VISA y en la cual los resultados obtenidog

de esta prueba piloto, nos permitieron hacer al

‘gunos cambios.

Una vez efectuados los cambios, se procedid a
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hacer citas con las personas encargadas del &rea
correspondiente al manejo de "Promocibén de Ven--
tas a través de Correo Directo"'. Posteriormen--
te, entre las 2 personas, realizamos la aplica
cién de los cuestionarios a las instituciones -
resﬁantes, mencionadas en la muestra en forma -
personal. Después procedimos a efectuar la ta
bulacién de la informacién recopilada, siendo -

ésta :

Ir1I.11).- TABULACION:

Es el proceso de crdenar y clasifi--
car los datos sobre formas que les

dan significade.

Se necesita un plan gque describa co
mo han de ser contestados los datos
y los nuestros fueron tabulados en

forma manual.,
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PLANEACION DE LA TABULACION:

a)o—

b).-

c)n—

d).-

INDICE DE REPETICION: Son las
veces que se repite cada con

cepto.

TANTO POR CIENTO DE I.R.: Es
el porcentaje que resulta de -
dividir el nGmero de veces que

se repite cada concepto.

PROMEDIO: Es el resultado que
resulta de dividir el rango de
cada concepto entre el total -

de estos conceptos.

PORCENTAJE SOBRE LA MUESTRA: -
Es con una regla de 3: Y es -
el porcentaje que resulta del
total de la muestra (4) corres
ponde a 100 como X de Indice -

de Repeticién corresponde a Y.
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Nuestra tabulacién se llevd a cabo -
de acuerdo a los 2 integrantes del
equipo y en base a los 5 cuestiona--
rios aplicados, resultando de todo
ésto, los siguientes cuadros resu--

men de informacién.
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CUADRO RESUMEN DE PROYECTO ! "coRREC DIRECTC®
INFORMACION FECHA: MARZO - 1953,

PREGUNTA No_ 1
¢ QUE ANTIGUEDAD TIENE USTEDR EN EL RAMO 2

QBJETIVO!

Conocer el tiempo gue tienen de experiencia eon la aplicacisn del
" CORREQ DIRECTO *

CONCEPTO I R. % 1. R. PRCM.
D2 4 a 6 afnos 1 25.0 5
De 7 a 9 anos 2 50.0 8
De 10 a 13 afios 1 25.0 11.5
TOTAL 4 100, 0 5,16

OBSERVACIONES
Pregunta Abierta. Comprensién y Respuesta Correcst

W
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CUADRO RESUNEN DE PROVECTO. “CORRED DIRECTO"
INFORMACION FECHA: MARZO - 1933,

IPREGUNTA _No.__ 2 e SE—
ZQUE MEDIOS DE PUBLICIDAD SE UTILIZAN PARA REALIZAR LAS PROMOCIO-
NES DE LaS "TARJETAS DE CREDITO'?

BJETIVO: —_
Cconocer si Jdentro de estos medios, Thnacen uso del "CORREO DIREC-
Ta",

CONCEPTO l. R. Y LR, %%/ zsto
T. V. 3 21.4 75.0
RADIO . 3 21.4 75.0
PERIODICOS Y REVISTAS 3 21.4 75.0
CORREQ_DIRECTO 4 28.5 100. 0
OTROS 1 7.3 25.0

TOTAL 14 130.0

OBSCZAVACIONES

Pregunta abierta. Los medios mencionados anteriormente fueron

los gque coxfinmente emplean.
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CUADRO RESUMEN DE PROYECTO. "CORREO DIRECTO”

INFORMACION FECHA' MARZO - 1983,

PREGUNTA _No, 3

ZQUE MONTO O (%) SOBRE SUS VENTAS SIGNIFICAN ESTOS MEDIOS?

[ OBJETIVO.

Conocer el porcentaile due designan a estos medios de punlicidad.

CONCEPTO | R. % 1 R. PROM
Da 11 a 20 % 1 25.0 15.5
Do 21 a 30 % 1 25.0 10.5
D2 31 a 50 % 2 50.0 40.5
TOTAL 4 100.0 22.2

OBSERVACIONES

Pregunta Abierta. Se considera limitada en confiabilidad, en -

virtud de que se proporciond con un porcentaje avroximado porgue

los entrevistados lo consideran datos confidenciales.
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CUADRO RESUMEN DE
INFCRMACION

PRCYECTO | “CORRED DIRECTO".

FECHA! MARZ0 - 1933

PREGUNTA No, 33

: Y DE ESTE PORCENTAJE QUE TANTO POR CIENTO LE CORRESPONDE &L

CORREQ DIRECTO?

OBJETIVQ:

Conocer que tanto por ciento del porcentale anterior se designa

al "CORREQ DIRECTO".

CONCEPTO . R. % 1. R. PRCM

De L a 10 % 3 75.0 5.5
pe 21 a 30 % 1 25.0 25.5
TOTAL 4 100.0 15.5

OBSERVACIONES

Preagunta Akierta,

Se considera pocc confiable,

va gue pir razo-

nes de l1os entrevistados,

los datos _son aproximados,
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CUADRO RESUMEN DE

PROYECTO!

"CORREQ DIRECTO.

INFORMACION

FECHA!

MARZO -

1983

PREGUNTA_ No. 4

¢ POR QUE ?

JJETIVO:

" CORREO DIRECTO ".

con el propbsito de saber por qué desigpan tal p):gen;a1g_alb______

CONCEPTO I. R % 1.R.  [eS/Musstro
* pPor ser econbmico, 4 33,3 100, 0
Por causar impacto en las pro- 1 8,3 25,0
mociones.
* El1 indice de respuesta ests - 1 8,3 25,0
asegurado.
* Porque los promotores sufra-—- 2 16.8 50.0
gan el mayor porcentade de
los gastos.
* pDependiendo de lo que se pro- 4 33.3 100,90
mocione.
TOTAL 12 100.0

OBSERVACIONES

Pregunta Abierta. Las respuestas se agruparon de acuerdo a las

contestaciones de los entrevistados.
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INFORMACION FECHA:
0. 5

¢EN QUE PRODUCTOS O SERVICIOS HA USADO EL "CORREOQO DIRECTQ"?

OBJETIVO:
3 través de |
"CORRED DIRECTO".
CONCEPTO . R, % 1.R.  [%S/Mestra
LIBROS 4 16,7 100,90
LINEA BLANCA 2 8.3 50.0
ELECTRONICA 3 12.5 75.0
| __MUEBLES 4 16.6 100.90
REGALOS 1 4.5 25.0
VIAJES 3 12,5 75.0
VINOS 3 12,5 15.0
OTROS 4 16.7 100.0
TOTAL 24 100.0
OBSERVACIONES

Prequnta Abierta. Comprensién y Respuesta Correcta.
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CUADRO RESUMEN OE

PROYECTO ! "CORREO DIRECTO".

INFORMACION FECHA®
PREGUNTA_No. 6
sCUAL ES EL VOLUMEN DE LAS VENTAS OBTENIDAS A TRAVES DEL "CORRED
DIRECTO?
OBJETIVO.

Conozer el porcentaje de respuesta que se obtiecne a través del

“CORRED DIRECTO".

CONCEPTO . R. % 1. R. FROM.

D 1 _al 10 % 2 50.0 5.5
De 11 al 20 % 1 25.0 15,5
De 21 al 30 3% 1 25.0 25.5
TOTAL 3 109.0 13,8

OBSERVACIONES

Prequnta Abierta.

Se considera poco confiable,

en virtud de

gugs se contestd ¢on datos aproximados,




CUADRO ERESUNMEN DE PROYECTO. “CcORREO DIREECTI".

INFCRMACION FECHA!®

PREGUINTA _No, 7

s CUANTO SIGNIFICAN DEL TOTAL DE VENTAS EL COSTO POR PIEZA SOBRE

EL ENYIO DEL SERVICIO?2 (Dasglosado) .

FEJEIVYL

conacer el presutu2sto que implica ¢l costo de cada pieza de pro-

mocidn a través w>  "CORRED DIRECTO".

CONCEDTG LR ey r [eoou

Dz § 1,350 a 3.00 1 20,0 2.2
Da 3.0 a 6,00 1 20,0 4.5
D2 6,01 a 9,00 2 40.0 7.5
D2 9,01 a 12.00 1 20.0 10.5
TOT ,;\_AL 5 100.0 6.2

OBSERVACIONES
|_Pregupnta Abierta. Comprensibn v Respuesta Correcta.
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CUADRO RESUMEN DE PROYECTO .. “CoRREZ DIRECTO”.

INFORMACION FECHA! MARZD - 1983,

PREGUNTA No, 8

¢ CUALES SON LAS POLITICAS PRESUPUESTARIAS DEL TORREO DIRECTO ?

OBJETIVO.

Determinar s1 existen y gue enfojue le dan a estas politicas pre-

gsupuestarias las instituciones y organizaciones.

CONCEPTO LR % LR

*+ Varian de acuerdo al objetivo de cada or- 4 100.0

ganizacibdn o institucibn.

TOTAL ) 4 100.0

OBSERVACIONES

Pregunta Abierta. Comprensibdn y Respuesta Correcta.




CUADRO RESUMEN DE
INFORMACION

1lle

PROYECTO! “CORREO DIRECTO".

FECHA

9

2 HACIA QUé SEGMENTO O CLIENTES DIRIGEN LAS PIEZAS?

BJETIVO:

GConocer los diferentes segmentos de cada_institucién,

CONCEPTO l. R. % |.R. [%S/Muastra

* pependiendo del tipo de pro- 2 12.5 50.0

ducto.
‘* Por el limite de crédito. 2 12.5 50.0
* Rango de Precio. 2 12,5 50.0
* Por zona qgeogr&fica. 2 12.5 50.0
* En ocasiones a cualquier - 2 12.5 50.0

segmento {(Clase A 6 D).

TOT AL 16 100.0
OBSERVACIONES

Pregqunta Abierta. Las respuestas gse agruparon de acuerdo a las

contestaciones de los entrevistados.
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CUADRO RESUMEN OE
INFGRMACION

PROYECTO . *CORREO DIRECTO".

FECHA: MARZO - 1983.

PREGUNTA _No, 10

¢EN QUE PROPORCION LAS DIRIGEN?

OBJETIVO,

Determinar el grado de proporcifén en gue dirigen las piezas por

“CORREO DIRECTO”.

CONCEPTO I. R. % L. R. PROM.

