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INTRODUCCION

El presente trabajo tiene como propdsito aportar un estudio acerca
de la importancia de la mercadotecnia dentro de cualquier
organizacidn, y de la misma manera pretende exponer la utilidad y
los beneficios que actualmente ofrece la aplicacion del mercadeo
directo a las empresas.

Este trabajo describe desde los conceptos bésicos de la
mercadotecnia hasta la importancia que tiene la buena aplicacion
de estas teorfas en la practica dentro de cualquer organizacion. Del
conecimiento con el que se cuente de ellas dependerd el desarrollo
de la planeacidn de mercadotecnia, la elaboracion de estrategias ¥
demas actividades relacionadas con esta drea. Un empleo
inadecuado puede llegar a provocar resultados poco efectives en la
resolucion de problemas, en la identificacién de oportunidades, y
en la implementacién de las estrategias.

Este trabajo esta integrado por cuatro capitulos. En el capitulo I se
tratan los aspectos fundamentales de la mercadotecnia desde sus
origenes y evolucidn, su definicion, el entorno y la importancia
que tiene la mezcla de mercadotecnia para la realizacion de las
estrategias de comercializacion integrada por las 4p's, mismas que
también son detalladas en este mismo capitulo.

El capftulo II menciona la importancia que tiene la administracién
de mercadotecnia, la planeacién estratégica, y la necesidad de
desarrollarlas dentro de cualquier organizacién, ya que permiten
guiar todas las actividades a la consecucion de los objetivos



organizacionales. Asimismo se analizan también las oportunidades
y amenazas del entorno, y las fuerzas y debilidades de la empresa.

En el capitulo 11 se explica brevemente el concepto de la
mercadotecnia directa, y se describen brevemente las funciones de
las herramientas que pueden apoyar y permitir su implementacion,
las cuales facilitan el logro de los objetivos, tanto de los planes
como de los programas estratégicos de mercadotecnia,

Finalmente el capitulo 1V esta dedicade a la presentacion de un
caso practico hecho para una empresa aseguradora, la cual por
medio de una “Campafia de Servicio" aplica el mercadeo directo
con el fin de ofrecer un servicio integral a sus consumidores y
aumentar las ventas de la empresa.



CAPITULO I
GENERALIDADES DE LA MERCADOTECNIA

1.1 Anfecedentes

El comercio ha existido desde siempre y sus formas han
revolucionado paulatinamente con el paso del tiempo, sobre todo a
medida que las economfas de los pueblos se han ido
especializando.

El comercio inicié con el intercambio de productos y servicios
con los que cada pueblo contaba en mayor abundancia y les
permitian tener ventajas competitivas contra los demds.

El hombre como ser social siempte se relaciond con sus iguales,
estableciendo con ellos relaciones comerciales como el trueque,
que le permitian satisfacer sus necesidades.

El transporte fue un medio que facilitd progresivamente el
intercambio, ya que los avances tecnologicos que paco a poco se
presentaban como: la rueda, la navegacién, la maquina de vapor,
ete., desencadenaron la produccién masificada de bienes y
servicios, la organizacién industrial y la creacidén de nuevos
mercados.

Otro importante impulso a los intercambios comerciales se dié con
la aparicion de la moneda, la cual contribuyé a mejorar los
mecanismos del comercio, la intensidad de los intercambios, y la
variedad de productos y servicios en el mercado.



Todos estos cambios permitieron evolucionar a las sociedades,
acelerando la especializacién en las actividades humanas ya que
unas personas se dedicaban a actividades diferentes que las otras
haciendo mas sofisticado el cometcio e incrementando el dmbito
geografico-comercial de cada pueblo.

Aln con estos avances existian algunas otras limitaciones para el
comercio como: la capacidad de compra, la poca innovacién de
productos y servicios para cubrir necesidades bésicas de la familia,
eran tiempos de subdesarrollo social en los que la riqueza estaba
muy concentrada y Ia capacidad adquisitiva de los pueblos era muy
baja.

Es después de fa segunda guerra mundial cuando surgue el
concepto de la mercadotecnia como politica comercial orientada al
cliente y después a las necesidades de su entorno social.

De esta manera es como ha evolucionado el comercio, y con base
en eflo nace y se especializa el concepto de lo que actualmente es
la mercadotecnia:

Actividad organmizada para cubriv eficazmente las necesidades y
deseos de un mercado, en el marco de los objetivos de la empresa
que lo lleva a cabo.

Ahora es considerada como un fenémeno ligado a la sociedad, que
busca satisfacer mas y mejor al mercado superando continuamente

a la competencia.



Por todo esto podemos enfatizar que en gran parte la evolucion de
este concepto ha sido el gran desenvolvimiento que en estos
tiempos la mercadotecnia ha tenido dentro de la sociedad,
comprometiéndose con ella en su tarea de determinar los deseos,
necesidades e intereses de un mercado objetivo para proporcionar
los productos y/6 servicios que requieran para fa satisfaccion, todo
esto de un modo que preserve y fomente el bienestar no sélo de sus
clientes sino de fa sociedad.



1.2 Definicion de Mercadotecnia

Segin Philip Kotler "La mercadotecnia es una actividad humana
cuya finalidad consiste en satisfacer las necesidades y deseos del
ser humano mediante procesos de intercambio”. (1)

De acuerdo con la American Marketing Association "El Marketing
es el proceso de planear y ejecutar fa concepcion, ia fijacién de
precios, la promocién y la distribucion de ideas, bienes y servicios
para crear intercambios que satisfagan los objetivos individuales y
organizacionales". (2)

De lo anterior podemos concluir que la mercadotecnia ¢s el
proceso mediante el cual por medio de diferentes actividades, una
organizacion moviliza sus recursos disponibles para crear bienes
y/o servicios llamados satisfactores, que pretenden cubrir las
necesidades de sus consumidores vy de la sociedad obteniendo con
elio una utilidad para la organizacion.

Para la aplicacion de la mercadotecnia se requiere de una
planeacion precisa de las actividades que integran este concepto las
cuales deben ir orlentadas en todo momente a donde la
organizacidn quiere Jlegar, es decir, estar estructuradas de manera
que permitan y faciliten las transacciones.

Para obtener buenos resultados v desarrollar la mercadotecnia en
una empresa s importante:



s Que el concepto de la mercadotecnia sea perfectamente

entendido por los empleados para que esto permita hacerio

operativo.

Detectar oportunidades de negocio,

Identificar las necesidades de un mercado especifico,

Fijar los objetivos y politicas,

Desartollar ¢l producto o servicio que permita satisfacer dichas

necesidades v,

s Definir los planes de accién especificando cada una de las
actividades que habran de realizarse para lograr los objetivos de
la organizacion.

El desarrollo de cualquiera de los puntos anteriormente
mencionados repercuten de manera positiva o negativa en toda la
organizacion.

La primera determinacion para actuar debe ser basarse siempre en
lo que el cliente quiere, ya que el éxito de la organizacion
dependerd en gran parte de la satisfaccion que su producto o
servicio ofrezca a los consumidores.

El nivel de sofisticacién de la mercadotecnia que utiliza una
organizacion generalmente es reflejado en sus metas y objetivos
establecidos.

Como resumen a continuacidon se enlistaran algunas de las
actividades de negocio que el departamento de mercadotecnia
debera considerar al momento de definir sus objetivos y sus planes
de accion: (3)



1. Identificar y estimular 1a demanda de bienes y servicios de una
compafifa, asi como cumplir con esta demands haciendo
disponibles estos productos de manera efectiva.

2. Obtener utilidades, como resultado de las actividades realizadas
para satisfacer las necesidades del mercado.

Con un desempefio adecuado de la mercadotecnia una empresa
puede cumplir parte del compromiso que tiene con la sociedad
sirviendo a los consumidores de su producto o servicio al satisfacer
sus necesidades, asegurdndoles que lo que se les ofrece cumple
con las caracteristicas y requerimientos que buscan en é€l, y los
requisitos legales que la sociedad establece, proporcionando a los
propietarios del negocio réditos sobre el capital invertido, asi como
a los empleados condiciones de trabajo satisfactorias y una
compensacion adecuada. (4)

Podemos hablar de una mercadotecnia efectiva cuando esta facilita
el intercambio de bienes y servicios y ofrece beneficios a la
sociedad, pues el conjunto de actividades que la integran deberan
estar orientadas a la satisfaccion del consumidor, la cual se logra
por estas transacciones que dan una utilidad y/o beneficio a las
partes que participan.

Una empresa debe considerar siempre que su tarea primordial es
obtener y conservar a sus clientes, esto le ayudaré a estar en mejor
disposicion para actuar de manera més efectiva. Al dirigir
adecuadamente sus esfuerzos a la satisfaccion del cliente le sera
més facil detectar lo que ellos desean o necesitan. Esto permite a la



1.3 El ambiente de la mercadotecnia

Todas las empresas se desenvuelven dentro de un medio ambiente,
por lo que estdn rodeadas de factores que pueden o no ser
controlados por la organizacién y que influyen directamente en el
comportamiento de los consumidores, asl como también afectan a
las empresas en la formulacion de sus estrategias y planes que les
permiten alcanzar sus objetivos.

Diche medio ambiente también oftece fanto oportunidades como
restricciones a las compafifas.

A continuacién se detallardn los factores controlables e
incontrolables que componen el medio ambiente en el que
cualquier organizacién actia. (5)

1.3.1 Factores contirolables por la compaiiia:

Estos factores pertenecen al ambiente interno de la compania y
generalmente algunos son estudiados por la alta direccion de la
empresa y otros por el propio personal del departamento de
mercadotechia. Esto dependerd de la importancia de cada factor
en la toma de decisiones y del impacto que tenga sobre la
organizacion.

1.3.1.1 Factores analizados por la alta direccidn

1. Linea de negocio: Es necesario que todos los empleados que
integran la organizacién conozean perfectamente el giro de la
empresa, su misién, su estructuray el &mbito en el que opera.



2. Objetivos generales: Son los objetivos que la alta direccion
determina, los cuales deben ser medibles, claros, y con un plazo de
tiempo fijo que determine cuando deben ser alcanzados, sin olvidar
que constantemente se estaran supervisando para verificar sus
avances y de esta manera obtener los resultados esperados.

3. El papel de fa Mercadotecnia: En este punto lo que se pretende
es delimitar ias funciones que deberan realizar las personas que
forman parte del depariamento de mercadotecnia de la
organizacién, comunicando esto con la mayor claridad y precision
posible para que de esta manera se cumplan las metas y objetivos
previamente establecidos.

4. Relacion con oiras areas: Este aspecto es importante ya que el
éxito de una organizacién se basa en el conjunto de actividades que
la integran tales como el departamento de Finanzas, Ventas.
Mercadotecnia, Produccién y Recursos Humanos, por lo que
siempre todas estas 4reas deben combinar sus esfuerzos para
alcanzar los objetivos organizacionales y especificos, y por ello
estar continuamente relacionadas entre si,

5. Cultura organizacional: Es la filosofia que tiene una empresa, la
cual estd conformada por valores, normas y practicas adoptadas por
todos los trabajadores y que por medic de su trabajo son
transmitidos 2l mercado al cual dirigen sus esfuerzos.



1.3.1.2 Factores conirolados por el personal de! departamento de

Mercadotecnia

Bstos factores como su nombre lo indica son estudiados y
controlados por los integrantes del departamento, a continuacion se
detallan los aspectos que deben analizarse:

1. Seleccién del mercado objetivo: Consiste en elegir un grupo
especifico de personas quienes son consumidores actuales y
potenciales del producto o servicio que ofrece la organizacion, y a
quienes se enfocan todos los esfuerzos de mercadotecnia.

2. Segmentacién de mercado: "Es el proceso de subdividir el
mercado en distintos grupoes de conswmidores , que se comportan
de la misma manera o que tienen necesidades similares".(6)

Esto significa, identificar grupos homogéneos con una o varlas
caracteristicas similares, para que de esta manera se pueda crear
una mezcla de mercadotecnia que permita satisfacerlos.

3. Objetivos mercadoldgicos: Son los objetivos més especificos
que definien las metas a alcanzar por parte del departamento. En
este punto lo que buscan las compafiias es orientar sus esfuerzos a
fos consumidores y obtener con ello mayor proyeccién en el
metcado,

4. Mezgla de Mercadotecnia; Hs la estrategia que diferencia a una
organizacion y a su competencia, ya que cada empresa determina
esta mezcla de acuerdo a sus metas y objetivos, Més adelante este
terma serd estudiado con mayor profundidad.




5. Control: Es necesario contar con una completa vision del
mercada para poder detectar los cambios necesarios que deban
hacerse en la estrategia que sigue la organizacion, creando una
estructura que permita constantemente analizar la situacién por la
que atraviesa la empresa, lo que a su vez servird para lograr un
mejor desempefio de la compaiiia dentro del mercado.

Dentro de este apartado se encuentran otros elementos que también
deben ser considerados de la misma manera que los anteriores,
pues son recursos con los que también cuenta la organizacion
aunque no estén directamente relacionados con el departamento de
Mercadotecnia, tales como: instalaciones de produccion, capacidad
financiera, recursos humanos, ubicacién de fa compafiia, capacidad
de investigacion y desarrollo, asf como la imagen de la
organizacion. (7)

6) Copsumidgres: Es ¢l elemento principal de estudic dentro de la
mercadotecnia, debido a que un producto o servicio siempre debe
responder a los intereses de estos.

Comunmente, este interés depende de la capacidad que tenga el
producte ¢ servicio para satisfacer las necesidades de las personas,
por elfo la empresa deberad mantenerse constanteimente en contacto
con sus clientes para conocerlos y satisfacerlos mejor. Asimismo,
este factor permitird entender el proceso de toma de decisiones de
los compradores.

7) Proveedores: “Son firmas ¢ individuos que proveen de los
recurses necesarios a una compafiia para producir bienes v
servicios".(8)



Este factor debe contemplarse porque afecta la operacién de la
emptesa y la atencidn al cliente, siendo indispensables para contar
con el abastecimiento necesario de materias primas y de esta
manera poder cumplir con la demanda del mercado.

8) Intermediarios de la Mercadotecnia: "Son firmas que le ayudan a

la compafifa a promover, vender y distribuir sus bienes entre los
consumidores” .(9)

1.3.2 Factores incontrolables por la compafiia

a) Demografia: "Es el estudio estadistico de la poblacion humana y
su distribucion”.(10). Este aspecto es importante porque permite a
una organizacién conocer como esti compuesto el mercado, cudles
son sus tendencias demograficas tales como urbanizaciones,
migraciones y tasas de natalidad, considerando que esto influye en
las decisiones para administrar su mezcla de mercadoteciia,
detectar tanto las oportunidades de negocio, como los cambios que
se susciten, y adaptarlos a las esirategias establecidas,

Todo esto puede repercutir en el aumento o disminucion del
consumo de bienes y servicios.

b) Condiciones econdmicas: Factor determinante para conocer el
poder de compra de los consumidores, ya que de esto muchas
veces depende como las personas que integran el mercado meta
desean destinar sus recursos, brevemente explicaré algunos de los
elementos que intervienen en este punto ¥ que principalmente
deben ser analizados para la toma de decisiones:




Inflacién: "Es el aumento en los niveles de precios™.(11).
Esto influye en los consumidores debidc a  que
adquieren menos productos y/o servicios porque su
poder adquisitive es afectado, y por lo tanto también
repercute  en la politica de precios que adopte la
organizacion.

Tasa de interés: "Es el precio que se asigna por el uso del
dinero®. (12)

¢) Competencia: Una organizacién debe conocer las debilidades de
su competidor y aprovechar sus propias fortalezas para poder
obtener un mejor posicionamiento de su producto o servicio en el
mercado, y con ello darle mayor posibilidad de abastecer un
mercado mas grande.

d) Fuerzas sociales y_culturales: Este elemento influye debido a
que el mercado objetivo de una organizacion estd compuesto por
un grupo de personas gue a su vez pertenecen a una sociedad por lo
que cuentan con creencias, valores sociales, comportamientos y
actitudes similares que conforman su vida cotidiana, mismos que
pueden ser indicadores que marcan pautas para satisfacer los
deseos y necesidades de sus consumidores,

e) Fuerzas politicas v legales: Son factores impuestos que pueden
llegar a restringir o favorecer las acciones que leve a cabo la
empresa, las cuales deben ir de acuerdo con las formas
establecidas en el sitic geoprafico donde se opera.



f) Tecnologia: Este factor repercute sobre los estilos de vida, y por
lo tanto, en los patrones de consumo del mercade, por ello la
organizacién debe estar alerta a todos los avances tecnoldgicos, de
lo contrario le serd mas ficil a la competencia mejorar su posicion
en el mercado,

Hay que considerar siempre que el departamento de mercadotecnia
en todo momento deberd estar consciente que el ambiente puede
tomar muchas formas diferentes por las caracteristicas tan
cambiantes de todos los factores anteriormente mencionados.

Es por esto, que la mezela de mercadotecnia de una empresa debe
ser flexible en todo momento para que puedan realizarse todas las
modificaciones necesarias de acuerdo a las condiciones que se
presenten en el ambiente, reflejando siempre en su mezcla los
cambios que se susciten.

Con todo esto podemos darnos cuenta de la importancia que tiene
para una empresa hacer correctamente las evaluaciones
ambientales, para que pueda anticiparse a los cambios gue se
presenten, asi como modificar a tiempo sus planes de accion para
tomar decisiones acertadas y por lo tanto exitosas, que faciliten a la
compafiia mejorar su posicidn competitiva,



1.4 Mezcla de Mercadotecnia

"Es un sistema de actividades de mercadotecnia interrelacionadas e
interdependientes para llenar los deseos y necesidades del cliente
asi como los objetivos de la compafifa” (13). Son esfuerzos que
influyen en la creacién y aumento de la demanda de un bien o
servicio.

Esta mezcla de mercadotecnia estd integrada principalmente por
los 4p's que se enuncian a continuacion:

1. Producto
2. Precio

3. Plaza

4, Promocidn

1.4.1 Producto

"Un producto es cualquier cosa que pueda ofrecerse a la atencion
de un mercado para su adquisicién, uso o consumo, y que ademds
pueda satisfacer un deseo o una necesidad”(14).

Como anteriormente se menciond, los productos y servicios son
adquiridos por log consumidores para sofucionar sus problemas,
pues son un conjunto de beneficios que se les ofrecen para
satisfacer sus deseos y necesidades.

Lo que significa que un producto abarca todo lo que pueda
satisfacer una necesidad humana, mismo que puede ser tangible o



intangible, es un articulo, servicio o idea que satisface deseos y
necesidades a un grupo de personas.

1.4.1.1 Atributos del producto

Un producto o servicio se compone de ciertos atributos que
influyen directamente en la decision de compra de los
consumidores, como son:

Marca

"Es un nombre, término, signo, simbolo o disefio, o una
combinacién de estos, cuya finalidad es identificar los bienes y
servicios de un vendedor o grupo de vendedores y distinguirlos de
los competidores" (15). La marca estd integrada por los siguientes
elementos:

a} Nombre de marca: "Es la parte de una marca
que puede vocalizarse, la parte pronunciable” (16).
Un buen nombre de marca es aquel que es ficil de
decir, de recordar y preferentemente corto, que sugiere lo
que el producto o servicio ofiece a los usuarios, da una
idea con sentido positive.

b} Logo de la marca: “Es la parte de la marca que puede
reconocerse pere no es pronunciable, como un
simbolo, un disefio, color o letras distintivas” (17).

c) Marca registrada: "Es una marca o parte de una
marca que tiene proteccién legal porque es propiedad
exclusiva” (18). Es decir, una proteccién a las



caracteristicas unicas del producto o servicio para
evitar que no sean copiadas por la competencia.

1a marca ofrece grandes beneficios a un producto o servicio,
atrayendo consumidores debido a que generalmente es considerada
como un indicador sobre la calidad y confiabilidad de lo que
adquieren, por las cualidades intangibles que proporciona y que
dan fuerza a lo que se comercializa, da una imagen positiva del
producto con valores simbélicos e intrinsecos que también integran
parte de la satisfaccion completa del consumidor.

A su vez las marcas identifican y distinguen los productos de una
empresa con los de su competencia y crean lealtad de los
consumidores hacia ellos.

Las marcas ademdés de las ventajas anteriores facilitan a una
organizacién a segmentar su mercado, fortaleciendo con esto su
imagen corporativa.

Una marca muchas veces evita a una empresa tener que hacer una
descripcién completa de lo que ofrecen, ya que esta refuerza sus
conceptos y sus atributos.

Como se puede apreciar es notoria la importancia de la marca para
los consumidores y para una empresa, pues esta ayuda al
desenvolvimiento del producto o servicio en €l mercado.



Empaque

Es definido como "las actividades que consisten en diseflar ¥
producir el recipiente o la envoltura de un producto" (19).

Este elemento también forma parte de la estrategia de producto
debido a que proporciona otros beneficios por las funciones que
desempefia como son: (20) '

a) Contenedor del producto
b) Proteceidn en transito

¢) Facilidad de uso

d) Promocion

El empaque actualmente también desempefia tareas de ventas, por
lo que las personas encargadas de su disefio y produccion deben
preocuparse porque éstos atraigan a los consumidores cuando
acudan a sus visitas de compras. Ademas deberdn resaltarse en ¢l
las ventajas del producto, provocando con ello que al piblico le de
confiabilidad y los incline a su adquisicién.

Ademds hay que tomar en cuenta que un empaque bien disefiado
para el producto logrard alcanzar una mayor diferenciacién e
identificacidn de este en el mercado.

Las decisiones que deben tomarse respecto al empaque, consisten
en disefiar la forma més efectiva y econdmica de colocar el
producto en un recipiente, que represente una mezcla de objetivos
utilitarios, promocionales y estéticos, siendo lo principal
determinar el concepto que se quiere del empague, esto es, su
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tamafio, forma, color, disefio grdfico y peso, es decir, las
caracteristicas propias del mismo.

Sabemos que, inicialmente el empaque fue creado para contener y
proteger al producto en su transportacién y facilitar el uso del
mismo a los consumidores. Actualmente ha ido adquiriendo mayor
importancia en cuestiones de comercializacién debido a que
influye en la manera como lo visualiza el publico, por ello se ha
incrementado el interés de los mercadologos por darle un aspecto
mis Ilamativo y agradable que permita cumplic también una
funcién de publicidad y promocién.

Asi también, la organizacién debe evaluar constantemente las
preferencias de los consumidores, para que el disefio del empaque
vaya de acuerdo con estas y con los avances tecnologicos.

Etiqueta

Es un marbete adherido al empaque del producto en el cual se
imprime el nombre de la marca, informacion, advertencias y
restricciones respecto al producto.

Para la realizacion de una etiqueta las compaiiias deberdn conocer
los lineamientos legales y requisitos que deben cumplirse.

Para Philip Kotler la etiqueta tiene como funciones: identificar el

producto o marca, graduarlo, describir aspectos importantes sobre
él, asi como promoverlo (21).
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1.4.2 Precio

"Es el valor monetario de un bien o servicio" (22),

Los factores que las organizaciones deben considerar para fijar
precios a su producto o servicio son:

1.4.2.1 Eactores internos

1.

Objetivos_de Mercadoteenia: Primeramente la compaiiia
debera determinar a dénde quiere liegar y con base en esto

tomar la decision.

Estrategia de la mezcla de mercadotecnia: El precio es sélo un
elemento que integra las 4p's, por ello éste deberd coordinarse

con los demas para desarroflar una estrategia acorde con los
objetivos que se persiguen.