De un 26 a 50 % Tl 25.0 38
De un 51 a 75 % 1 25.0 63
De un 76 a 100 % 2 50.0 a8
TOTAL 4 100.0 63

OBSERVACIONES

Pregqunta Abierta. Comprensifn y Respuesta Correcta.
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CUADRO RESUMEN DE PROYECTO. “CORREQ DIRECTO".

INFORMACION FECHA!:

[PREGUNTA No. 11

¢ QUE ORIENTACION LE DAN ?

QBJETIVQ:

Determinar el tipo de orientacifn gque le da cada instituci6n a

sus promociones.

CONCEPTOQ l. R. % LR, [%S/Muestra
* Se da una orientacifn institu- 4 40.0 . 100.0
cional.
..+ __Se da una orientacifin gue hene 4 40.0Q 100.0

ficie a la institucién, promo
tor y tarjetahabiente.

* Se da una imagen de personali- 2 20.0 50.0
dad para los usuarios.

TOTAL 10 100.0

OBSERVACIONES

Prequnta Abierta, Las respuestas se agruparon de acuerdo a las

§_contestaciones de los entrevistadss,
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CUADRO RESUMEN DE PROYECTO! 'coRREO DIRECTO".

INFORMACION FECHA®

IPREGUNTA No. . 12

£ _COMO SE DESARROLLA ¥ NEGOCIA ESTA ACTIVIDAD ?

OBJETIVQ,

Conocer las politicas que emplea cada institucibn para desarrollar

Y negociar con las empresas promotoras los productos o servicios.

CONCEPTO i. R. % LR, |%65Mestra

* FBs un servicioc gque proporciona - 4 4d. 4 100.0
la institucibn hacia las empre
sag afiliadas a ella.

* Rentan las p8ginas de su caté- 1 11.2 25.0
logo a las empresas interesa--
das,
| * Se hace un convenio con las em 4 44,4 100, 0

_presas que deseen hacer la pro
mocibn de productos o servi--
cios, estipulandd donde se va
a hacer, el presupuesto de ‘la
promocibn, fecha, los respopn
sables, quién va a elaborar -

las piezas, etc. y de acuerdo
a las politicas propias exis--
tentes de cada institucifn.

TOTAL 9 100.0

OBSERVACIONES
Pregunta Abierta. Las respuestas se agruparon de acuerd> a las
contestaciones de los entrevistados. = _
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CUADRO RESUMEN ODE PROYECTO. "CORREC DIRECTO".

INFORMACION FECHA. MARZO - 1983

IPREGUNTA _ No. 13

2CUAL ES EL PROCESO DE LA PLANEACION DE LAS PIEZAS?

BJETIVO,

inar el principio ¥ f£in de la elaboracibn de las piezas,

CONCEPTO 1. R. % |.R.  [SoS/\uestra

* La institucifn recibe o elabora las 4 66.17 100.0

piezas de las empresas promotoras.

Pasa a revisiSn y aprobacifn a la -

Gerencia de PromociSn para seleccio
nar el producto; una vez que fue -

aprobado, lo turpa al Depto. de -

Ventas por Corred, se analiza el

segments al cval se dirige el pro--

ducts o servigio, despufs sz proce-

de a la selecci6tn de clientes. Se
tugrna al Daepto, de Correspondencia,
lo ensobra, etiqueta y lo deposita
en el correo,

* Se planea entre las 2 partes, de- 2 33.3 50.0
pendiendo el gasto que desee hacer
el promotor, en base a_ la cantij--
dad de artfculos gue tenga en dis-
ponibilidad y la pieza puede ser -
elaborada por la _institucibn, porx
el promotor o bien por una Agencia

——de_Publicidad,

TOTAL 6 100.0

OBSERVACIONES
Pregunta Abierta. Las respuestas se agruparon de acuerdo a las
contestaciones de los entrevistados.
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CUADRO RESUMEN DE PROYECTO ! “CORREO DIRECTO".
INFORMACION FECHA: MARZO - 1983

IPREGUNTA No. 14
{QUE AREA DE LA EMPRESA LLEVA A CABQ ESTA ACTIVIDAD?

[OBJETIVO,

Determinar el &rea funcional donde se desarrolla esta actividad.

CONCEPTO I. R. % I. R

* En el Departamento o Gerencia de Promocidn 3 75.0
* En la Gerencia de Mercadotecnia. 1 25.0
TOTAL ) 4 100.0

OBSERVACIONES
Pregunta Abierta. Correcta comprensifn_y respuesta.
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CUADRO RESUMEN DE PROYECTO: “CORREO DIRECTO".
INFORMACION FECHA! MARZO - 1983
A 15

¢ QUIEN LA LLEVA A CABQ 2

OBJETIVO:

Especificar que departamentn o seccisn lleva a cabo esta activi--

dad dentro del irea respect iva.

CONCEPTO I.R. % LR.

* FE)l Departamento de Ventas por Correo. 1 25.0

* El Departamento de Promociones. ) 3 75.0
“

TOTAL 4 100.0

OBSERVACIONES

Prequnta Abierta. Comprensién y Respuesta Correcta.
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CUADRO RESUMEN DE PROYECTO! “cORREO DIRECTO".
INFORMACION FECHA. MARZO - 1983
PREGUNTA No. 16
1 COMO 2
OBJETIVO.

Conocer la forma como se desarrolla esta actividad.

CONCEPTO LR |% LR.

* Una vez gue la pieza ha sido autorizada 4 100.0

por la Gerencia de Mercadotecnia, se -

realiza la seleccibn de los clientes de

acuerdo al producto, ingreso, etc., --

se_ensobra, etiqueta y envia.

TOTAL 4 100.0

OBSERVACIONES

Pregunta Abierta Las respuestas se agruparon de acuerdo a las

contestaciones de 1los entrevistados.
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CUADRO RESUMEN DE PROYECTO!. “CORREC DIRECTO".

INFORMACION FECHA. MARZO - 19383

IPREGUNTA__No. 17

¢ QUIEN EN ESPECIAL DISERA LAS PIEZAS EN LA EMPRESA?

OBJETIVO,

Daterminar el 8rea u organizacidn que disefla las piezas.

CONCEPTO . R. Yo IR, [%6S/Muestra

* Una Agencia externa de publicidad q 44.4 100.0

afiliada a la institucibn.

* FEl Departamento de Disefio depen-- 2 22.3 50.0
diente de la Gerencia de Mercado-
tecnia,

* 1Los promdtores son los que efec-- - 3 33.3 75.0

tdian estos disefios.

TOTAL 9 100.90

OBSERVACIONES
Pregunta Abierta. Las respuestas se agruparon de acuerdo a las
contestaciones de los entrevistados.
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CUADRO RESUMEN DE PROYECTO. "CORRED DIRECTO".
INFORMACION FECHA' MARZO - 1983

PREGUNTA_ No, 18

JEN QUE NUMERO ¥ DE QUE TIPO DE PIEZAS ENVIAN CUANDO REALJIZAN -
SUS PROMOCIONES?

OBJETIVOQ,

Determinar el nmerd v el tipo de piezas gue se envian.

CONCEPTO . R. % L R. PR\
“NUMERO DE PIEZAS"

De 20,000 a 40, 000 k] 21.4 30,000
De 40,001 a 60, 000 2 14.3 50,000
De 60,001 g 89, 000 2 14,3 70, 009
De 80,001 a 100, 000 3 28.6 90, 000
De m&s _de 100, 000 3 21.4 50,000

TOTAL L4 103, 0 58, 000

OBSERVACIONES
Pregunta Abierta. En el caso de las piezas, se considera la can-—
tidad pogo confiable, en virtud de que estos datos varian de - -
acuerdo al producto y/0 servicio gue se vaya a promocianar.




126

CUADRO RESUMEN DE
INFORMACION

PROYECTO!.  "CORREO DIRECTO™.

FECHA. MARZO - 1983

[PREGUNTA No.___ 18

OBJETIVQ:
Determinar el tipo de piezas gue utilizan para realizar sus pro-
mociones. j
CONCEPTO i. R. %1, R, [%S/Muestra
* TIPO DE PIEZ7 ™
* FPolletos (Dipticos, Tripticos). 4 66.7 100.0
* cCatllogos. 2 33.3 Q.0
TOTAL 6 100.0
OBSERVACIONES

Prequnta Abierta. En cuanto al tipo de piezas la informacibn es

confiable.
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CUADRO RESUMEN DE
INFORMACION

PROYECTO ! “CORRED DIRECTO".

FECHA: MARZO - 1933

JPREGUNTA No, 19

¢ CON QUE PERIODICIDAD IO HACEN ?

BJETIVO,

Peterminar con que frecuencia realizan las promociones por "CO-

RREQO DIRECTO".

CONCEPTO L R. % 1 R. PROA

VECES) .

De 1 a 2 veces por afio, 2 2Q.0 1.5
[__DRe 3 a 5 _vyeces porn afio. 4 40,0 4.0
De 6 a B veces por afio. 2 20.0 7.0
| De 9 a 1l veces por afio. 1 10.0 10.0
De 12 6 m&s veces por afo. 1 10.0 6.0
TOTAL 10 100.0 5.7

OBSERVACIONES

|__Pregunta Akderta. Comprensidn y Respuesta Correcta,
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CUADRO RESUMEN DE PROYECTO: "CORREO DIRECTO".

INFORMACION FECHA!

MARZO - 1983.

|PREGUNTA _ No. 29

4 EN _QUE EPOCA ?

OBJETIVO:

Determinar en gue fpoca del afo realizan sus promdciones.

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

Generalmente en épocas tradiciona 4 40,0 100,0
les (dia de las madres, del padre,

vacaciones, vuelta a clases y na

vidad).
* Se realizan todo el afio. 4 40.0 100.0
* Da acuerdo al tipo de producto gque 2 20.0 50.0
se promocigne, generalmente una -

vez al aflo por producto.

TOTAL 10

100.0

OBSERVACIONES :
Pregunta Abierta. Comprensifn y Respuesta Correcta.




CUADRO RESUMEN DE PROYECTO! «corrE0 DIRECTO”.

INFORMACION FECHA: MARZO - 1983.