Costos: El costo total de un producto o servicio estd
compuesto por los costos fijos que son aquellos que se generan
independientemente de! nimero de unidades que se producen,
vy los costos variables son aquellos que aumentan o
disminuyen de acuerdo al nivel de produccion. A partir de la
determinacion del costo total, la empresa debe empezar a
considerar las utilidades que obtendrd por unidad o por
vollimen, pues este indica la cantidad minima que debe
pagarse por el producto o servicio.

Para determinar el precio de un producto o servicio, es necesario
conocer el costo total, incluir en €1 las utilidades que se pretenden

22



alcanzar por unidad, volumen, y considerar la cantidad que el
mercado estara dispuesto a pagar por su adquisicidn.

1.4.2.2 Factores externos

1. Mercado v Demanda: Estos factores determinan el nivel
méximo del precio. Para analizar la demanda la empresa debe
revisar a qué precio €l mercado estara dispuesto a adquirir el
producto, y para ello es necesario hacer estimaciones de ventas
con diferentes precios y elegir el que esté de acuerdo con su
politica y estrategia de mercadotecnia. En cuanto a lo que al
mercado se reflere, es importante conocer lo que los
consumidores valoran de! producto, esto generalmente se
obtiene haciendo comparaciones con articulos similares. Esto
también permitird detectar aspectos que puedan afectar las
decisiones de compra de los consumidores.

2. Competencia: Es un indicador que también orienta z las
comparifas en la fijacion de precios, y que permite ubicar et
posicionamiento del producto o servicio en el mercado.

3. Condiciones econdmicas: Estos factores pueden afectar a la
organizacién en sus costos de produccién y a los consumidores
tanto en su poder adquisitivo como en sus percepciones sobre
el valor del producto.

Después de analizar tanto los factores externos como los internos,
se establecerd el precio adecuado que debe fijarse al producto o
servicio que se ofrece al mercado, en resumen podriamos expresar
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que el precio estd compuesto por los costos totales mds el
porcentaje que la organizacion desee obtener como utilidad.

El precio contribuye en la generacion de ingresos ¢ influye en la
posicidn competitiva de la empresa y def producto en el mercado.

Muchas veces el precio es un indicador para los consumidores
sobre la calidad de los productos o servicios.

Una compafifa de acuerdo a sus objetivos elegira la estrategia a
seguir para la fijacién de precios, recordando siempre que "para
una fijacién de precios eficaz, es importante también la eficacia en
la promocidn, distribucion y desarrollo del producto™ (23)

Se considera que el mejor precio “"es aquel que genere el mayor
voltimen de ventas, con la mayor utilidad posibte” (24).

1.4,3 Pilaza

El objetive de la distribucién es hacer llegar los productos a los
consumidores, siendo el canal e} responsable de efectuar esta
actividad, participando en el productores, intermediarios y
consumidores, Un canal de distribucidn se define como "el grupo
de personas o empresas que participan en el flujo de la propiedad
de un producto segin este se desplaza desde el productor hasta el
consumidor final" (25).

Los intermediarios integran el canal de distribucién ya que son
quienes participan en la transferencia del producto (Productor -
intermediario (s) - consumidor)
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El canal de distribucion puede ser tan corto o tan extenso como se
requiera, esta decision debe tomarse de acuverdo al mercade
objetivo que tenga la organizacidn, a la naturaleza del producto y a
su estrategia de mercadotecnia.

1.4.3.1 Funciones del canal de distribucidén

El canal de distribucién cumple con varias funciones que permiten
a las organizaciones obtener informacién del mercado por medio
de sus infermediarios, quienes tienen un contacto més cercaino
algunas veces con los consumidores finales y por lo mismo llegan
a conocer e identificar mejor sus necesidades y deseos, asi como
sus patrones de compra: (26)

a, Investigacién: Recopilan informacién necesaria para hacer
ltegar tos productos de una organizacion a su mercado meta,

b. Promocion: Comunican al mercado sobre el producto y
promueven con ello su consumo.

¢. Contacto: Colocan en lugares accesibles el producto para que
sea adquirido con mayor facilidad por los consumidores.

d. Adaptacién: Intervienen de alguna manera, como por ejemplo
ofreciendo un mejor servicio que se ajuste a las exigencias de

los censumtidores.

e. Negociacién; Establecen un precio que el phblico esté
dispuesto a pagar por el producto.
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f. Distribucién fisica: Dirigen el movimiento de los productos
fisicamente, su trasporte y almacenaje.

g.  Aceptacidn de riesgos: Contemplan los riesgos que conllevan

a la organizacion en la designacién de estas actividades a los
miembros del canal,

1.4.3.2 Proceso para disefiar un canal de distribucidn

El tamafio del canal dependera de la estrategia de mercadotecnia
que siga la empresa, pero siempre es necesario considerar que para
disefiar el canal debe seguirse el proceso que a continuacion se
detallara:

1. Delinear el papel de la distribucion dentro de la _mezcla de
mercadotecnia: Con base en los objetivos de mercadotecnia se

definiran las necesidades y se establecerdn las metas a alcanzar
para poder especificar [o que deba hacerse

2. Seleccionar g} tipo de canal de distribucién: Dependiendo del
tipo de producto la compaiiia debe elegir de que manera se hara
llegar a los consumidores finales.

Para seleccionar el canal se debe considerar:

e Analizar el mercado objetivo para determinar la manera como
se puede llegar a él, conocer la cantidad de posibles
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compradores, definir los volumenes esperados de ventas y las
distancias geogréficas que habran de recorrerse.

s Considerar la naturaleza del producto, debido a que esto muchas
veces dicta los requerimientos del canal de distribucidn como
por ejemplo, que no tengan Jos productos una vida muy larga o
sean de gran tamafio y por lo tanto no sea facil almacenarlo.

+ (onsideraciones de los intermediarios, la organizacion debe
evaluarios en cuanto al servicio que le ofrecen, su
disponibilidad y aceptacién para adaptarse a las politicas que
establezca la empresa que fabrica el producto.

¢ Consideraciones de la compaiiia, de acuerdo a las necesidades
de la propia empresa, se tendrd que analizar la importancia de
ejercer cierto control en la distribucién de los productos, asi
como también considerar las posibilidades de establecer su
propio canal de distribucion, si esto le resulta mds costoso se
podré optar por contratar servicios externos.

¢ (onsideraciones al consumidor, este criterio se basard en las
preferencias que tengan los consurnidores acerca del lugar
donde desean adquirir el producto.

3. Determinar la intensidad apropiada de la distribucién: Consiste
en decidir el grado de intensidad de [a distribucidn en cada nivel
dentro del canal. A continuacién se detallardn los grados de
distribucién existentes:
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a} Distribucién intensiva: EI propdsito de csta
distribucién es lograr la mayor exposicién del producto
en tiendas, donde con gran facilidad el consumidor
puede encontrar el producto. En estos casos el detallista
no tendrd la necesidad de hacer toda la publicidad y
promocién, pues de esto se encargard principalmente el
productor.

by Distribucion selectiva: En este caso se eligen tiendas
que tengan cierto prestigio, asf como también se pretende
considerar por otra parte el perfil de los consumidores
que integran el mercado objetivo de la compaiia, para
atenderlos donde ellos acostumbran hacer sus compras,
este canal es menos costoso y estd integrade por
mayoristas y/o detallistas quienes ejercen un poco mds
de responsabilidad en [a publicidad de los productos.

c) Distribucién exclusiva: El productor vende su
producto para que el mayorista y/o detallista los
distribuya en lugares especificos, en donde generalmente
no se tienen competidores y estos le dan un mayor
esfuerzo a la venta del producto, por esto la compafiia
escoge intermediarios que por su prestigio le garanticen
esto, agui el mercado objetivo sabe en donde puede
adquirir el producto, teniendo e productor como ventaja
la posibilidad de ejercer cierto control en el canal

4. Elegir los miembros del canal: Consiste en elegir de acuerdo a
un analisis previo del mercado, las empresas que realizardn las
actividades correspondientes para la distribucion de sus productos,
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considerando siempre que la mejor ser aquella gue le permita a la
organizacién lograr sus objetivos tales como llegar al lugar donde
se quiere y de la manera como se ha establecido en los planes de
accién de la estrategia de mercadotecnia.

Por todo lo que anteriormente se menciond se puede distinguir lo
importante que es para una empresa la distribucién de sus
productos, pues por medio de sus canales se hacen ilegar a los
consumidores finales.

Por lo tanto, los canales de distribucion utilizados para cualquier
tipo de productos y servicios, representan los efectos combinados
de una serie de decisiones tomadas por el fabricante, mayoristas,
detallistas y consumidores finales, quienes han analizado ya las
ventajas y desventajas que tienen,

En Ja distribucién generalmente se llega a presentar como
desventaja para los productores, que al no existir un lider dentro
del canal con autoridad reconocida para planear, coordinar y dictar
las actividades de cada integrante, cada uno se preocupa
finicamente por sus intereses particulares en lugar de hacerlo por el
logro de los objetivos globales, y olvidan que existe gran
dependencia entre todos para poder realizar con eficacia sus
actividades especificas.

La eficacia del canal, depende del trabajo que realicen todos sus
integrantes, quienes deben considerarlo como un sistema de
esfuerzos unificados. La organizacién debe tener como objetivo
bésico seleccionar y desarrollar los canales que conjuntamente con
otros elementos del programa de mercadotecnia maximicen el
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grado de obtencion de metas de la compafifa, Las personas quienes
sean responsables de elegir el canal de distribucion que utilizaré la
organizacion deben basar su decisién en aquel que Je proporcione
eficacia y rentabilidad.

1.4.4 Promocion

"La promocién es el elemento de la mezcla de mercadotecnia de
upa organizacién que sirve para informar, persuadir y recordar al
mercado sobre la organizacién y/o sus productoes" (27)

Es decir, es toda aguella comunicacion que utilizan las empresas
para influir en su mercado meta, esta comunicacién estd compuesta
por:

La publicidad,

La venta personal,

La promocidn de ventas,
La propaganda v,

Las relaciones piiblicas.

. & & & 3

Por medio de la promocién una organizacion pretende informar,
persuadir y recordar a los consumidores actuales y clientes
potenciales sobre su producto o servicio, fas ventajas que les ofrece
y su imagen corporativa.

Lo més importante de la promocion, es saber transmitir a los
consumidores exactamente lo que se desea que interpreten, es
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decir, lograr que la informacion del mensaje sea perfectamente
comprendida.

La organizacion también debe apalizar por cuales medios de
comunicaciéon le conviene emitir su informacién para llegar al
mercado objetivo que en algunos casos denominaremos audiencia
meta.

1.4.4.1 Pasos para el desarrolle de una comunicacion eficaz

Como lo hemos mencionado anteriormente la comunicacién es un
elemento esencial deniro de la promocidn, es por ello que se
enunciard brevemente el proceso que debe seguirse para que esta
comunicacidn sea efectiva y la empresa al tomar en cuenta estas
etapas del proceso pueda transmitir con precision y claridad sus
mensajes a la audiencia a la que desee dirigirse. (28)

p—

Emisor: Es quien envia el mensaje
2. Codificacién: Es el mensafe del anuncio que se despliega
simbdélicamente.

3. Mensaje: Son los simbolos que se transmiten.

4. Medios: Son los recursos a través de ios cuales se transmite el
mensaje.

5. Decodificacion: Es el proceso por el cual el receptor interpreta
el mensaje.

6. Receptor; Es quien recibe el mensaje.
7. Respuesta: Es fa reaccidn del receptor después de recibir el

mensaje.
8. Retroalimentacion: Es la respuesta del receptor al emisor.
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9, Ruido: Es la distraccién que puede interrumpir cualquier etapa
del proceso de comunicacion.

El mensaje es una combinacién de palabras y simbolos
transmitidos a una audiencia, el cual tiene como propodsito atraer
consumidores, provacando en las personas gue reciben el mensaje
primeramente un interés por el producto o servicio que se ofrece y
posteriormente acercarlos a la compra.

Para la elaboracion de un mensaje deben considerarse varios
aspectos como son: (29)

a. El contenido del mensaje: De esto dependera la respuesta que
se quiere obtener del mercado meta, dirigiéndose a ellos por
medio de llamadas racionales, emocionales y/o morales, a fin
de motivarles para la compra del bien o servicio.

b. Estructura del mensaje: Es elegir log argumentos que se
utilizardn para transmitir lo que se desea.

c. Formato del mensaje: Consiste en elegir técnicas que hagan
més impactente un anuncic como son: el color, formato,
sonido, etc., dependiendo todo esto, de los medios de
comunicacion que se utilicen para difundirlo.

Fs entonces importante, diseflar el mensaje de manera que sea
relevante e interesante para la audiencia especifica. De los tres
puntos anteriores dependerd la eficacia def mensaje, sin olvidar que
la compafifa debe conocer perfectamente a su publico para poder
influir sobre ellos por medio del mensaje que se disefid.



Otro punto importante, es elegir fos medios de comunicacién por
los cuales se desea difundir el mensaje, los que permitiran alcanzar
el objetivo de llegar al piiblico meta, estos pueden ser: (30)

s Canales de comunicacidn personal: Son aquelios en los cuales
las personas se comunican directamente con sus constmidores o
clientes potenciales, obteniendo generalmente mejores
resultados.

s Canales no personales: Son aquellos en los cuales se utilizan
medios no personales para transmitir el mensaje, aqui podemos
encontrar los medios impresos, electronicos y de exhibicion.
Este tipo de canales son eficaces cuando una compafifa desea
comunicarse con un mercado mas grande.

Para disefiar la estrategia de promocién una empresa debe ¢onocer
perfectamente a su mercado, su producto y determinar la cantidad
de dinero que esta dispuesta a invertir para ello.

A continuacién definiré los métodos promocionales que permiten a
una empresa lograr sus objetivos de mercadotecnia y elaborar su
estrategia promocional, los cuales son:

1.4.4.2 Publicidad

"Son todas las actividades que comprenden la presentacién a un
grupo de un mensaje no personal, que se identifica con el
patrocinador, sobre un preducto u organizacion” (31)

u
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Por lo tanto la publicidad es "el medio més econdmico por
excelencia para informar simultdneamente a un piblico cada vez
mas extenso y lejano, relacionando sus gustos y necesidades con
1as mercancias y servicios que un mercado ofrece" (32)

Lo que identifica a la publicidad es que un patrocinador paga a los
medios de comunicacion para la difusion de su anuncio.

La publicidad es utilizada para varios fines por una organizacién,
ya sea para dar a conocer una marca, la imagen de una empresa,
informar sobre un producto o servicio, asi como también para
anunciar aspectos poco comunes como ofertas, descuentos, etc,,
logrande a su vez un aumento en ventas u otras medidas de éxito
para la organizacion.

Permite también, estimular la demanda del producto o servicio,
mejorar el desempefio de ias labores de los intermediarios y la

fuerza de ventas, asf como también apoyar la venta personal.

1.4.4.3 Promocidn de ventas

Son todas aquellas actividades que buscan estimular {a demanda de
un bien o servicio por medio de cupones, descuentos, muestras,
regalos y exhibiciones.

Con base en los objetivos de la estrategia promocional deben
dirigirse los esfuerzos, especificamente a un publico bien definido
que nos permita alcanzarlos, es por ello que Jas promociones
pueden ser:
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o Promociones dirigidas a clientes: En estas promociones se
utilizan principalmente muestras, cupones, descuentas y premios
que buscan motivar a los consumidores finales para la adquisicion
del bien o servicio de la organizacion.

» Promociones dirigidas a los intermediarios: Se enfocan a los
intermediarios del canal de distribucion, buscando motivarlos
para que hagan esfuerzos especiales para vender determinado
producto. En este tipo de promociones se utilizan exposiciones,
concursos, desplegados en los puntos de venta y rebajas en la
compra de determiados volimenes de mercancia.

s Promociones dirigidas a la fuerza de ventas del propio preducto:
Es muy similar a la promocién dirigida a los intermediarios, en
estos casos las empresas impulsan a la fuerza de ventas a través
de concursos que son generalmente incentivados con dinero en
efectivo, viajes v reconocimientos.

1.4.4.4 Venta personal

Es la comunicacion personal que intenta persuadir a los
consumidores para que compren un bien o servicio. (33)

Es una herramienta muy eficaz, porque el vendedor explica
personalmente los beneficios que oftece el producto, aclara las
posibles dudas que tengan los clientes potenciales y recopila
informacion del mercado como de la competencia. Este elemento
de Ia mezcla de promocidn a diferencia de los demds, presenta



otras ventajas que seran explicadas brevemente a continuacién:

(34)

e Es flexible, pues el vendedor tiene la posibilidad de realizar las
presentaciones de acuerdo a las necesidades y el comportamiento
de los clientes potenciales. Esta ventaja es importante, ya que si
los vendedores saben disefiar y ejecutar de forma competente sus
comunicaciones tendran mayores posibilidades de cumplir con su
objetivo, es decir, pueden adaptar a la medida de los individuos su
conversacion para explicar y convencer a los clientes potenciales
sobre 1a adquisicién del bien o servicio.

¢ Es un medio selectivo, permite a los vendedores centrarse en los
clientes potenciales dirigiendo de esta manera todos sus estilerzos
hacia ellos.

* Como consecuencia de las dos anteriores, la mayoria de las veces
se Hega a consumar fa venta, que es uno de los objetivos
principales que siempre busca alcanzar toda organizacion.

Asf como la venta persenal cuentz con las ventajas anteriores que
se mencionaron sobre los demas medios promocionales, cuenta con
otras desventajas como son el alto casto que tiene, ¥ que no puede
llegar a un auditorio masivo como las otras herramientas.

El telemercadeo es una herramienta que apoya las ventas
personales, este terna serd detallado en el capitulo III para su mayor
comprension.

Cad
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1.4.4.4.1 Administracién del esfuerzo de ventas

Aqui es importante comentar que la Gerencia de Ventas es un
cargo dentro de cualquier organizacion que lleva a cabo todas
aquellas actividades administrativas, como son la planeacién,
organizacidn, direccién y control de las actividades que realiza la
fuerza de ventas. Esto es importante pues los vendedores requieren
de cierto grado de supervision en su trabajo para verificar que su
desempefio sea adecuado y, por lo tanto se obtengan los resultados
esperados para la organizacion.

Es por ello importante mencionar, que debe hacerse un
establecimiento de objetivos y metas para la fuerza de ventas de la
empresa, mismos que deben ser comunicados, tomando siempre en
cuenta los recursos de la organizacion, la estrategia promocional
general y el ambiente competitivo en el que se opera.

1.4.4.4.2 Organizacion de la fuerza de ventas

La organizacién de la fuerza de ventas puede hacerse de diferentes
formas para evitar que varios representantes de una misma
compafifa visiten a los mismos clientes, por ello considero
importante definir los tipos de organizacién mds comunes, los
cuales son; (35}

1) Fuerza de ventas organizada por territorio: Aqui lo que se hace
es asignar una zona geogréfica especifica a cada representante
de la empresa, quien tendrd exclusivamente la responsabilidad
de los clientes de ese territorio.
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2) Fuerza de ventas organizada de acuerdo al tipo de clientes: Su
ventaja radica en que se cConoce con mayor exactitud ¢l
mercado meta, pues cada representante enfocara sus esfuerzos
a clientes que tienen alguna caracteristica en comun, misma
que determinara la organizacion cuél serd y por lo tanto
quiénes seran los clientes potenciales a los que se les hard la
exposicion del producto o servicio.

3) Fuerza de ventas organizada por linea de productos: Esta
organizacién es utilizada principalmente por empresas que
cuentan con varias Iineas de productos diferentes, y asignan a
cada una su propia fuerza de ventas, contando con la ventaja
de que los representantes tienen un mayor conocimiento de los
productos que les corresponde promocionar.

Existen empresas que combinan diferentes tipos de organizacion,
de acuerdo a sus necesidades, no forzosamente se debe seguir
tnicamente alguna de las anteriormente mencionadas, asi como
también se debe determinar la cantidad de los integrantes de la
fuerza de ventas, que de igual manera se basaré en las necesidades
y requerimientos de la compaiiia para que le permitan alcanzar sus
objetivos.

Ademds de todo esto, la empresa debera de encargarse de reclutar y
seleccionar al personal adecuado para realizar esta actividad,
capacitarlo e inducirlo a la compafila para que conozca las
politicas v objetivos perfectamente.

Posteriormente deberd supervisarse y evaluarse el desempefio de
los vendedores, para obtener excelentes resultados, que como se



menciond antes esta actividad le corresponde principalmente al
Gerente de Ventas de [a empresa.

Por todo esto, considero que la venta perscnal es muy eficaz
debido a que se concentra en las mejores perspectivas, es decir, et
la etapa de transaccién y de conviccion para lograr realizar la venta
a los consumidores, De aqui radica la importancia que tiene el
departamento de ventas dentro de cualquier organizacion.

1.4.4.5 Propagands

Es una comunicacién masiva que estimula la compra de un bien o
servicio, se diferencia de la publicidad porque no se paga por ella,
y cuenta Unicamente con el prestigio del material editorial que la
difunde, por lo que da gran credibilidad al piblico.

1.4.4.6 Relaciones publicas

Son actividades para comunicar una gran variedad de aspectos,
relacionados con la organizacion, y estdan dirigidos a grupos muy
especificos, teniendo como objetivo influir sobre las actitudes de
estos.

De todo lo que se ha explicado de la mezcla de promocion,
considero importante mencionar que los objetivos fijados para esta
estrategia deberdn coordinarse con los abjetivos de la venta
personal, la publicidad, la promocién de ventas, la propaganda y
las relaciones piblicas.
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Los objetivos publicitarios deben establecerse en términos de qué
es lo que debe comunicarse, a quiénes y qué respuesta se espera
obtener por parte de los consumidores y clientes potenciales.

La promocion debe reflejar el programa de mercadotecnia de una
organizacion.
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CAPITULOIT
PLANEACION ESTRATEGICA

2.1 Administracién de Mercadotecnia

Administracién; "Es el proceso de disefiar y mantener un medio
ambiente en el cual los individuos, que trabajan juntos en grupos,
logran eficientemente los objetivos seleccionados” (1)

La administracidn consiste en desarrollar actividades de
planeacién, organizacién, integracion, direccién y control de todos
los recursos humanos, financieros, materiales y tecnolégicos
disponibles en una organizacion, con el propésito de alcanzar los
objetivos establecidos. |

Administracién de mercadotecnia "Es un proceso de toma de
decisiones concemientes a la planificacion, ejecucion y control de
un juego de actividades de operacién, que ayudan a la empresa a
lograr sus metas".(2)

La administracién de mercadotecnia cuenta con un proceso que la
compafifa debe [levar a cabo el cual consiste en: (3}

1) Planeacién de mercadotecnia: Es el establecimiento de metas vy
el disefio de los programas de accidén de mercadotecnia, que se
desean implementar en una empresa para el logro de sus objetivos



2

St

Es importante que las metas y objetivos sean claros y precisos,
esto facilitard la evaluacién de las actividades en el transcurso en
que estas se llevan a cabo.

La plancacion de mercadotecnia tiene como propdsito analizar el
presente y predecir el futuro, y con base en este andlisis
implementar programas de accién acordes con el medio en ei que
la organizacién se desenvuelve y con los objetivos que se
persiguen, obteniendo con esto resultados exitosos mismos que se
reflejardn en la posicion de la empresa en el mercado.