[PREGUNTA __No. 21
2 POR QUE 2

OBJETIVO,

Conocer las causas,

CONCEPTO . R. % 1R, [*%S/Nuestro
* Por ser las &pocas donde se presen’ 3 50,0 75.0
ta una mayor demanda.
* porque siempre existe un producto < 33.3 50.0
gue tenga cabida en cualquier &po-
ca.,
* Porque existe una politica de pro- 1 16.7 25.0
mociones.
TOTAL € 100.0
OBSERVACIONES

Prequnta Abierta. Las respuestas se aqruparon de acuerd> a las

contestaciones de los entrevistados.
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CUADRO RESUMEN DE ) PROYECTO . "CORREO DIRECTO".

INFORMACION FECHA'

MARZO - 1983,

[PREGUNTA  No. 22
¢CUALES SON LAS POLITICAS PUBLICITARIAS PROMOCIONALES?

OBJETIVQ:
Conocer las polfiticas, a fin de poder tener un marco de referen-

cia en la propuesta gue se pretende elaborar.

CONCEPTO l. R. % 1.R. [%6SMuestra
* Que sean negociaciones serias. 4 31.0 106.0
* Que proporcionen beneficio, tanto 4 31.0 100.0

a las instituciones de crédito co-
}—._mo_a los promotores v usuarios,

* Que los promotores posean un pre- 3 23.0 75.0
supuesto definidd y una buena ima
gen,

* No existen polfticas definidas, - 2 15,0 50.0

sino que éstas son en base a _las
circunstancias del momento.

TOTAL 13 100.0

OBSERVACIONES -
Pregunta Abierta. Las_ respuestas se agruparon de acuerds a las
|__contestaciones _de los entrevistados.




CUADRO RESUMEN DE PROYECTO. "CORRED DIRECTO".

INFORMACION FECHA: MARZO ~ 1983,

EGUNTA Ne._ 23

¢QUE PRODUCTO O EMPRESA SON LOS MEJORES PARA LA FROMOCION DZ "TAR-

JETAS DE CREDITO"?

QBJETIVQ.
Determinar los productos O empresas para las mejores promsciones =
de "TARJETAS DE CREDITO", utilizando "CORREO DIRECTO!
CONCEPTO l. R. % | R, [So5/Musctro
* NOo existe un O una en especial, . 4 66. 7 100.0

ya_ que cualquier producto puede

ser Gtil al pGblico y puede ser

de cualquier empresa y que al -

Ser promdciondado puede causar -

impacto,
* Sus promdociones son principal-- 2 33.3 50.0
mente de: Vinos, Cursos en el
Extranijero, Cuadros, Coleccig
neg, Viaijes, Porcelanas, etc.
—

TOTAL & 120.0

OBSERVACIONES

Pregunta Abierta., Las respuestas se agruparon de acuerdd a las

contestaciones de los entrevistados.




CUADRO RESUMEN DE
INFORMACION

PROYECTO! "CORREO DIRECTO".

FECHA. MARZO - 1983,

[PREGUNTA__No. _ 24

¢ QUE RESULTADDS HAN OBTENIDD CON

ESTA MEDIDA 2

OBJETIVO!

Conozer los resultados que se han

lograds a través de las promd>-

ciones por "CORREQ DIRECTO.

CONCEPTO . R, Yo |.R.  {%oS/ALestra
* Una rentalilidad prlctica y un 4 57.0 100.0
beneficio triangular (Empresa
Promotora, Cliente y Banco).
*  N» existen, por no haber un - 1 14.0 25.0
producto especifico.
* Se han obtenido resultados po- 2 29.0 50.0
sitivos con una facturacidn -
atractiva,
TOTAL 7 100.,0
OBSERVACIONES

Pregqunta Abierta. Las respuestas

se agruparon de acuerdo a las

contestaciones de los entrevistados.
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CUADRO RESUMEN DE
INFORMACION

PROYECTO | "CORRED DIRECTO".

MARZD -

FECHA! 12383,

[PREGUNTA No. 235

¢EL COSTO~BENEFICIC CE ESTE MEDIO ES RENTABLE CON RELACION A 11§

QTRQS?
OBJETIVO.
conocer £i la rentabilidad de este medio es Sptima en relacaidn
a _otros,
CONCEPTO I. R. % 1. R.
* Sy bereficio basico es de tipo promdcio- 2 50.0
nal: es decir, se obtiene una utilidad
pr&ctica _en relaci6n a la inversibn.
* Es variable por hacerse en grandes canti 1 25,0
Sades, Dparo en general es rentabkle.
* Es buena, aunque no se logra_en ocasio- 1 25,0
nes_una_ tuena rentabilidad con _relacién
a los otros,
TOTAL 4 100.¢

CBSERVACIONES

Pregunta 3rierta,

Las rescuestas se agruparon

de acverds a las

contastagiones de los entrevistados,
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CUADRO RESUMEN DE PROYECTO . “CORRED DIRECTO",

INFORMACION FECHA: MARZO - 1983,

{EREGUNTA No. 26

¢ SE CONSIDERA EFICIENTE ESTE MEDIO ?

OBJETIVO.
Con el propbsito de conocer el grado de efectividad del “CORREOQ
DIRECTO".
CONCEPTO 1. R. % LR
b si 4 100.0
TOTAL 4 100.0
OBSERVACIONES

Prequnta Cerrada., Comprensifn vy Respuesta Correcta.
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CUADRO RESUMEN DE PROYECTO.

“CORREO DIRECTO".

INFORMACION FECHA!

MARZO - 1983,

No. 27

¢ POR QUE ?

OBJETIVO:

Determinar el por qué se considera eficiente o deficiente este

medio.

CONCEPTO I. R. % 1. R. S/Muestra

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

** Por las ventas en gran volumen gue 2 18.2 50,0
afectGan,

* Por el costo bajo de la promocibén 4 36.3 100.0
a_través del "CORREOD DIRECTO", v ]
el indice de respuesta es acepta-
ble.

* _Por nuestro sistema de Correo en 1 9,2 25,0
México, no_se pueden lograr los
6ptimos resultados.

TOTAL 11 100.0
OBSERVACIONES

Pregunta Abjierta. Las respuestas se agruparon

de acuerdo a las

contegtaciones de los entrevistados.
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CUADRO RESUMEN DE PROYECTO! “CORREOC DIRECTO".

INFORMACION FECHA:

MARZO - 1983,

PREGUNTA No, 28

2¢COMO FUNCIONA EL SISTEMA DE "CORREO DIRECTO"

EN LAS EMPRESAS

ANUNCIANTES?

OBJETIVO.

Determinar las politicas de las empresas anunciantes con las ins-

tituciones de crédito gue utilizan el “CORREQ DIRECTO" comd me-=

dio de proggcién de ventas,

CONCEPTO

. R. {% LR

* Las empresas presentan su solicitud a

2 50.0

la institucién, anexando su proyecto

con la lista de articulos que desean -

promocionar. El Banco selecciona y auy

toriza las scolicitudes o provectos de

acuerdo a los requisitos del banco.

| * Las empresas anunciantes epnvian las -

piezas, cumpliendo con los reguisi--

tos y politicas que establece la ins-

titucién, la_cual lo Qnico gque lleva

a cabo es seleccionar los clieptes, v

el producto a promocionar, franguea

vy _envia.

TOTAL

4 100.0

OBSERVACIONES

Pregunta Abierta. Se agruparon las respuestas

de acuerdo a las

contestaciones de los entrewvistados,




CUADRO RESUMEN DE
INFORMACION

PROYECTO. “CORRED DIRECTO".

FECHA MARZO -~

1883.

PREGUNTA_ Ng. . 29

¢ SE CONSIDERA EFICIENTE EL SISTEMA POSTAL MEXICANO ?

OBJETIVO.

Con el propbsito de determinar si el servicio pogtal mexicano -

coadyuva a lograr los resultados esperadas a través de la utilj

zaci6n del "CORREQ DIRECTO'.

CONCEPTO . R. % . R.

* Sq 3 75,0
*  No 1 25.0
TOTAL 4 100.0

OBSERVACIONES

Prejunta Cerrada. Comprensibén y Respuesta Correcta.
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CUADRO RESUMEN DE PROYECTO . "CORREC DIRECTO".

INFORMACION FECHA! MARZO - 1983.

IPREGUNTA _ No, 30

¢ES SUFICIENTE LA INFORMACION QUE EXISTE SOBRE LA UTILYIZACION -

DEL "CORREO DIRECTO" EN MEXICO?

0BJETIVO. Con el propdsito de conocer si existe suficientes medios

informativos o fuentes de informaci6én scbre la utilizacién del -

“CORREO DIRECTO"en México, para poder aplicar esta técnica o mé-

todo en las empresas U DrjanismdS nacionales.

CONCEPTO . R. % . R.
* _No 4 100,0
TOTAL ' 4 100.0

OBSERVACIONES

Pregqunta Cerrada. Comprensitn y Respuesta Correcta.




CUADRO RESUMEN DE PROYECTO. "CORREO DIRECTO".
INFCRMACICN FECHA: MARZO - 1283,
[PREGUNTA __No. 31 - —
¢ POR QUE ?
OBJE TIVQ:!
Con el propbsito de crear 9 modificar los métodrs establecidos, &
fin de que se sbtenga un mayor beneficio e impacto en las promdycio
nes,
CONCEPTO 1. R. % LR %0 S/1 uastra
* Es una actividad incipiente. 3 20.0 5.0
* La escasa informacifn gue poseen 4 26,6 100.9
las instituciones que lo aplican
lo llevan a cabo por experiencias
y fuentes ocurridas en el extran- o
jero,
* Por no _existir ninguna_ fuente de 4 26,17 100.0
informacifn en México.
* No, en virtud de gue existen -~ 4 26,7 100.0
otras t&cnicas en el "CORREJD DI
RECTO", gue no han sido utiliza
das en México.
TOTAL 15 100.0
OBSERVACIONES

Pregunta Abierta. 1.as respuestas se agruparon en bhase a las con-

testaciones de los entrevistados.

g
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CUADRO RESUMEN DE PROYECTO. “CcORREO DIRECTO".

INFORMACION FECHA. MARZO - 1933.

IPREGUNTA No.___ 32

¢QUE COMENTARIOS O SUGERENCIAS NOS DARIAN USTEDES PARA REALIZAR

UNA EFICIENTE CAMPANA DE PROMOCICN DE "TARJETAS DE CREDITO", -

UTILIZANDO “CORREO DIRECTO"?