La planeacidn ofrece grandes beneficios a las cmpresas, ya que
permite organizar, integrar y dirigir adecuadamente todos los
esfuerzos al especificar las funciones de cada drea o departamento,
determinar estdndares de control, y por consecuencia lograr los
objetivos de la organizacién. Dentro de este apartado se encuentra
la planeacién estratégica, la cual es un aspecto que recientemetite
ha sido adoptado por grandes corporaciones ofreciéndoles mejores
resultados, por lo cual, al ser un tema de gran importancia mas
adelante sera anatizado.

Identificar oportunidades de mercado: Como se menciona en el
capitulo anterior, cualquier compafifa debe analizar el medio

ambiente en el cual actiia, y de esta manera mantenerse alerta a los
cambios ya que en cualquier momento la organizacion podra
identificar oportunidades de negocio que sean compatibles con los
objetivos de la empresa y con los recursos con los que dispone
para ello, esto significa, ajustar las oportunidades a la capacidad de
la organizacion para llevarlas a cabo. Esto representa la base para
desarrollar la planeacién y formulacion de estrategias.
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3) Seleccionar el mercado meta: Se deberd elegir el mercado al
cual la organizacién desea enfocar sus esfuerzos, determinar su
tamafio y crecimiento, y evaluar las posibilidades de negocio en
ese segmento determinado.,

4) Desarrollar la_mezcla de mercadotecnia: Con base en los
objetivos que se persiguen, la organizacion deberd desarrollar
su mezcla de mercadotecnia con la finalidad de influir en los
consumidores para que adquieran el preducto o servicio.

5} Administrar el esfuerzo de mercadotecnia: Este punto se refiere
a la planeacidn, organizacién, ejecucion, direccion y control de
todas las actividades que se desarrollan para la consecucidn de los
objetivos organizacionales.
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2.2 PlaneaciGn estrafégica

La planeacién estratégica es el proceso que integra las metas y
objetivos més importantes de la organizacion, sus politicas y
secuencias de accion en funcién de su situacién interna, y las
oportunidades y amenazas actuales y futuras que presenta el
entorno,

Es importante mencionar, que a pesar de que el dmbito de accién
de Ia planeacién estratégica puede ser de medio y largo plazo, su
implementacion debe centrarse en el presente y en lo que debe
hacerse ahora para obtener los resultados esperados en el futuro.

2.2.1 Pasos que intepran el proceso de la planeacién estratégica

A continuacion se describe el proceso que debe ilevarse a cabo
para obtener mejores resultados con la implementacion de la
planeacion estratégica dentro de una empresa:

1. Definir la misién de la compafiia: Esto significa establecer el
propésito de la organizacién, la razén por la cual existe la
empresa. Es la guia principal para definir los objetivos de los
cuales posteriormente se desprendrén las actividades que han de
realizarse. La misién, para que sea efectiva debe proporcionar
una identidad y un sentido de direccién en la organizacion.

La misién es e! marco de referencia para elaborar los objetivos,
metas, estrategias y planes, que a su vez determinaran la asignacion
de recursos. Asimismo debe ser factible de alcanzar y capaz de
permanecer por largo tiempo.
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2. Establecimiento de metas v objetivos: Consiste en determinar a
dénde se quiere Hegar,

Los objetivos se establecen de acuerdo a la misién de la compafiia,
pues estos traducen este proposito en términos mas concretos. Los
objetivos se establecen en cada nivel de la organizacién y son
apoyados por programas estratégicos que describen detalladamente
las actividades que habran de realizarse para lograr los resultados
esperados.

Las metas son mds especificas, son gufas eficaces para el trabajo de
los empleados, describen los objetivos en lapsos de tiempo mds
cortos.

3. Andlisis interno y externo de_la organizacién: En cuanto al
andlisis externo debe estudiarse el entorno cuyos factores son

decisivos para una empresa, pues pueden afectarla de manera
directa o indirecta. En este andlisis podrin detectarse las
oportunidades y amenazas a las cuales se enfrenta la entidad.

En cuanto al andlisis interno, deben considerarse los recursos de la
compafifa, asi como las opciones con las que cuenta para lograr el
mejor desempefio en el mercado. De aqui se pueden conocer las
fuerzas y debilidades de la misma organizacion.

De acuerdo con estas fortalezas y oportunidades las empresas
desarrollardn una estrategia efectiva, que a su vez les permita
vencer las debilidades y amenazas que tienen, dindoles a las
entidades ventajas competitivas en el mercado.
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4. Disefio de la_cartera de negocios: Consiste en analizar
primeramente el portafolio de negocios de la organizacion, es
decir, detectar los negocios claves de la compaflia comunmente
llamados unidades estratégicas de negocio. Agui es necesario
definirlas y proyectarlas a futuro para evaluar su contribucién en
los tesultados de la organizacion y para determinar los recursos
que se destinardn a cada una.

Con base en las evaluaciones y proyecciones se determinan las
unidades estratégicas que representardn negocio para la
organizacion. Generalmente cada empresa establece sus unidades
estratégicas de negocio de acuerdo a sus propios objetivos y
necesidades especificas,

5. Estrategias funcionales de planeacién: Aqui posteriormente del

analisis del portafolio de negocios, la organizacién debe elaborar
sus planes detallados para cada unidad estratégica de negocio,
designando las actividades de cada 4rea de la compafiia que deben
efectuarse para el logro de los objetivos establecidos.

La planeacién estratégica al igual que las unidades estratégicas de
negocio tratan con las 4 p's que integran Jla mezcla de
mercadotecnia, es por ello, que el departamento tiene la
responsabilidad de elaborar las estrategias necesarias para alcanzar
los objetivos, e integrar esfuerzos de otros departamentos para
lograrlos. Estos planes especificos de cada unidad estratégica de
negocio se detallan en los planes de mercadotecnia.
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Lo més importante para elaborar una estategia es considerar que
esta debe ser capaz de lograr los resultados esperados, debe ofrecer
Ia perspectiva de que realmente funcionar. Para el desarrollo de la
estrategia se debe tomar en cuenta las ventajas competitivas de ia
organizacidn,

Después de definir la estrategia, esta debe ser implementada en la
organizacién por medio de planes y programas de accién que ha de
realizar cada departamento, Una vez puesta en marcha la estrategia
tendrd que supervisarse constantemente para verificar que las
actividades estén correctamente orientadas a la consecucion de los
objetivos, de [o contrario realizar los cambios y ajustes necesarios.

2.2.2. Ventajas v desventajas de la planeacion estratégica

Recientemente la planeacion estratégica es utilizada con méas
frecuencia por las empresas debido a que ofrece importantes
ventajas como las que a continuacién se especifican: (4)

a) Offece lineamientos para la realizacion de Jas actividades de la
empresa.

b) Es un méiodo definido para alcanzar las metas y objetivos
establecidos

¢) Ayuda a definir 2 dénde se quiere llegar y a destinar los
recursos necesarios para lograrlo

d) Facilita la toma de decisiones

¢) Permite que la empresa se adapte a cambios inesperados, sin
afectar en gran medida a la organizacién.
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D¢ igual forma tienc como desventaja que para desarrollarla se
requieren recursos materiales, humanos y econdmicos, y todo esto
implica un costo adicional a la organizacién.



2.3 Plancacién de mercadotecnia

Un plan de mercadotecnia describe de manera especifica y
detallada todos los cursos de accidén del departamento, mismos que
deben estar respaldados por un presupuesto para que puedan
llevarse a cabo.

Los objetivos especificos del plan de mercadotecnia en todo
momento tienen que ser congruentes con la misién y los objetivos
de la organizacién. Antes de desarrollar el plan es indispensable
hacer un analisis previo de los factores ambientales, recursos, etc.,
el cual dard la posibilidad de viswalizar las oportunidades y
amenazas que puedan presentarse.

Posteriormente se procedera a seleccionar ¢l mercado meta, o en su
caso, si este ya estd seleccionado, revisarlo y disefiar la mezcla
correspondiente que le permita a la entidad satisfacerlo.

El plan tendra que ser presentado a la alta direccién, por lo que
debe ser claro y coneiso.

Un plan de mercadotecnia cficaz, requiere de la implantacion y
ejecucion de estrategias, de la coordinacion adecuada de todas las
actividades, y de una oOptima organizacion y distribucion de los
recursos.

La implantacion de fos planes de mercadotecnia significa ponerlos
en marcha, es decir, llevar a la prictica todo lo que se expone en
los planes.



Al elaborar una estrategia se debe considerar como punto de
partida para desarrollarla, la misidn y los objetivos que se
persiguen.

Una estrategia de mercadotecnia es "la 16gica de mercadotecnia
mediante la cual el negocic espera lograr sus objetivos de
mercadotecnia”. (5)

De la estrategia principal de mercadotecnia se desprenden
estrategias especificas para cada segmento de mercade que sirve la
organizacién, para cada elemento que integra la mezcla de
mercadotecnia y para los presupliestos que se requieren para que
sean llevados a cabo.

Cualquier estrategia debe tener su propic programa de accidn, que
especifica lo que debe hacerse para lograr los objetivos, la fecha en
que se ejecutard, las personas responsables y los recursos
necesarios para ponerlo en marcha.

Por medic de un calendario o grifica de Gantt son revisados los
cursos de accidn para verificar que estén correctamente gjecutados,
y en caso de detectar cualquier desviacion contar con la posibilidad
de corregirla a tiempo. Esta revision busca verificar la
aproximacion al logro de los objetivos y los presupuestos.

Para implantar una estrategia es necesario movilizar todos los
recursos que se requieren para ello y coordinar las actividades
correspondientes, a pesar de que estos aspectos no sean una tarea
facil de lograr, si se sigue un proceso determinado que serd
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detallado a continuacién las empresas contardn con mayor
posibilidad de alcanzar lo que pretenden: (6)

0

2)

3)

4)

Detallar un_programa de aceion. Determinar con precision las
tareas que habrin de ejecutar las personas responsables,

indicando que se hard y como debe hacerse, incluyendo también
un calendario donde se especifiquen cuando deben realizarse las
actividades.

Congtruir_uns estructura organizacional eficaz. Esta estructura
es importante debido a que sefiala las lineas de autoridad, de

comunicacién en la organizacion, delimita las responsabilidades
y distribuye adecuadamente las cargas de trabajo. Esta tendrd
que ajustarse a lo que se requiere para desarrollar la estrategia.

Digefiar sistemas de decisioh v recompensa. Consiste en
estandarizar las actividades que constantemente se llevan a

cabo, v en disefiar gistemas que motiven al personal de [a
organizacién para encaminar sus esfuerzos al logro de los
objetivos.

Desarrollar los recursos humanos. Es importante seleccionar al
personal  adecuado  para  implantar la  estrategia,
independientemente de que algunas empresas solicitan
esfuerzos de compafiias externas para ello.

5) Establecer un clima administrative y la cultura de la compaiiia.

Son una serie de valores compartidos entre todos los empleados,
que influyen directamente en la forma como realizan su trabajo.
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CAPITULO HI

MERCADEO DIRECTO

3.1 Mercadotecnia de Servicios

Los servicios son "cualquier actividad o beneficio que una parte
ofrece a otra; son esencialmente intangibles y no dan lugar a la
propiedad de una cosa. Su produccién puede o no estar vinculada
con un producto fisico".(1)

Mercadotecnia de Servicios: "Counstituye actividades identificables
e intangibles que son el objeto principal de una operacién que se
concibe para proporcionar la satisfaccion de necesidades de los
consumidores".(2)

La Mercadotecnia de Servicios se refiere a todas aquellas
actividades que realiza una empresa para la comercializacion de
sus servicios, satisfaciendo con ellos las necesidades de sus
consumidores o clientes potenciales.

Como todos sabemos, la comercializacion de los servicios se ha
incrementado en gran medida durante los Gltimos afios, por lo que

cada vez es mds comiin aplicar la mercadotecnia para venderlos.

3.1.1 Caracteristicas de los servicios

A continuacién se describen las caracteristicas que identifican a los
servicios y los distinguen de los bienes tangibles. (3)
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a)

b)

c)

d)

e)

Intangibilidad. Los servicios no pueden percibirse por medio de
los sentidos, es decir, no pueden tocatse, verse, sentirse, olerse,
probarse ni oirse, independientemente de que muchas veces las
empresas para ofrecerlos al piblico utilicen un bien tangible
que les permita hacerlo, la esencia de lo que el cliente esta
comprando es atgo intangible.

Inseparabilidad. Generalmente los servicios no pueden
separarse de las personas o maquinas que los suministran, esto
significa que al momento de producirse también se consumen y
por lo tanto primero son comprados por los consumidores.(4)

[eterogeneidad. Este punto se refiere a que los bienes
intangibles no siempre se pueden estandarizar, debido a que
cada uno de los servicios que comercializa una empresa por
varios factores no siempre son exactamente iguales, ya que por
e¢jemplo, la destreza de la gente impide que todos estos sean
siempre uniformes, para ello es necesario hacer hincapié en que
la calidad y la atencién que se proporcione debe ser igual en
cada servicio para obtener una mayor aceptacion .

Temporalidad. Los servicios son percederos y no pueden
almacenarse.

El precio es un factor dificil de establecer siendo muy subjetivo
por sus diversos costos, como puede ser el valor del trabajo
humano que estos implican. La mayoria de las veces son
establecidos por quienes los producen.
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De acuerdo con los puntos anteriores se puede concluir que existen
importantes diferencias entre la mercadotecnia de bienes tangibles
e intangibles, siendo la principal "lo que se ofrece al mercado” y
esto en gran medida marca pautas distintas para el disefio de la
estrategia de mercadotecnia.

Asimismo, al igual que una empresa que comercializa productos,
una que comercializa servicios debe definir lo que ofrece desde un
punto de vista estratégico, por ello también debe analizar su
entorno para detectar sus oportunidades y amenazas, definir sus
fortalezas y debilidades, elaborar su estrategia de mercadotecnia
estableciendo sus metas y objetivos, definir el servicio como su
unidad estratégica de negocio, segmentar su mercado, etc,
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3.2 Mercadeo directo

"Es toda actividad publicitaria que crea y explota una relacion
entre nosotros y nuestro prospecto o clisnte como individuo" (5)

La Asociacién de Mercadeo Directe lo define como "el sistema
interactivo que utiliza uno © mas medios publicitarios para
producir una respuesta medible y/o una transaccion en cualquier
sitio" {6)

Bob Stone dice gque el mercadeo directo es "Cultivar a los
consumidores como clientes leales por medio de sistemas de
persuacion” .(7)

De lo anterior podemos definir que la mercadotecnia directa tiene
como finalidad explotar las relaciones entre la organizacién y sus
clientes por medio de sistemas de persuacion que son la mezcla de
medios que se determine utilizar, Esto indica mantener una
comunicacidn més directa y constante con el cliente o prospecto.

Para que una organizacion adopie estas ideas deberd primeramente
identificar a sus clientes y prospectos, determinar los medios como
establecerd una relacion mas estrecha con elios y posteriormente
personalizar toda aquelfa informacidn publicitaria que se les envie.

Esta téenica, tiene como objetivo atender de manera més personal
las necesidades de sus clientes y prospectos al separarlos como
individuos. Esto permite a la organizacién detectar con més
presicién sus caracteristicas particulares, conocerlos mejor por
medio del contacto y la comunicacion que la empresa mantiene con
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ellos para satisfacerlos mejor, procurando continuar por largo
tiempo esta relacion con ellos tanto para el beneficio del cliente
como para ¢i de la propia organizacion,

Las actividades de mercadotecnia directz no son un instrumento
para lograr la venta inmediata de los productos y servicios que
ofrece una organizacion, principalmente se orienta a establecer
relaciones empresa-cliente y a largo plazo obtener beneficios
mutuos.

E] mercadeo directo permite a las empresas que desean utilizarlo
captar y conservar clientes al desarrollar de manera efectiva las
actividades respectivas de esta técnica facilitando el logro de
objetives.

El mercadea directo, es una técnica de mercadotecnia
eminentemente controlable, pues permite a una organizacién medir
la respuesta de sus clientes y prospectos , conociendo con esto lo
que realmente funciona o no funciona, facilita la deteccidn de
posibles errores para mejorar la eficiencia y eficacia de las
acciones, lo que a largo plazo o posiblemente a corto o mediano
ofrece excelentes resultados, pues se puede saber con precisién que
lo que se invierte se hard en donde realmente sea provechoso.

El mejor prospecto siempre serd la persona que conocemos, que

conoce a la empresa y le interesa el producto o servicio que offece,
aspectos que facilitan la venta.
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Fl mercadeo directo, siempre debe apoyar las actividades de
mercadotecnia que en ese momento se desarrollen en la

organizacion.

El mercadeo directo no es un aspecto aislado de las otras
actividades de promocién que se realicen en una empresa, ya que el
cliente de acuerdo a toda la comunicacion que se le dirige tiene la
imagen global de la compaiiia.

Para implementar las actividades de mercadeo directo en una
empresa es necesario, comunicar a todo el personal que deba
participar lo importante que es la colaboracidén de cada uno para
alcanzar objetivos establecidos.

En esta técnica fa comunicacion es un factor fundamental, ya que
se debe expresar con claridad y precision lo que se quiere
transmitir al cliente para que exactamente asi sea entendido, esto es
importante, para que el esfuerzo empleado dé los resuitados
esperados, que se pueda crear la relacién, y se aprovechen todas las
oportunidades para comunicarse adecuadamente con los clientes.

En el momento en el que una empresa decide poner en practica
actividades de mercadeo directo, es porque ya ha considerado que
estas le permitirdn aportar mayores beneficios a su negocio y le
ayudardn a mantenerlo, debido a que tienen la posibilidad de
explotar al méximo las relaciones establecidas con sus clientes, es
por ello, que en gran parte el éxito en Ia aplicacion del mercadeo
directo depende de la eficiencia con la cual una organizacion hace
sus comunicaciones directas con sus clientes y prospectos.

62



Para desarrollar actividades de mercadeo directo deben analizarse
todas las posibilidades para hacerlo y elegir las mas adecuadas de
acuerdo al objetivo que se persigue.

El éxito de la mercadotecnia directa no depende finicamente de la
mezcla de medios gue la organizacion utilice, sino también del
esfuerzo que se requiera para administrar todos los recursos
necesarios que permitan alcanzar los objetivos.

La mercadotecnia directa basa su rentabilidad en el segmento que
elige atender, ya que conoce con mayor profundidad sus
caracteristicas especificas que permiten a la empresa responder a
las necesidades de sus consumidores de la mejor manera.

Un instrumento esencial en e mercadeo directo son las bases de
datos, pues contienen la informacién necesaria acerca de las
personas que posiblemente tengan interés por adquirir el producto
o servicio, por lo que deben ser controladas y actualizadas
constantemente.

Contar con una base de datos que permita realizar un trabajo
efectivo, no consiste en capturar todos los datos posibles, sino
Yinicamente aquelios que sean necesarios para cumplir con los
objetivos de las estrategias.

La base de datos permite a la organizacidn establecer [a relacién
con sus clientes y prospectos, asignar mejor sus recursos de
mercadotecnia para obtener el méximo rendimiento pues definen
con mayor exactitud los segmentos de mercado que se van a
atender asi como también facilita la personalizacion de algunos
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mensajes. Esto crea la fidelidad de sus clientes al producto o
servicio de la compaiifa.

Para la creacion de la base de datos, es necesario que al obtener la
informacién se recaben solo los datos que sean utiles para la toma
de decisiones de mercadotecnia y se clasifiquen en grupos
homogéneos, es decir, con caracteristicas similares para que al
momento de ser analizados se detecten elementos que puedan ser
indicadores en el comportamiento de compra de quienes integran
el segmento.

Unza buena base de datos serd aquella que cuente con el nombre,
direccién y todos los datos ¢ informacién precisa para poder llegar
al mercado meta,

Una empresa puede crear su propia base de datos de diferentes
maneras como lo son:

e De sus propios clientes, quienes han adquirido ya un producto
o servicio de 1a empresa.

¢ Mediante personas que soliciten informacién de sus productos
0 servicios.

s Fnviando en medios masivos cupones para que sean llenados
por clientes prospectos, debido a que son personas interesadas
en la oferta descrita en el medio.

+ Por medio de los clientes actuales se pueden obtener
referencias de puevos prospectos que también posiblemente se
interesen por Ia oferta. Esto puede motivar a los clientes si la
empresa les ofrece por esta informacién un regalo que
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agradezca su acci6n, serd una recompensa por los beneficios
que la empresa obtendra de ello.

s DPor ferias v exhibiciones, ya que acuden personas que se
interesen por productos o servicios con ciertas caracteristicas,
Aqui la recopilacion de informacion se puede intensificar por
medio de muestras y sorteos.

En gran parte el desarrollo adecuado del mercadeo directo depende
de la calidad de las base de datos con la que se cuente o se disefie.



3.3 Proceso para la aplicacion del Mercadeo Directo

Aplicar en una empresa la mercadotecnia directa implica integrar
recursos, administrar la operacion total y dirigir los esfuerzos hacia
un objetivo claramente definido. Mediante esto se podrdn vender a
los prospectos los productos y los servicios que la compafiia
ofrece, utilizando un enfoque innovador.

Es necesario, realizar actividades especificas que permitan aplicar
esta nueva técnica, mismas que a continuacién se detallan:

3.3.1 Disefio de Ia estrategia de medios

Aqui se seleccionan los medios que se van utilizar, considerando
las ventajas y desventajas que estos proporcionan a la
organizacién, mismas que se determinan por el efecto que
produciran, es decir, hay que evaluar la posibitidad que tienen para
alcanzar las metas establecidas y de esta manera elegir el o los
medios mas apropiados.

Posteriormente deberdn combinarse todos los medios que se han
elegido utilizar, buscando siempre que esta combinacién sea la més
optima posible. También deberd determinarse la sincronizacion en
la utilizacién de los medios que se eligieron, delimitando con
presicién el papel que cada uno desempefiard y su contribucién en
el logro de los objetivos,

En la mercadotecnia directa se pueden utilizar uno o varios medios,
lo importante deberd ser la eficiencia con la que se coordinen
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todos y cada uno de los que se eligieron, para que de esta manera la
mezela de medios sea lo mas productiva y rentable posible.

La seleccién y estrategia de medios debe basarse en los objetivos y
metas que tiene la organizacidn, considerando que su correcta
coordinacién y administracion permitirdn  obtener mejores
resuliados.

Las empresas al evaluar los medios deberén considerarse que estos
permitan: (8)

a. Que los consumidores reconozcan la oferta, es decir, ia
propuesta que la compafifa hace a los clientes, asi como también
la manera como se les presenta, incluyendo en este punto
factores que atraigan el interés del piiblico que integra el
mercado objetivo, ya que esto puede tener un efecto
significativo en los resultados, se debe buscar maximizar el
éxito de estos, “comercializando adecuadamente en los
metcados ohjetiva" (9)

b. Estructurar adecuadamente la  infomacién precisa de los
productos y/o servicios que se les hara llegar a sus clientes.

¢. Que se logre la accion principal, la cual generalmente es obtener
la venta del producto o servicio.

d. Dar un seguimiento constante para fortalecer la relacién

empresa-cliente y de esta manera conservar y atender al
mercado objetivo.
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e. Identificar los prospectos individuales que la compafiia debe
atender, dandeles servicio e informacién constantemente.

3.3.2 Medios de comunicacion

Como se menciona anteriormente los medios deben evaluarse
desde un punto de vista funcional, es decir basarse en los
beneficios que oftecen a la compafila. A continuacion se
mencionan brevemente las caracteristicas de cada uno.