OBJETIVO. Obtener los pasosy clementos necesarios para realizar una

campaia de promocidén de "TARJETAS DE CREDITO"™, utilizandc "CORREO

DIRECTO', con el prop6sito _de que podamos c¢laborar una mejor pro-
uesta.
CONCEPTO . R. %L R [PesNuastm
* Analizar previamente el mercado. 4 18.2 100, 0
* Realizar una adecuada scegmentacibn 1 4.5 23,0
del mercado.,
*_ Emplear 15s elementos adecuad>s - 3 13.6 75,90
(papel, sogbre, colores, etc.).
* Fiijar presupuesto. 2 9.2 50, 0
Y __Recabar informacibn en base 2 la 4 __18.2 100.0

experiencia_de empresas gue_utili-

zan_este medio.

* Establecer politicas definidas, ] 18.2 100_0
* Realizar pruebas con productos, - 1 3.5 25.0
haciends envios.
* Establecer un control de envios. 1 4.5 25.0
* Realizar un buen programs en la - 2 9.1 50.0
campafia.
TOT AL 22 100.0

OBSERVACIONES

Pregunta Abierta. Las respuestas se agruparon cn base a las con-

testaciones de lps entrevistados.
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PARTE 1II.

CAPITULO 1IV.

ANALISIS E_INTERPRETACION DE 1OS DATOS:

Es la distincibén y separacién de las partes -
de un todo hasta llegar a conocer sus principios o elemen---

tos.

Antes de ser analizados los datos, deben in
terpretarse de tal manera gue tengan sentido para quienes de
sean emplearlos. Se trata de explicar el significado de los
datos mediante el andlisis e interpretacién de toda la infor
macién recopilada en los cuadros resfimenes o en otras.formas

que aclaren su mensaje.

Por 1o que el andlisis de nuestra investiga--
cifn se llevd a cabo, tomando como base los resultados de

nuestra Matriz de Relacibn y Clasificacién de Informacién.
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De las 5 instituciones entrevistadas se encon

txb6 que :

IV.1l).~ CONCEPTO: GRADO DE CONFIABILIDAD DE LA INFORMACION.

Entre las perscnas que ocupan puestos geren-
ciales, cuentan con un promedio aproximado de 8 afios de ex
periencia en el ramo, por lo que se aprecia que entre las
personas entrevistadas que ocupan estos estos puestos en es
te tipo de instituciones bancarias, generalmente son para

personas con bastante experiencia.

Bas&ndonos en lo expuesto anteriormente, se
considera confiable la informaciédn recabada para la elabora-
cibn 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 -

gua se utilizan para realizar las promociones de "TARJETAS
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DE CREDITO", el 21.4 % emplea la televisi6bn, la radio, pe_
ri6édicos y revistas, en un 28.5 % "CORREO DIRECTO" Y en

un 7.3 % otros medios (posters).

Comd> se aprecia, todas las instituciones =
usan el Y"CORREO DIRECTO" en un porcentaje mayor en rela-
cién a los otros medios de publicidad per los beneficios que

proporciona.

Sobre los porcentajes o monto designados a es
tos medios, varian de un 25 a un 50 % que designan a los me
dios de publicidad: por lo que corresponde en un promedio -

el 22.2 %.

Y del porcentaje designado a los medios publicita
rios, wunas instituciones le designan del 10 al 30 % a “co-

RREQ DIRECTO" y en promedio corresponde a un 15.5 %.

Este dato no se puede considerar confiable, -
en virtud de gue 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 -
acuerdo a la inversibén que se realiza, ya que siempre se
recuperan los costos de la inversién ms una utilidad précti

ca.

IV.3).~ COMCEPTO: CARACTERISTICAS Y USOS DEL "CORREO DI-
RECTO".

De acuerdo a los resultados‘ obtenidos, de -
los productos y/o servicios px;'omocionados, las institucio-—-~
nes han empleado el “CORREO DIRECTO" en :

16.7 % en libros.

% en linea blanca.
12.5 % en electrbnica.
16.6 % en muebles,
4.5 % en regalos.
12.5 % en vinos.
12.5 % en viajes.

% en otros.
%

Indice de Repetici®n.
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Por lo gque se pudo detectar que se patrocinan
una gran diversidad de productos y/0 servicios a través del

"CORREO DIRECTO'".

En cuanto al segmento al cual se dirigen las
piezas es de acuerdo a las polfticas de cada instituci6n, de
productos y/0 servicios que se promocionen y pueden ser de

la clase A 6 D.

Comc se puede observar este tipo de promocio
nes no se enfoca directamente a un segmento determinado, si

no para cualquier tipo.

El ntmero de piezas que se envian cuando se ~
realizan las promociones, varfan de acuerdo al producto y/o
servicio a promocionar, asf como tambidn a las clases socia
les (A-D), y en lo que respecta a los tipos de piezas Qque
se envian y utilizan para realizar sus promociones en un
66.7 % son folletos y en un 33.3 ¥ catdlogos y que &stos -

comGnmente son dipticos, tripticos, etc.

En cuanto a gue empresas o productos son los
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mejores para la promocidn de tarjetas de crédito a través de
"CORREO DIRECTO", en un 66.7 3% no existe un o una en espe--
cial para las instituciones de crédito, ya que se detectb -
que cualquier producto y/0 servicio de cualquier empresa se

ria, al ser promocionado causa un buen impacto.

En conclusién, no existe especificamente em
presas, productos y/0 servicios al realizar una campafia pro
mocional, ya que cualquiera de &stos, d&ndole el enfoque -

adecuado puede causar un buen impacto. :

A excepcidén de una institucién, se observé -
que la proporcidn en el envio de las piezas por "CORREO. 10} §
RECTO", varia de un 25 a un 50 % de acuerdo al tipo de pro-
ducto y/0 servicio que se va a promocionar y con un promedio

en proporcién de un 63.0 %,
Como se observa no existe una proporcién fija
para cada campafla que se realice, variando ésta en relacién

a lo que se vaya a promocionar.

El volumen de ventas ocasionadas por promocio
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nes efectuadas por "CORREO DIRECTO" es &ptimo, tomando en
consideraciébn 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 exac
tos, en virtud de que los entrevistados lo consideraron co-

mo> un dato confidencial.

IV.4).~ CONCEPTO: APLICACION DEL "CORREQO DIRECTO".

Se pudo detectar que la orientacifén que cada
organizaciédn da a su servicioc es en un 80.0 % institucional
fundamentalmente; asi comdo también de una orientacién que -
beneficie a la institucifn, promotor y tarjetahabiente y en
un 20.0 % de imagen de status social elevado para los usua--

rios e imagen y prestigio para las empresas promotoras.

Generalmente, las empresas dan un porcentaje
mayor a su imagen institucional en relacién a las otras, en

virtud de que en base a esta imagen obtienen mejores ventas.
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En 10 que respecta a la periodicidad con que
hacen las promociones varian de acuerdo a las politicas de

cada institucién.

Y en las épocas en que se envian sus promo--
ciones van desde un 40.0 % en las épocas tradicionales - -
(dia de las madres, del padre, vacaciones, vuelta a cla-
ses, navidad, etc.), en un 40.0 % aproximadamente las -
realizan todo el aflo y en un 20.0 9% es de ac;erdo al tipo -
de productos que se promocionen, siendo &stos en una gran

gama.

En cuanto al porque lo hacen en determinadas
épocas, es debido generalmente a gque en las épocas tradi--
cionales se genera en un 50.0 % mayor demanda y por consi--
guiente utilidades, en un 33.3 % porgque siempre existe un
producto gue tiene cabida en cualguier época del afio v en

un 16.7 % por existir politicas promociocnales.

Se puede observar gue no existen politicas -
establecidas para elaborar las campafias, ya que éstas va

rian de acuerdo a cada institucién u organizacién.
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IVv.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 -
"CORREQ DIRECTO", se detectd 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 p&a-
ginas de su cat&logo a las empresas interesadas, en un 44.4
% se hacen por medio de convenios, en el que se estipulan

las condiciones de cada instituci6n.

Como se puede ver, el desarrollo y negocia--
cibn de esta actividad en cada institucién y organizacién va

ria de acuerdo a sus politicas existentes.

Asimismo, el Departamento © seccidén que lleva
a cabo generalmente esta actividad es en un 25.0 % por el De
partamento de Ventas por Correoc 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 determiné tambi&n que es un 100 % en el
que una vez que el folleto se ha autorizado por la Geren--~
cia de Mercadotecnia, se realiza la seleccién de los - -
clientes de acuerdo al producto, ingreso, etc. Yy se en

sobra, etigueta. y envia.

En este tipo de actividad generalmente se -
lleva a cabo por la propia organizacifén: es decir, no re
curren a las externas, consider&ndose &stas grandes orga-

nizaciones.

El proceso de planeacifén de las piezas es -
en base a que en un 66.7 % las instituciones reciben o ela
boran las piezas, en un 33.3 % se planea entre las 2 par

tes,

Se notd que quien disefla las piezas es en -
un 33.3 % el promotor de los bienes o servicios, en un -
44.4 % una Agencia de Publicidad y en un 22.3 % el Departa
mento de Diseflo, dependientes de la Gerencia de Mercado--

tecnia de cada institucién u organizacién.
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Para la planeacién de las piezas, asi como
para el disefio de las mismas no existen politicas estable-

cidas.

Toda la actividad de elaboracifén, seleccibn,
disefio, gnsobretar, franquear y envio es llevado a cabo ge
neralmente en un 75.0 % por la Gerencia de Promocibn y en un
25.0 % por algGn departamento dependiente de la Gerencia de
Mercadotecnia, como el Departamento de Venta; por Correo Di

recto.

O sea la actividad de produccibn, por lo ge

neral se desarrolla dentro de las orxganizaciones.

Se observd que en un 50.0 % las empresas pro-
motoras presentan su solicitud a las instituciones u organi-
zaciones, anexando su proyecto con la lista de articulos a
promocionar. La institucién selecciona y autoriza las soli-
citudes o proyectos de acuerdo a los requisitos de las insti
tuciones y en el otro 50.0 % las empresas anunciantes envian
las piezas, cumpliendo con los requisitos y pqllticas que

establece la institucién.
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Por consiguiente, tampoco existen politicas

para implantar los procedimientos para llevarlas a cabo.

IV.6).- CONCEPTO: BENEFICIOS.

Los resultados obtenidos en el envio de pro-
mociones de tarjetas de crédito a través de “CORREO DIRBC--
TO", (rentabilidad), se detectd que en un 57.0 % se obtie-
ne una rentabilidad pr&ctica y un beneficio triangular (em--
presa promotora, cliente, banco), en un 14.0% no existe -~
por no haber un producto especifico y en un 29.0 % se han ob

tenido resultados positivos.