3.3.2.1 Televisidn

Este medio permite a las compaiiias obtener una gran cobertura, ya
que abarca un gran ndmero de personas que pueden recibir los
mensajes del producto o servicio, facilitando de esta manera el
reconocimiento y familiarizacién de los consumidores hacia io que
la compafiia les ofrece,

La television puede utilizarse para apoyar otros medios, debe
considerarse que para que se puedan obfener los resultados
esperados el mensaje debera definirse con presicidn, de manera que
la andiencia interprete exactamente lo que el anunciante desea
transmitirle,

Este medio con mayor frecuencia es utilizado por las compaiiias
como apoyo para obtener respuesta directa, el auge de este medio
dentro de la mercadotecnia directa se ha dado con la existencia de
la televisidbn por cable y por la creacién de canales con
caracteristicas especificas, que permiten que las organizaciones
dirijan sus esfuerzos al mercado objetivo que desean.
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3.3.2.2 Radio

Este medio es menos costoso que la television, permite que una
compafiia cuente con més opciones para seleccionar a su mercado,
le ofrece al anunciador una mayor facilidad de que su anuncio sea
escuchado por la audiencia adecuada. Es un nedio que facilita
alcanzar los objetivos de la mercadotecnia directa porque la
estacion que se elige permite Hepar al segmento meta, facilitando a
las organizaciones a hacer la seleccion deseada de grupos.

Otra ventaja de este medio es que al ser menos costoso las
empresas tienen mayores posibilidades de aumentar la frecuencia
de sus transmisiones, por lo que la audiencia se familiariza con
ellos y los recuerda constantemente,

Al utilizar adecuadamente este medio, las organizaciones tienen la
posibilidad de obtener elevadas tasas de respuesta a un costo bajo.

3.3.2.3 Medios impresos

Agqui se encuentran Jos periddicos y revistas, que son medios mas
selectivos que los anteriores, debido a que cada uno cuenta con
secciones que pueden ser iddneas para anunciar determinado
producto o servicio,

Por otro lado existen revistas especializadas, las cuales facilitan a

una empresa a promover su producto o servicio si este es similar o
complementario a la informacidn que el medic ofrece, o

69



simplemente existe alguna relacién del anuncio con la revista o el
periédico.

3.3.2.4 Correg Directo

El correo directo es un medio muy importante dentro del mercadeo
directo, a pesar de ser costoso logra ser exitoso, debido a que su
comunicacién es eficaz por facilitar a la empresa parte de la
comunicacion personalizada con sus clientes y prospectos.

Actualmente existe un ambiente muy competitivo entre las
empresas, por lo que el correo directo se ha convertido en una
medio muy eficaz para vender productos y servicios, lo que
beneficia tanto a los negocios como a los consumidores.

El correo directo a diferencia de la publicidad, Hega a los clientes
potenciales gue son aquellas personas que cuentan con un inierés
previo sobre el producto o servicio y les facilita la manera de
adquirirlo, mientras que la publicidad Unicamente pretende dar a
conocerlo en el mercado y no acelerar la venta como lo hace este
medio.

El correo directo bien utilizado no es tan costoso como la venta
personal, este medio también permite encontrar clientes y
conservarlos al mantener un contacto frecuente con ellos.

En la realizacién del correo directo debe considerarse que las
personas commmmente compran los productos o servicios por ios
beneficios que saben que estos les ofrecen, no siempre son sus
caracteristicas las que los atraen ¢ impulsan a la compra sino
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también los aspectos intangibles y razones emocionales gue se
incluyen en el mensaje.

También es de suma importancia redactar de forma veraz la oferta
que la compaiiia hace a sus prospectos, para que de esta manera se
disminuya el riesgo que crea desconfianza en los consumidores,
pudiéndose utilizar come apoyo adicional encuestas y/o
testimoniales que respalden las afirmaciones que la empresa
establece en su envio para aumentar su credibilidad.

Al describir 1a oferta comercial que se promueve, ¢ésta se debe
hacer de tal manera que [a promesa sea razonable y se justifique
con ¢l contenido del folleto. Lo que se dice debe ser algo concreto,
tratando de no presentar ambigiiedad en el texto, pues esto puede
provocar que se interprete de diferente forma

“El éxito del correo directo significa deshacerse de quienes no son
clientes potenciales, asi como también significa venderles a
quienes si lo son” (10}

Un elemento indispensable para poder desarrollar un correo directo
es contar con una base de datos correcta y actualizada que permita

personalizar los envios.

3.3.2.4.1 Elementos que integran el Correo directo

Los envios de material impreso que compoenen el correo directo
deben incluir generalmente lo que a continuacion se detalla para
lograr el éxito que este medio ofrece cuando se decide utitizarlo.
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Disefia del sobre

Para el disefio del material impreso que se desea enviar deben
pensarse en todos los elementos que lo integran, buscando
pravocar en todo momento un impacte en los lectores. El sobre es
la primera parte de} mailing y por lo tanto es lo que provocea la
percepeidn iniclal positiva o negativa del cliente o prospecto.

El sobre al constituir el primer punto de contacto de la empresa con
el consumidor o prospecto debe lograr que el destinatario se
interese por conocer el contenido. Cuando el sobre es atractivo
puede provocar en el lector una posicién favorable a la lectura o
que pernlitird que poco a poco entre en el contexto del mensaje.

El sobre debe contener los datos del destinatario y del remitente
claramente impresos o mecanografiados de manera que sean
perfectamente legibles, Los datos del remitente deben siempre
incluirse en el frente o reverso del sobre, para que e} destinatario
sienta confianza y se interese por leerlo.

El formato debera ser uniforme, es decir todos los elementos que
conforman el mailing deberan ir acorde en su disefio, color, papel,
etc., con el contenido del mensaje y la oferta

En algunos casos, dependiendo de lo que una empresa desea
obtener en su correo directo, puede incluirse dentro del sobre un
sobre-retorno que facilite al destinatario a responder sobre algunos
datos que sean ltiles para la empresa. Esto generalmente permite
obtener mds rapidamente una respuesta de la oferta, lo cual es
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favorable para cumplir el objetive comercial que la empresa
persigue con el mailing,

Impottancia del mensaje v contenido del mailing {correspondencia)

La parte mds importante del mailing es el contenido (mensaje). El
cual debe ser claro y preciso, tiene que expresar lo que
exactamente la empresa quiere transmitir, pues de [a manera como
este sea redactado dependerd la forma como el destinatario lo
reciba y lo interprete.

Al iniciar la redaccidn del texto debe considerarse que este tiene
gue ser impactante, que desde el principio se defina el ritmo y la
velocidad de la lectura. También es recomendable incluir
argumentarios emocicnales que puedan llegar a ser percibidos por
el destinatario, pues algunas veces las decisiones de compra se
basan tanto en los procesos racionales como en los psicologicos,
motivacionales y emocionales. La legibilidad del texto es otro
aspecto importante, pues este facilita la lectura y la répida
comprension del contenido, siempre y cuando también se elabore
con un lenguaje sencitlo,

Todo esto involucra al destinatario cada vez mds porque se
estimula su atencion y dedicacidn,

Con respecto a los ofrecimientos que se expresan en ¢l mensaje,
es favorable para la organizacién establecer una vigencia en la
oferta, asi el destinatatio percibird la importancia de ese mailing v
de su respuesta, lo que lo motivari a responder con mayor rapidez.



El sobre vy cualquier carta que una empresa envie a sus
consumidores o clientes potenciales debe persenalizarse.

El mailing refuerza las campafias de otros medios, pues busca
lograr una mayor eficacia en las comunicaciones a distancia con un
mensaje que sensibilice al destinatario.

3.3.2.5 Telemercadeo

"Es el uso planificado y sistematico del teléfono como parte de una
estrategia global de mercadeo". (11)

Para la realizacién de actividades de telemercadeo es necesario
planear previamente su uso, y posteriormente llevarlo a Ja practica
de manera ordenada, estableciendo un procedimiento que garantice
la ejecucion adecuadz de esta herramienta.

El telemercadeo es una técnica que puede ser utilizada para un sin
nimero de objetivos como pueden ser: dar servicio, obtener ¥
proporcionar informacién, vender, apoyar la campaila de otros
medios, etc.

En gran parte el éxito del telemercadeo reside en la capacidad de
proyectar por parte de las teleoperadoras el cardcter y la
personalidad a trdves del teléfono , comunicando exactamente y de
manera concreta y precisa el mensaje para que sea recibido como
se espera.

Para hacer uso adecuado del telemercadeo, primero debe
identificarse ¢l patrén completo del mercado objetivo, esto
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significa conocer sus intereses, deseos, habitos, actitudes, etc., que
caracterizan al segmento al cual se pretende contactar y con base
en esto elaborar los argumentos y guiones de cormunicacion.

El objetivo del telemercadeo “es complementar los esfuerzos de los
vendedores personales y lograr el cubrimiento de todos los
mercados a traves de un esfuerzo combinado”. (12)

Para utilizar eficazmente el telemercadeo se debe segmentar el
esfuerzo de ventas por cliente y por producto, y posteriormente
utilizarlo para complementar las ventas personales. Con esto podra
contribuir en el desarrollo de la estrategia de mercadotecnia al
logro de los objetivos.

3.3.2.5.1 Funciones del telemercadeo

De acuerdo con lo que se menciond anteriormente a continvacion
se describen brevemente las funciones del telemercadeo dentro de
una organizacién:

Prospeceidn

Esta cs llevada a cabo generalmente cuando se desean introducir
nuevos productos, en nuevos mercados. En este caso el
telemercadeo facilita esta accién, pues permite desarrollar un
programa detallado y constante que apoye a los vendedores en su
labor y en la introduccién de los productos en el mercado.
facilitando & ia fuerza de ventas para que el tiempo limitado con el
que disponen sea utilizado tnicamente para realizar sus actividades
de comercializacion.

15



Su propésito es principalmente generar posibilidades a las que se
les pueda posteriormente hacer un seguimiento, ya sea personal o
nuevamente por medio del teléfono.

Elaboracion de perfiles

Por medio del telemercadeo puede recopilarse informacidén del
mercado de manera rapida y eficaz, normalmente esta es utilizada
para mejorar los esfuerzos de ventas al detectar patrones comunes
de compra, pues esta informacion marca importantes indicadores
que sirven de modelo para saber como vender los productos de
acuerdo a las necesidades de los consumidores y chientes
potenciales que integran el mercado meta,

Clasificacjon

Una vez que los clientes han recibide cualquier material impreso
por parte de la empresa, se puede hacer un contacto telefonico con
ellos para que se les respondan todas sus preguntas y dudas. De
esta manera se obtiene informacion que puede clasificarse
basicamente por las posibilidades que tiene un cliente de adquirir
el producto o servicio, lo que posteriormente le permitird
determinar como se enfocaran los esfuerzos en aquellas personas
con mayor potencial.

Este filtro da la pauta para disminuir errores y para destinar
adecuadamente los esfuerzos a cada persona.
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Para hacer la clasificacién es importante establecer rangos y
categorfas para acomodar la informacién.

Toda esta informacién serd valiosa para disefiar una estrategia de
mercadeo que facilite obtener mejores resultados.

Venta

Aqui el telemercadeo es Gtil debido a que se puede utilizar para
solucionar un problema de ventas en particular o para aprovechar
una oportunidad en especial.

También se puede cubrir con més rapidez un mayor nimero de
clientes a diferencia de las ventas personales, ya que se concertan
citas para facilitar a los vendedores su labor, pues se identifica a un
posible cliente y los vendedores la visitan contando con mayores
posibilidades de realizar la venta del producto o servicio, dindole
también un mejor use a su tiempo.

Aplicando de esta manera ¢l telemercadeo se alcanza un mayor
grado de especializacién en cada actividad y se obtenienen por lo
tanto mejores resultados al establecer con el cliente una relacién
mas s6lida y duradera.