En conclusifn, se detecta que la rentabili-
dad es buena, ademis de dar un beneficio triangular (empre-

sa promotora-cliente-banco).

En relacifn al costo del envio pPor pieza son
aproximados, ya qgue éstos varian en proporcidn al tipo de
disefio, tamafio, impresibn, Agencia de Publicidad que lo -

elabore, tipo de material a usar, el volumen de envios gque
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se hagan, etec.

Por lo tanto, se determind que no existe costo

establecido; es decir, fijo para las piezas.

El 100 % de las instituciones consideraron efi---
ciente la utilizacién del “"CORREO DIRECTO" como medio de pro

mocibén 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 efect@an, en un 36.3 % por el costo -
bajo de la promocibén a través de "CORREO DIRECTO" y en 9.2 %

no se puede lograr los Sptimos resultados.

De acuerdo a las encuestas, el 75.0 % de las ins
tituciones de cré&dito consideran eficiente el sistema postal -

mexicano y el otro 25.0 % ineficiente.

Por lo expuesto anteriormente, en general se de-
terminé que la utilizaci®én del "CORREO DIRECTO" es eficiente,

aungue ésto varia en relacién al producto y/o servi
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cio, asi como el tipo de organizacidn.

IV.7).~ CONCEPTO: POLITICAS.

Se pudo observar que todas las empresas que
poseen tarjeta de crédito varian sus politicas presupuesta--
riag, de acuerdo a sus objetivos, pudienda.ger éstos de -
imagen institucional, de expansibn, de beneficio al consu-
midor, etc. Por lo tanto, se determiné que no existen po

liticas presupuestarias establecidas.

En lo referente a las politicas publicita—-—
rias promocionales varian de acuerdo a cada institucibn, - -
siendo un factor primordial en un 31.0 % que proporcione be
neficio tanto a las instituciones de crédito como a los pro-
motores y usuarios, en un 23.0 ¥ que los promdotores posean
un presupuesto definido y una buena imagen y en un 15.0 % ~
en las que nd existen politicas definidas, sino gue éstas

son en base a las circunstancias del momento.

Asimism>, tampoco existen politicas publici
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tarias.

Iv.8).~ CONCEPTO: TECNICAS SOBRE “CORREO DIRECTO".

Se aprecid que el 100 % de las instituciones
entrevistadas, coinciden en manifestar gue en M&xico no - -~
existe suficiente informacién sobre la utilizacibn de "CO-~

RREO DIRECTO", tomdndose finicamente de fuentes extranjeras

o experiencias pasadas,

Se observS que el 100 % de las instituciones
opinan gue no existe informacién que informe, oriente, ins

truya o coordine la utilizacitn de esta técnica o mé&todo.

En base a la informacién recabada por los en
trevistados, se puede deducir que el 20.0 % lo consideran -
como una actividad incipiente, en un 26.6 % la escasa infor
macibn que se posee no les permite aplicar nuevas técnicas o

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

En cuanto a los comentarios gue nos pudieron



sugerir :

El 18.2 %

El 13.6 %

El 9.1 %

El 4.5 %
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Analizar previamente el mercado.
Recabar informacién en base a la experiencia de
empresas que utilizan este medio.

Establecer politicas definidas.

Emplear los elementos adecuados (papel, sobre,-

colores, etc,).

Realizar una buena programacién en la campaifia.

Realizar una adecuada segmentacibn del mercado.
Realizar pruebas con productos.

Establecer un control de servicios.

Por lo tanto, se determind que no existe su

ficiente informacibén sobre "“CORREO DIRECTO" y en cuanto a

los comentarios, pués es difficil de poderlos coordinar, ya

que finicamente son ideas aisladas.
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IvV.9).- CONCLUSIONES DEL ANALISIS.

En base a los resultados obtenidos por la in

vestigacibén, podemos establecer lo siguliente :

* Las Instituciones de Cré&dito dentro de la utilizacién -
de sus medios de publicidad, designan un 9,2 % de sus
ingresos al "CORREO DIRECTO, aunque este porcéntaje -
es bajo en comparacién con los beneficios que les redi-

taa.

* Este tipo de publicidad se prefiere porque es econdmico
en comparacifn con otros medios de publicidad, ya que

llega a todo tipo de plblico,

Se puede decir que las promociones a través del "“CO-=-
RREO DIRECTO", tienen una amplia aceptacién, tanto en
las organizaciones que lo emplean, por su bajo costo y
los beneficiﬁs que les reditfian, como en las que lo re
ciben, por las promociones de los productos y/0 servi-

cios que lo adguieren.
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Sin embarge, 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 campafia sobre la -~
utilizacién de C.D. como promocién de ventas no se pue-
de llevar un cbmputo especifico sobre guién uso determi
nada tarjeta de crédito para adguirir los productos y/o

servicios promocionales.

De las personas entrevistadas, el 100 ¥ manifestd su
preferencia por utilizar este medio y este indice se -
pretende incrementar, sobre las organizaciones de todo
tipo, dando a conocer sus técnicas, métodoss y fuentes

de informacién a donde recurrir.

con la aplicacién de los cuestionarios, se pudo compro
bar que los entrevistados no poseen politicas presupues
tarias ni publicitarias definidas, ya que &stas son en
base al producto, servicio o en las circunstancias del

momento de la negociacién con las empresas promotoras.

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

cualquier producto puede serle (til al pfiblico.

Se puede considerar que las promociones a través del -
"CORREDO DIRECTO" son rentables con relacién a los - -
otros medios, porque se puede recuperar una utilidad -

aceptable de acuerdo a la inversibn que se efectf(a.

El 100 % de los entrevistados manifestd la efectividad
de este medio, por el costo bajo de la promocién y el

{ndice de respuesta que se recibe.
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PARTE 1III.

CAPITULO V.

" PLAN IDEAL: DE CORREQ DIRECTO".

Después de 1o mencionado en los capitulos an-
teriores, en lo referente a las caracteristicas, ventajas,
desventajas, usos, aplicaciones y aspectos de singular im
portancia que se deben tomar en consideracibm al planear Y
programar una “PROMOCION DE VENTAS POR CORREQO DIRECTO", pre
tenderemos establecer yv/0 tomar en consideracidn bases para -
emprender una campafia promocional de ventas a través dei "CO
RREO DIRECTO", orientado principalmente a la pequefia y me-

diana empresa, asi como a las grandes organizaciones.

Todo lo anterior, es con el objeto de gue co
mo se detectd en la labor de campo, en México no existe una
metodologia dada, mecanismos o reglas que orienten e instru-
van al industrial, comerciante u hombre de negocios paré PO
der realizar sus promociones de ventas a través de este medio,

como es el "CORREO DIRECTO", el cual se encuentra al alcan-
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ce de cualquier tipo de empresa u organizacifn por ser econdmi
co y por sus Hptimas ventajas, beneficios y resultados que se
pueden obtener en relacién a otros medios masivos de comunica-
cibn qQue 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 estln al alcance de las pequefias y medianas empre-
sas en México, las cuales por sus bajos recursos, no sblo se
les impide en cierta forma hacer uso de estos medios, sino -
que'generalmente por sus bajos volGmenes de produccién que les
impide bajar sus costos y competir con las grandes empresas y

monopolios trasnacionales que dominan el mercad> nacional.

Por estas razones y considerando que las peque
flas y medianas empresas representan més del 50 % de la indus--
tria nacional, segln informacién del P.A.I. (Programa de Apo-
yo Integral a la Pequefia y Mediana Empresa), por consiguiente
conforman la base y soporte de nuestra economia, pretendemos
lograr el prop6sito de coadyuvar al desarrollo de estas organi
2aciones a través de la divulgacibén y establecimiento de estas

técnicas sobre "CORREO DIRECTO".
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OBJETIVOS DEL PLAN IDEAL DEL _ "CORREQ DIRECTOQ".

Establecer una serie de reglas y lineamientos que
orienten a la aplicacibén y uso del "CORREO DIREC

TO'.

Implementar una metodslogia préctica que permita
aprovechar de una forma mas adecuada este medio -~

de promocién de ventas.

Elaboracién de un documento gue instruya, orien- .
te y sirva como obra de consulta a agquellas perso
nas que de alguna forma estén ligadas al estudio

de la administracibn o comercializacibn.

Dar a conocer aguellos aspectos y consideraciones
relevantes que mis se presentan al pretender ela-
borar una eficiente campafia promocional a través

del "CORREO DIRECTO", considerando los recursos
existentes en cada empresa en particular y su mer

cado.
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v.2).- POLITICAS DEL PLAN IDEAL DE__"CORREQ DIRECTO".

- Se deberan de optimizar los resultados al preten_

der realizar una campafia promocional de ventas.

Para ello al establecer reglas y lineamientos -
que orienten la aplicacién y usos del "CORREQ -
DIRECTO" como Medio de Promocién de Ventas, se
deber&n llevar a cabo encuestas e investigacio--
nes perifdicas sobre nuevas técnicas de este me

dio.

- Se deberd aprovechar m8s adecuadamente los meca-
nismos que existen, tales como la oferga {des-
cripcién, beneficios, prueba de los argumentos,
etc.): segmentos de mercado (el prospecto, el
cliente, listados, etc.), a fin de que guien

su correcta aplicacioén.

- Una vez establecidos los lineamientos y reglas -
para la aplicacibn y usos del "CORREO DIRECTO"

se implantar&n controles para vigilar su adecua
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do manejo.

Para ello se fijar&n factores que ayuden a eva--
luar su funcionamiento que permita alcanzar una -

maximizacién al realizar una campafia promocional.

Dar mantenimiento peribédicos a las listas de di--
recciones, a fin de gue &stas estén siempre ac--
tualizadas, asi como también buscar nuevos seq

mentos de mercado.

Coadyuvar al desarrollo principalmente de la pe
quefia y mediana industria con la implementacién -~
de nuevas técnicas sobre correo directo que estén

acorde a las necesidades de las mismas.

ESTRATEGIAS Y PROCEDIMIENTOS:

Antes de seflalar alqunas de las estrategias de promo-
cibn de ventas que se pueden realizar a través de "CO

RREO DIRECTO", para motivar directamente al consumi-
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dor, comerciante, distribuidor, etc., debemos de
considerar que las estrategias de promocidn de ventas
tienen una estructura ciclica, se ponen de moda Yy
tiempo después son olvidadas. Otro aspecto importan-
te es que hace que la promocién de yentas crezca Y
sea mis importante en un plan de mercadotecnia; es -~
decir, 1las actitudes y respuestas por parte de los
consumidores y distribuidores hacia los diferentes es
timulos que se les pregenta. Y es que nada es m&s -
atractivo para una persona que el sentir que como con
sumidor recibira.algo a cambio de nada. Al desarro--
llar este sentimiento puede traer la lealtad por par
te del consumidor hacia el producto y/o servicio, vya
que la idea de que algo serd gratis es el punto mas -
fuerte con el que se trabaja en la promocién de ven--

tas.

Al realizar o elegir una estrategia promocional, es

importante tomar en consideracifn que &sta nos ayuda-
r4d a llegar al cumplimiento de nuestros objetivos, -
por lo tanto, la eleccibn de una estrategia promocig

nal variard de acuerds a la naturaleza del produc
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to y/o servicio, su mercado y la situacibn competiti
va a que se enfrente. Estos tres factores afectan la
eleccidn de las estrategias de promocién de ventas, -
pero siempre estard basada en experiencias previas y

en suposiciones légicas.

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, re
cursos y de una serie de factores que en un momento -
dado influye en la vida de la organizacifn. Por " lo
que se pretende al seflalar los procedimientos de. las
estrategias, es con el objeto de Qque se tomen como
una base para poner en prictica las diversas estrate-
gias e irlas mejorando para optimizar de una mejor

forma los objetivos propuestos y alcanzar las metas -
deseadas al realizar una campafia promocional a tra-

vés de "CORREO DIRECTO".
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ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION DE PROPAGANDA COMERCIAL.

OBJETIVOS:

Siendo el "CORREO DIRECTO® un medio de publicidad:
importante que beneficia por igual al consumidor vy
al anunciante, debe tender a ayudar a preparar el

camino del consumidor para las compras al brindarle
informaci6én Gtil acerca de los productos y los ser
vicios, de tal manera que este medio proporcione -
el estimulo que necesitan los consumidores e influ-

va en ellos para que satisfagan sus necesidades.

Dentro de nuestro sistema econémico donde existe la
libre competencia y donde la pequefia y mediana em
presa tiene muy pocas posibilidades de recurrir a
medios de publicidad més 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, 1lo que
redunde en un beneficio tanto para el producto, - -

cliente e institucién u organizacidn.
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ESTRATEGIA:

La estrategia a seguir dentro del Programa de Propa
ganda Comercial se debe constituir, a fin de que
el comerciante, industrial o cualquier hombre de
negocios aproveche al maximo los recursos existen
tes en dar a conocer sus productos al pGblico en ge
neral y en cuanto a llevar un contro} 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 sustaﬂtivo
para el desarrollo del Programa de Distribucién de
Propaganda Coﬁercial, porque representaria la par-
ticipacién activa de las pequeflas, medianas y gran
des organizaciones dentro del campo de la libre com
petencia, mediante el cﬁal fluya la o las organiza
ciones en el conocimiento de las técnicas gue les

permita medir y elevar sus ventas y al mismo tiempo
establecer compromisos de racionalizar sus econo-=--

mias.
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v.3.1l.1).~- PROCEDIMIENTO DE DISTRIBUCION DE PROPAGANDA COMER~-
CIAL.

El procedimiento para poder desarrollar la estrate-
gia de Distribucién 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 socioeconSmicos, rangos de edades, -~
climas, etc., en los que se efectuan las promocio
-nes deseadas, - es importante considerar estos facto

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

- Duracién de la promocién.
- Costo de produccién.
- Costo de distribucién.

- Grado de respuesta, etc.

Esto segQn la importancia también de las poblacio--
nes a donde se dirija. En la fajilla deberi péner

inicamente la siguiente direccibn... "Al Adminis--
trador de Correos en ... para distribuir en las Ca

jas de Apartado " (0 a domicilioc o en ambas formas



170

seglGn 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 eco
némico para el pGblico, ya que el peso se toma en
conjunto, cobrandose a razén de §$ 9.00 por cada -
100 gramos o fraccién para el servicip terrestre o

aéreo.

SupbSngamos que por té&rmino medio céda paquete con--
tiene doscientos volante$ o folleﬁos_con un peso me
nor de 100 grs. y aunque haya depositado veinte‘pa-
quetes consignados a otras tantas administraciones,
lo gue significa un gasto Gnicamente de $ 180.00.

Si se enviaran esos mismos avisos individualmente -
como hemos supuesto gue serian 4, 000 piezas en to
tal, causarian un porte de $ 9.00 por cada una, o

sea $ 36,000.00

Lo que pretende el correo al sefialar tarifas tan ba

jas, es ser un factor de fomento para el desarro--
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l1lo del comercic y de las industrias nacionales. Y
los empleados postales al recibir los paquetes de
que se trata, proceden a repartirlos en los aparta
dos o por medio de los carteros, a qQquienes se les

entregan un nQGmero de ejemplares convenientes, con
instrucciones de que al entregar ot.raa piezas en -
los domicilios, dejen también los anuncios referi-

dos.

Este medio ayudard a los interesados a difundir 1la
propaganda de sus articulos, ya que la amplisima -
colaboracién que les ofrece el correo, puesto gue
no existe en el pais poblacifn de mediana importan-

cia en donde no haya una administracién de correos.

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 volan--

tes, sobres o tarjetas postales para qQue los proba
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bles clientes les contesten, sin gue &stos necesi-
ten hacer el menor desembolsc por concepto de fran-
queo, el cual es cubierto por el propio comercian-

te al recibir las contestaciones.

Este servicio fue creado con el propbsito de que el
comerciante reciba el mayor beneficio que sea posi-
ble, en compensacién de las erogaciones que haya =~

hecho en su propaganda.

Esto es, vya que es muy frecuente el caso de gue -~
tratindose de propaganda comercial, el pQGblico, -
afin cuando despierte su interés el anuncio, se - -
abstiene de hacer pedidos de esa mercancia o solici
tar mayores informes al vendedor, simplemente por

no molestarse en redactar unas cuantas lineas y en

adguirir el timbre para el franqueo.

Conociendo esta psicologia especial del mismo pGbli
co, podrad comprenderse la gran utilidad y ventaja
due se obtiene utilizando este tipo de servicio, -

pués en esta forma se le ofrece ya tod> hecho al -
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presunto cliente guien no tiene gue molestarse para
nada, ya gque le bastara poner su nombre v direc---
cién en el sobre o tarjeta que le llega al mism> -
tiempo que la propaganda y depositarlo en cualquier

buzédn sin hacer ningfin desembolso.

CORRISPONDINCIA CON DERECHOS POA COBRAR PRIMERA CLASE
Solamente en ¢! Servicio Nacionasl PEAMISO POSTAL
SUPERFICIE M. 2033

EL PORTE SERA PAGADO POR:

I

Fo
EDNTERNAL,
NOVARO
Cargo Administrecion de Correos No. 1
Maxico 1, D.F.

MUESTRA DE CORRESPONDENCIA QUE SIRVE PARA CONTESTA-
‘CION POR COBRAR DE PROPAGANDA COMERCIAL.
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ESTRATEGIA DE _"PREMIOS" _A TRAVES DE_CORREO_DIREC-
TO.

OBJETIVOS:

Convencer al cliente a comprar determinadec producto
en el momento mismo en gque lo ve. De tal manera -
que cualquiera que sea el tipo de premio de que se
trate, é&ste siempre debe aparecer comd irresisti--
ble a los ojos del consumidor, vya que se ha visto
que no siempre el precio bajo es lo que m&s atrae -
al cliente, sino que es lo atractivo del premio lo

que més llama su atencidn.

ESTRATEGIA:

Fortalecer la politica de "“Premios" que son un ti
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 prop6sito deben adecuarse los tipos de pre?7f
mios que se podrian utilizar en una promocidén de -*?
ventas, adapté&ndose a los cambios de la realidad yfi

inicamente se tomarian los que especificamente pue- .

den ser Gtiles para utilizar el "“CORREO DIRECTO" -‘E

como medio de promocibn de ventas.

La promoci6n de los premios por "CORREO DIRECTO" -
pueden ser de gran atraccifn entre los consumidores,
ésto es con el objeto de reforzar lo enviados a vuel
ta de correo a los consumidores que envian una soli
citud de ellos para consolidar lo realizade y lo---
grar que sus beneficios se hagan patentes. La ra
cional y consciente utilizacidén de este tipo de Pro
grama de Premios a través de Correo Directo, repre
senta un elemento de particular relevancia, vya qQue
propicia el desarrollo de la organizacibn al elevar

sus ventas.
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Vv.3.2.1.).~-PROCEDIMIENTOS DE_"PREMIOS" A TRAVES DE CORREQ DI--
RECTO.

Para seleccionar los premios de una promocién de -
venta, s8e puede hacer por medio de la realizacién

de programas de pruebas, é&sto ayudarid a la elec---
cibén de los premios que cumpla con el reguisito de
cumplir con una calidad que vaya de acuerdo con el
requisito de cumplir con una calidad que vava de -
acuerdo con la del producto que se estd promovien--
do. Se debe asegurar la cantidad adecuada e indica
da de premios a ofrecer para satisfacer la demanda

pronosticada y obviamente también no olvidar la -~ -
efectividad que debe existir en la distribucibén de

los mismos.

E1l medio de comunicacibn que se utilizar8 para la
publicidad de los premios serd el CORREO DIRECTO, -
siendo adecuado mostrar el premio acompafiado de un
cupdn y dar cierta informacidén basica como es la 4di
reccibn a donde enviarlo, el precio, colores y ta

mafos y tiempo de entrega,
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Las ofertas tanto como los premios finalmente se en
vian por correo. Un servicio muy fitil del cual se
puede auxiliar para enviar las ofertas conjuntamen-—
te con el premio es el servicio de reembolso (co--
brar o devolver), el cual ofrece grandes ventajas

tanto al comerciante como al cliénte, ya que el -

cliente pagari su mercancia al recibirla al mismo

tiempo que con su premio, s6lo si la recibe a su -
entera satisfaccibn y el comerciante recibird a -
vuelta de correo su dinero asegurado después de ha
ber sido entregada. la mercancia a la mayor brevedad

posible.

EJEMPLO:

lLas ofertas se pueden enviar a los clientes por me
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-

cibén y una pequefia cantidad extra.
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v.3.3.).~ ESTRATEGIA DE__"CUPONES" A TRAVES DE CORREO DIREC-
TO.

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



179

servicio durante cierto limite de tiempo.

Asimismo, informar al cliente gue el producto y/o
servicio estd en oferta y que debe adquirirlo cuan

to antes.

ESTRATEGIA:

Vigilar la efectividad del programa de cupones a
través de "CORREO DIRECTO" y que &stos no sblo
sean atractivos para la clientela sino qQue también
lo sean para lograr que los comerciantes no distri-

buidores compren un mayor volumen de mercancias.

Atender gue los cupones sean iguales al dinero (cu
pones para compra, descuento o de oferta); es de-
cir, el cupbn se envie insertado con el impreso pu
blicitario donde se anuncia la promocién y se 1le
dé un valor nominal, medida especifica econfmica y
social para que estos cupones sean utilizados en re

cibos, estados de cuenta, recordatorios, etc., -
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en gue las empresas por Su giro acostumbran a man

dar a sus clientes poar correo.

PROCEDIMIENTO DE _"CUPONES A TRAVES DE CORREO DIREC

TO.

Para que los cupones cumplan con el prop6sito fija-
do, deber&n seguir y cumplir con los siguientes -

reguigitos:

- El cupbn debe ser reconocido de inmediato como -

lo que es, y no causar confusién a los consumi-

dores en cuanto a su apariencia y su funcién.

~ Debe comunicar claramente su naturaleza a los -

consumidores.

~ La naturaleza de la oferta debe quedar claramen-

te establecida al frente del cupébn; ésto reque-

rird una redacci6n gue mencione el valor en dine
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ro del cupbdn, la marca involucrada, 1la canti-
dad y tamafio del producto y el lugar o medio de

canje del cupn.

-~ Bl cupbn debe adherirse a normas que lo hagan f§&
cilmente manejable por los comerciantes, distri
buidores o clientes. El tamafio de los cupones
variarén de acuerdo a las necesidades especifi--
cas de cada caso en particular, pero es précti-
co utilizar medidas de : 3.5 cms. 8 de 6.5 cms.

por 15.5 cms.

- Para que los cupones se puedan cortar f&cilmente
son deseables las perforaciones o en su defecto,

las lineas punteadas.

- Y por Qltimo no olvidar reflejar en el cupbn la

fecha de expiracién de la oferta.

Los cupones pueden ser distribuidos por "CORREO DI
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 comerciales > banca---
rias gue se envian también por correo, insertando

cupones de descuentos, compra © de sferta entre -.
otras promociones que se lleven a cabo an cierto pe

riodo de tiempo.
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ESTRATEGIA DE MUESTRAS A TRAVES DE CORREQ DIRECTO.

OBJETIVOS:

Lograr gue el consumidor pruebe el products a tra--
vés de una muestra enviada a través de "CORREO DI
RECTO", vya sea gratis o mediante el pago de una su
ma minima, con el fin de que se conduzca el clien-

te a comprar el producto yso servicia por voluntad
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propia.

ESTRATEGIA:

Enviar por correo muestras de productos que se es
tén promoviendo, con el fin de lograr cambios en
los habitos 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 propésito de que sirva como base

para la toma de decisiones.

PROCEDIMIENTO DE "MUESTRAS' A TRAVES DE CORREO -
DIRECTO.

Para este caso, el correo nos coadyuvard, ya dque
en envio de las muestras é&ste nos de la opcién a -~
utilizar la cuarta clase de correspondencia, que
es mis econbdmica gque la tercera clase y que es la
que normalmente se utiliza para realizar promocio--

nes al utilizar este mé&todo nos permitird una aber-
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tura econdmica y eficiente de &reas dispersas, asi
como> una cobertura r8pida en &reas densamente pro--
bladas. La entrega de muestras por correoc es espe-
cialmente adecuada para productos ligeros de tamafio

reducido.

Al permitirnos el correo abarcar la totalidad del
territorio nacional, las empresas podrén utilizar

un alto grado de selectividad para sus envios:; sien
do ésta una buena tactica para optimizar en sus ac
ciones, ya que las muestras se destinaran asi a

clientes realmente potenciales.

A esta tactica se le puede agregar aguellas mues---—
éras que son pedidas por los clientes; es decir, -
que el envio del producto depender& de la peticisn
del que lleve la promocidén. En ocasiones por medio
de una médica y casi representativa suma. De esta
forma, el indice de personas que recibirén las mues
tras seri méé reducido, pero a cambio habrd una ma
yor seguridad de que estas personas desean el produc
to al estar demostrando suficiente interé&s al mdomen-~

to de pedirlo.
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Asimismo, al planear las muestras debe tenerse tanm
bién en consideracidn varios factores gque determina-
ran en gran medida la forma prdactica en su objetivo
Y la reduccibdn de costos a un nivel aceptable, por
lo que seria conveniente seguir los siguientes pa---

808 :

~ Debe investigarse cuidadosamente la temporada en
la que se utiliza el producto del que se esti lle

vando a cabo la promocidn.

- _No anticiparse a distribuir las muestras de un -
nuevo producto con demasiada anticipacisn dentro

del programa de mercadeo.

- Se debe de evaluar el tamafio de la muestra que de
be distribuirse para lograr una demostraci’n con-
vincente y considerar el inventario adecuado, vya

sea de muestras comd de productos.

- Las muestras deben identificar claramente el pro-
ducto de que se trate, para ello es ideal desear

la muestra en forma d2 una miniatura del paquete
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del tawados natural.

Un producto liger>, compacto y no perecedero, es

el ideal para hacerle una promocibn con muestras.

Por (ltimd>, es importante que las muestras gra

tis deban marcarse para svitar que sean vendidas

por personas sin escripulos.

que se tiene preparado todo el plan para ponerlo
prictica, es prudente gue se haaa del conocimien
de la oficina de correos el tipo de muestra Jue

va a enviar, a fin de asegurarse de que el peasD,

tamafio v forma de paquete estén dentro de los limi--

tes aceptados.

Asimismo, debe verificarse que se permita enviar -

por correspondencia ese tipo de mercancia.
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V.3.5).- ESTRATEGIA_ _DE __"CONCURSOS Y SORTEOS".

OBJETIVOS:

Ofrecer a los consumidores emacidn, diversidn con un
minimo de esfuerzo de su parte para obtener varios

premios con poca inversidn.

ESTRATEGIA:

Promover la oportunidad de ganar, sobre todo con un
esfuerzo e inversibn minima, al elegir los concur-
sos y sorteos se le d& una especie de urea, de al
go emdcionante e impredecible a la campafia promocio
nal, asi como que éste sea de un costo relativamen

te bajo.

V.3.5.1).~ PROCEDIMIENTO DE CONCURSOS ¥ SORTEJS A TRAVES DE CO-
RREO DIRECTO.,

Para planear la promocién de un producto mediante con
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cursos y sorteos, primeramente se debe decidir sobre
los Que se van a ofrecer como premio, tales como :
dinero, viajes, artfculos eléctricos para el hogar,

autombviles, cdémaras, televisiones, 1libros y - -

otros.

El premio ofrecido deberd atraer el mayor nQGmero de
gente posible para que tenga éxito en la realizacién

de la promocién.

Siempre deberd haber un premio principal gque es el
que el cliente se interese por el concurso y sorteéo
y varios premios secundarios que servir&n de apoyo -

al premio principal.

Los sorteos y concursos deber&n contar con reglas; -
primero, porgue debe de dar a conocer concreta y -
claramente al participanﬁe lo que debe hacer para
participar y segundo, porque el patrocinador del
concurso o sorteo tendr& una mayor seguridad de que

todo se realiza sobre bases legales.
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Para evitar cualguier favoritismd por parte de los -
patrocinadores durante el desarrollo de la promocién
y consecuentemente el pGblico sospeche de malos mane
jos, los empleados de la empresa patrocinadora y de
las agencias publicitarias que participan en la pro
mocidén es preferible que no tengan participaciétn o
derecho a ser candidatos a ganar ninguno de los pre

mios ofrecidos.

Todo concurso o sorteo, deber& incluir dentro de
sus reglas las fechas de inicio y de expiracién de
la promociébn. Si se tiene que enviar un cupbn, 1la
fecha de expiracifén tendrd como base el sello de co

rreos.

El medio por supuesto para dar a conocer los sorteos
y concursos serd el "CORREO DIRECTO", el cual ade
m8s de su economia, permitird producir un alto indi
ce de participacién. Al enviar al cliente algGn fo
lleto o cualgquier impreso publicitario gque 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 compafiias que poseen este tipo de informacién.
Generalmente este tipo de informacién la poseen las
instituciones bancarias de manera actualizada, por
ser é&stas una fuente de ingresos para ellas al ren--
tarlas, asfi como para su uso particular, ya que &s
ta podria ser una de las opciones mids préacticas de

llegar a los clientes con cierto nivel econfmico.

Para concluir, es necesario para llevar a cabo pro-
mociones de este tipo, tramitarse un permiso ante

la Secretaria de Gobernacitn y ésta a su vez propor-
cionarda un nQmero y clave al concurso o sorteo, gue

dando de esta forma todo desbidamente legalizado,
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RECURSOS A _UTILIZAR_PARA REALIZAR _UNA CAMPANA PROMO-
CIONAL DE__"CORREC DIRECTO".

Para llevar a cabo una campafia promd>cional, es nece
sario contar con una serie de recursos que permiti--
rdn realizar los objetivos fijados, por tal motivo
pretenderemos dar una breve informacién de algunos -~
elementos basicos que intervienen en.una promacibén -
por "CORREO DIRECTO" vy dque al mismo tiempo ayuda--
r&n 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,
Asimisms, a continuacién mencionaremds algunos de -
éstos y los comentaremos brevemente.

RECURSOS HUMANOS:

Se deben d=2 comprender todos los atributos de la -

fuerza de trabajo disponibles y gue en un momento da

d> se empleardn para la produccibn de bienes y servi
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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 como apoyo a los objetivos de los proyectos pa

ra elaborar: folletcs, textos, catdlogos, etc,

Por lo que es necesario seleccionar un buen copy—----
right, aungue en México su trabajo es baﬁtante ele-
va?o en costo, es de gran utilidad para coadyuvar -
al logro de los objetivos establecidos (disgefios, -
ideas, etc.) de 1o gque se pretende realizar en las
campafias promocionales. Conjuntamente con é&ste, un
disefiador gr&fico logrard la integracién de un con--
junto de trabajo arti{stico de gran utilidad para 1la
ejecucién artistica y creativa de los instrumentos -

que vamos akelaborar (folleto, <carta, cupdn, etc.). .
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RECURSOS MATERIALES:

Son todos los componentes materializados, disponi-
bles en un momento dado (maquinaria, materias pri

mas, capital, etc.).

PAPEL:

En el mercado mexicano de papel tenemds una gran ga
ma bastante amplia de calidades, acabadds, grue--
sos, etc., los cuales debemos de seleccionar de -~
acuerdo a nuestras necesidades de volumen, costo,-
acabado y enfoque de la promocién gue pensemos ela-
borar, 'por lo que @ continuacifén mencionaremos al

gunos tipos de éstos :

PAPEL BOND:

Este tipo de papel es el mis comQin para usos comer-

ciales o de oficina y algunos impresos, este tipo

de papel se fabrica en pesos que van de los mas del
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gados a los mas gruesos y que son aproximadamente -

de :

33 K. (50 Grs.)
40 K. (60 Grs.)
50 K. (75 Grs.)
60 K. (90 Grs.)

70 K. ' (100 Grs.)

M&s comGin 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 mercads algunos papeles de es
te tipo, solamente gue un poco mis finos y obvia--
mente més caros y que son de una mejor presentacibn
y calidad y que nos darian consecuentemente una me
jor imagen. Estos papeles existen, al igual que
el anterior, en varios colores. Por mencionar al
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 més
adecuados para promociones de no muy alto precio; y
en las cuales no se integren en el aspecto diseilo,-
dibujos muy elaborados o fotografias y que su forma
tO sea bisicamente textos e informacién de lo que

se pretender promocionar.

PAPEL COUCHE:

Con este nombre se conocen los papeles cuyo acabado
genéricamente es muy satinado y brillante y que.son
especiales para impresiones muy finas y de mucha -
presentacidn, este tipo de papel se usa fundamen--~
talmente para la elaboraciédn de folletos con los -
cuales se quiera dar una muy buena impresi6n y ade-
-més informaciébn de tipo visual, o sea, fotogra---
fifas (televisores, muebles, joyerfa, 1libros, pu

blicacicones, suscripciones, etc.).

Este tipo de material es automiticamente de costo -

m&s elevado que el bond y Gnicamente existe en el
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mercado en color blanco o c¢rema satinado en una o
dos caras y en pesos de 50, 60, 70, 90 Kgs., etc.,
dependiendo de gue sean de una o dos caras de sa
tin; asimismo, 8i la promocifn lo amerita y el -
costo lo soportara se puede ordenir a las f&bricas

de papel una elaboracién especial.

PAPEL TIPO MANILA:

Este tipo de papel es el que se usa fundamentalmen-
te para envios de revistas, publicaciones, folle-
]tos, etc., es8 un papel de color hdsicamente crema
fq amarillo y es de menor calidad que los dos ante--

riores. Este papel no es muy recomendable para im

presiones de alta calidad.

Dicho material consideramos que es el m8s adecuado
en proporcidn y presentacién para envios de tipo pe

. riédico (semanal, guincenal, mensual, etc.).
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SOBRES:

En sobres existe una gran gama de variedad sumnamen-
te extensa en el mercado, pero es necesario enfo=--
carlo en su aspecto al ser un elemento gue forma -

parte de una pieza promocional.

El sobre zuando est& bien seleccionado tanto en su
tamafio, calidad y presentacién de papel, como en
su impresidn; es un elemento impsrtantiéimo, ya
Gue es lo que recibir8 el prospecto como primera im
presidn, tanto de la empresa, como del producto -
y/0 servicio, promocidn o informacidn que se pre--

tenda ofrecer.

Existen fundamentalmente dos tipos de sobre: el de
correspondencia o sobre de comunicaci6n y el sobre

tipo bolsa o de informacidén; es dacir, el sobre -
de mejor presentacién tanto en su tipo, tamafio v
acakado, que es el que llamamos de comunicacién vy
2l otro de mayor tamafio v otro tipo de acabado que

llamamos de informacién,
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Adem&s dentro de estos dos tipos existe lo gue acos
tumbramos llamar sobre estindard o de linea y SO0---
bres especiales. En base a &sto es muy importante

tomar en cuenta qué tipo de sobre vamos a usar; s
bre todo para planear nuestro aspecto "TIEMPO", ya
gue si es un sobre especial requeriremos mayor tiem

po para su elaboracibn y entrega.

En los dos tipos podemos solicitar cualquier canti-
dad, presentacién, tamafio, acabado, con ventani
lla o sin ella, primera o tercera clase postal, -
con impresién a una o varias tintas, sin impresién,

etc.

Todos estos elementos obviamente van a influir en -

su precio, tiempo de entrega, condiciones, etc.

Otros elementos que debemos tomar en cuenta para de
cidir la seleccidn del sobre serén si queremos uti-
lizar etiquetas o no; el volumen de los contenidos,
el tipo de los mismos, doblad> manejo, insercién

automdtica o manual, costos de portes, etc.
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Pero definitivamente el sobre es un elemento muy im,
portante en la promdocidén y debemos tener presente -
que debé coordinar armdnicamente el sobre con los
contenidos, para lo cual habr& que hacer una buena
seleccidn de papel tanto para sobres como para con-
tenidos y presentar una buena pieza para que al lle

gar el objeto para el que fue elaborado.

COLORES:

Con respecto a colores, tanto de papeles como de -
impresidén, habrd que buscar siempre la combinacién
correcta para el objeto de la pieza, si es asunto
de negocios, informaciones, libros té&cnicos, etc.
deberén ser colores serios y tipografias sencillas,
finas y muy legibles: si es promocién de productos
de consumo (libros, revistas, &lbums de historie
tas, televisores, cajas fuertes, joyeria, ropa,
etc.), deberemos hacer un buen desarrollc y presen
tacibén, con muy buenos originales y fotografias vy

una muy buena selecciftn de colores,
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Asi, poniendo atencién a ésto y creando una rela--
cién directa en presentaci®n entre sobre y conteni-

do, obtendremos el resultads deseado.

RECURSOS TECNICOS:

Son todas aquellas té&cnicas utilizadas por el recur
so humano para auxiliarse en sus actividades y ope-

raciones.

PROCESOS DE IMPRESION:
Con respecto a los procesos de impresibén a seguir, -
el criterio fundamental ser& el mismo: CALIDAD, -

COSTO Y VOLUMEN.

Es decir, si pensamos elaborar una pieza de promo-
cién enfocada a una lista de 500 o 1,000 personas, -
de tipo informativo o de alguna suscripcibn u orien
tacién fiscal, de negocios, etc., tendremos Que

pensar en su proceso tipogréfico econd6mico, vya que
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un proceso de otro tipo nos resultaria muy costoso;
si afin asi nuestra promocibn es pequefia, pero el
precio del producto y/o servicio lo soporta, podre
mos pensar en una impresidén offset que es de mucho

mejor presentaciédn, pero mas costosa.

Si nuestra promocibén es grande y va dirigida a un
mercado mas amplio y de otras caracteristicas, op-
taremos por una impresién offset, mas cara pero mu
cho m&s llamativa y efectiva en sus resultados, en
fin, &sto depende del enfogue gue nosotros quere--

mos dar a la pieza que pretendemos enviar.

Asimismo, podremos hacer uso de otros tipos de im-
presién como son grabados de acero, serigrafia, -
process, etc., todo de acuexd> a los fines que per

seguimos y de los medios de gQue dispongamos.
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Como se ha comentadc en los capitulos 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 través del "CORREO DIRECTO"-
u otro medio para estar acorde con los cambios que se sufren -

en los métodos tradicionales de ventas.

1La utilizacién del "CORREC DIRECTO COMO MEDIO DE -
PROMOCION DE VENTAS", 8se deber8 considerar como un instrumen-
to eficiente que podrén utilizar principalmente las pequefias y
medianas empresas para alcanzar una mayor efectividad en sus

ventas e incrementar las utilidades de sus organizaciones.

Al tomar una decisifn para utilizar las diferentes
estrategias de promocibn de ventas a través del correo direc--
to, se debe tomar muy en consideracién no asignarles un uso
limitado, sino que debe recordarse que cada estrategia tiene
sus funciones que pueden ser combinadas entre si y que pueden

dar efectos secundarios a los esperados.



También es importante el no olvidar que al aplicar
cualquier estrategia de promoci6tn de ventas, uno de los obje
tivos principales es el de despertar en los consumidores el
deseo de compra de todos aguellos bienes y servicios que le

soOn necesarios.

Todas las empresas u organizaciones Jdeben conside
rar la promocién de ventas a través del correo’ directo u otro
medio, como una coordinacién de los esfuerzos de produccién,
desarrollo de nuevos productos, investigacién de mercados,~-
ventas y publicidad, m&s la capacidad de despertar el inte-
rés del consumidor, comerciante, distribuidor y de toda -~ -
aguella persona que directa o indirectamente participa o tie-

ne ingerencia en una promocién de ventas.

Las estrategias de promocién de ventas tienen un
gran impacto sobre la psicologia del consumidor, ya que al -
recibir algo como regalo, no s8lo despertar$ el deseo de com
pra, sinc ademis desencadenar& un proceso irresistible para
que el consumidor pueda hacerse leal a la marca o a una linea

de productos,



En la aplicacién de cualquier estrategia de promo
cifn de ventas, se debe de buscar 1lo que nunca antes se ha
buscado, con el propfsito de innovar, mejorar y optimizar de
una mejor forma todo lo Que otros han hecho para asi llegar a

alcanzar el mejor &xito en los objetivos y metas propuestas.

Cualquier producto y/o servicio puede llegar a ser
conocido a base de una campafia de promocién de ventas a través
del correo directo sin tener que realizar el excesivo gasto
que implica una campafia publicitaria:; siendo é&ste, el primer
método mis directo y acorde a las necesidades y recursos con

que cuentan las pequefias y medianas empresas,

Por todo lo concluido anteriormente, es importante
Yy necesario ampliar y hacer trascender la utilizacién del “CO
RREO DIRECTO" dentro del Smbito de la promociédn de ventas a
través de un organismo dedicado a su estudio e investigacién, -
Y que a la vez sirva de catalizador y promotor de desarrollo -
econdmico para las empresas y organizaciones gque tienen la ne
cesidad de ser apoyadas y orientadas para realizar sus promo

ciones.
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