Servicio
El servicio puede ayudar a que el cliente quede completamente
satisfecho vy vuelva a hacer una compra, ya que es un valor

adicional con el que la empresa obtiene mejores resultados a largo
plazo.
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Un buen programa de mercadeo tiene por objeto "encontrar a un
cliente y conservarlo para que sea la fuente de muchas ventas y
utilidades".(13)

El teléfono no es el dnico medio que ayuda a las empresas a
comercializar un producte o servicio, se ayuda también de otros
medios como los espacios publicitarios, el correo directo, y las
ventas personales.

Para que el telemercadeo sea eficaz debe comprenderse la
diferencia entre todas las funciones que puede realizar y conocer
perfectamente el objetivo que se persigue con el. Este medio debe
adaptarse a las necesidades y requerimientos de la empresa.

3.3.2.5.2 Proceso para el desarrollo del telemercadeo, como parte
de un programa de mercadotecnia

En la etapa de planeacién y desarrollo se debe determinar el
objetivo que se desea cumplir de manera concreta y cuantificable,
y la manera como se llevard a cabo, reuniendo todos los recursos
necesarios para obtener los resultados esperades. Debe elaborarse
un plan detallado o propuesta para la puesta ¢n marcha del
programa.

Para el desarrollo del plan se debe incluir toda la informacién
relacionada con el mercado y el producto, el calendzrio de la
campafia y todas las especificaciones de los materiales, es decir,
la estructura de las formatos de las tarjetas de cliente, los guiones o
argumentarios telefonicos, las hojas de progreso, ¢l formato de
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pedido y de informes, as{ como la distribucién correcta de las
actividades a realizar.

Con respecio a la elaboracién de los argumentarios telefénicos que
son el patrdn en el que se apoyan las teleoperadoras para guiar la
comunicacién con el cliente, se debe disefiar el texto de manera
que sea flexible para que se adapte a las respuestas de los clientes
y se logren mejores resultados. Aqui, es importante incluir tanto
los beneficios del producto o servicio como preguntas abierias que
permitan al cliente expresarse con libertad, y de esta forma obtener
informacidn més completa para la organizacion.

Es requisito indispensable impartir capacitacion a las
teleoperadoras para desarrollar las habilidades necesarias,
explicandoles las técnicas que deben utilizarse y los
procedimientos del programa, considerando previamente que el
personal seleccionade cuente con una actifud que refleje

entusiasmo y confianza para tener éxito en su trabajo.

Es importante monitoriar constantemente el progresc global de la
campafia, asi como establecer controles gque permitan supervisat y
verificar que las actividades estén correctamente encaminadas a la
consecucion de los objetivos.

Alguno de los controles que pueden establecerse es la llamada
tarjeta de cliente, [a cual tiene como propdsito registrar la situacion
de cada uno para que se tenga disponible en cualquier momento y
se le de continuidad,

9



La hoja de progreso es otro control que puede utilizarse, este
contiene un resumen de las llamadas que se realizaron y de cada
cliente. Por medio de esta hoja se puede conocer la productividad
de los teleoperadores y los avances que se han obtenido en el
programa a una fecha determinada.

Algunos programas de telemercadeo sugieren que el cliente o
posible cliente reciba algo por correo, generalmente se trata de
material impreso, pero también puede ser una muestra de producto
o0 alguna otra cosa que le permita al cliente visualizar &! articulo ¥
acercarse a el, esto muchas veces significa avanzar un pase més
hacia la compra. Por consiguiente ¢l manejo profesional de la fase
de correos es vital para el éxito de un programa de telemercadeo.

Al igual que el uso del correo, el telemercadeo es parte de un
esfuerzo global previamente detallado en un plan que indica las
actividades necesarias que han de realizarse para que la estrategia
que se disefid realmente ofrezca una ventaja competitiva a la
organizacién, no se trata de un esfuerzo separado de la estrategia
sino de ofro factor que contribuye de igual manera que los demas
en al logre de los objetivos generales.

Como conclusion podemos mencionar que un aspecto fundamental
para obtener buenos resuitados es organizar las actividades de tal
maneta que todos los esfuerzos se encaminen a acercar al cliente
paulatinamente hacia la compra. Por lo tanto la carta, el material
impreso y el telemercadeo deben coordinarse en todo momento
pata que se cumplan todos los requerimientos que se dictan en la
estrategia, ademés esto facilitard a que las personas que reciban
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esta publicidad entiendan que fodo forma parte del mismo
programa de mercadeo,

Algunas veces las empresas optan por no utilizar e] telemercadeo al
considerarlo excesivamente costoso. Sin embargo este costo puede
variar haciéndolo mds accesible por los diferentes factores que a
continuacién se mencionan:(14)

Propodsito de la llamada: En los programas de telemercadeo los
costos son mayores en la medida en que las preguntas son mds
complejas, si se desea recabar mas informacion o si el propdsito
principal es provocar la venta.

Decision requerida: Por supueste cuanto mds dificil sea la
decisidon que se le solicita al cliente mayor serd el costo del
programa.

Duracion de la llarnada: Es obvio que serd menos costoso si la
llamada que se realice a cada persona es breve y se enfoca
Unicamente a obtener la informacidn necesaria,

Nomero de llamadas: De acuerdo al objetive que se persigue
con el telemercadeo se hacen una o varias llamadas por cada
persona, como en el caso de la venta, por ello este tipo de
programas son mas costosos ya que su procedimiento es mas
largo porgue implica:

e Contactarse por primera vez con el cliente o
prospecto.
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Clasificar al posible cliente,

» Presentarle el producto tratando de convencerlo a su
adguisicion,

o Enviar material impreso y una carta de venta a los
clientes interesados.

¢ Dar seguimiento, monitoreando via telefonica la
reaccion con la recepcion del material impreso,
sondeando al mismo tiempo la posibilidad de cerrar
la venta o cuando menos lograr un mayor
convencimiento de la compra.

Es notario que cada una de las llamadas telefonicas siempre es
menos costosa que la visita de un vendedor, siendo aqui donde
radica la ventaja econdémica mds importante con la que cuenta el
telemercadeo.

Accesibilidad del posible cliente: Dependeré de la facilidad con
la gque las teleoperadoras puedan contactarse con los
consumidores.

Calidad de las listas: El costo también puede ser afectado por la
calidad de las listas en las que las teleoperadoras se basan para
comunicarse con las personas, ya que si estas no son lo
suficientemente claras y no cuentan con datos precisos, el
trabajo se dificulta impidiendo aprovechar el tiempo de manera
més efectiva, por ello se recomienda depurarlas antes de iniciar
el telemercadeo para que sean lo més exactas posible,
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El costo del programa debe calcularse siempre de acuerdo con el
producto, el mercado y el propésito que se persigue, para evaluar
los costos conira los beneficios que se obtendran,

Si la empresa considera que el telemercadeo es una funcién
primordial para mantener su negocto, puede evaluar la posibilidad
de establecer su propio centro de llamadas, Para ello tendrd que
contar con toda la infraestructura necesaria e instalar los
procedimientos de trabajo que le permitan desarrollar
correctamente las actividades y obtener la productividad esperada.

Al finalizar el desarrollo del programa debe elaborarse un reporte
que contenga los resultados obtenidos. A partir de agui la empresa
podra medir la respuesta de su mercado y poner las soluciones
necesarias a los posibles problemas detectados, cumpliendo con
todas las demandas, requisitos y dudas de los consumidores.

Al ser de tal importancia esta etapa del proceso, se recomienda gue
en la realizacion del informe o reporte de resultados se incluyan los
siguientes puntos:(15)

1. Antecedentes: En este apartado se explica lo que se hizo, cl
propésito, la descripcion del mercado, el plan detallado de la
operacion del telemercadeo, su confribuciéon al logro de los
objetivos globales de la estrategia, y en case de haber solicitado
servicios externos para el desarrollo especificar las
responsabilidades del proveedor y de la organizacion.
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2. Proceso de ejecucién: Aqui se detallan las actividades especificas
del telemercadeo describiendo su contribucidn en la estrategia y
su desarroflo.

3. Resultados y logros: Esta parte del reporte explica los resultados
alcanzados y su aproximacién al logro del propdsito y los
objetivos del programa. Estos resultados se pueden desglosar en
partes para facilitar su comprensidn a quienes deban leerlo y
disefiar soluciones en su caso.

4. Conclusiones v recomendaciones: Esta es la parte final del
reporte en la cual se exponen sugerencias que podran ser Utiles
para la realizacidn de la siguiente campafia, estas
recomendaciones estdn basadas en las limitaciones que en esta
ocasi6n se presentaron en ¢l transcurso en el que ge 1levd a cabo
el trabajo.
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3.4 Importancia de Ia planeacién estratégica dentre del
mercadeo directo

Hay que identificar el papel que la mercadotecnia directa
desempefiard dentro del plan global de negocios de la empresa.
Esta toma de decisiones forma parte de un proceso estratégico de
planeacién, una combinacién estructurada de investigacion,
analisis v pensamiento creativo gue define donde se encuentra la
compaifiia y porque.

Una vez establecidas las metas se estard entonces en condiciones
de desarrollar los recursos especificos para alcanzarlas.

La planeacién estratégica, es la ctapa en la cual los directivos
deben fijar el ovrden de las actividades, determinar la asignacién de
recursos de la empresa y tomar una decisién que permita a los
gerentes de cada unidad de negocio buscar agresivamente el éxito
de la mercadotecnia con instrucciones precisas al respecto, aqui es
en donde se debe considerar la aplicacidn de esta téenica dentro de
la empresa.

Una eficaz mercadotecnia directa debe estar fundamentada en un
plan estratégico. La fase de la planeacidn es decisiva para el éxito
de los programas de mercadotecnia directa, pues las actividades y
cada medio han de coordinarse estrechamente con las metas y
objetivos. Ademds con esta técnica no se trabaja inicamente con la
respuesta que se obtiene en cada uno de los medios por separado
sino sobre la que se da por la interaccion de todos ellos, por ofra
parte debe entenderse claramente la interdependencia que existe en
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todos los departamentos afectados en un ambiente de
mercadotecnia directa.

La mercadotecnia directa es un recurso para hacer proebas
exhaustivas v amplias que permitan probar varios segmentos de
mercado, programas creativos que faciliten incrementar el contacto
y comunicacidén con los clientes y prospectos, e introducir mejoras
en los esfuerzos futuros siendo estas las razones para obtener éxito
con su aplicacién,
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CAPITULO IV
CASO PRACTICO

APLICACION DEL MERCADEO DIRECTO
EN UNA EMPRESA ASEGURADORA
POR MEDIO DE UNA “CAMPANA DE SERVICIO”

4.1 Generalidades de la "Campafia de Servicio"

Esta campafa ha sido disefiada por una empresa dedicada a la
consultoria de mercadotecnia lamada Common Sense para que sea
aplicada en una Empresa Aseguradora.

La Empresa Aseguradora tiene como propdsito con esta campatia
ofrecer un mejor servicio a sus clientes € incrementar sus ventas,
va sea adquiriendo otros productos por sus actuales asegurados y/o
para renovar aquelios con los que ya cuentan y estan por terminar
su vigencia.

Paralelamente se pretende obtener informacién que permita
prospectar nuevos clientes.

Para desarrollar este proyecto primeramente fie necesario analizar
los problemas y situaciones expuestos por los clientes de la
empresa aseguradora. Dichos problemas fueron detectados en un
estudio previo y en una reunién sostenida con los empleados
involucrados de la Empresa Aseguradora.
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Con base en esta informacidn recabada Common Sense disefid la
propuesta de la Campafia describiendo detalladamente las
actividades que deben realizarse para solucionar los problemas y
alcanzar los objetivos organizacionales.
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4.2 Planteamiento det problema

Antecedentes

De acuerdo con la informacién obtenida Common Sense detectd
los probiemas especificos que impedian el logro adecuado de los
objetivos y procedi6 a desarrollar su propuesta para la realizacién
de la "Campafia de Servicio", la cual estuvo basada en la aplicacién
de la mercadotecnia directa.

Los problemas que se encontraron y sobre los cuales se enfocd la
campafia para dar solucién fieron los siguientes:

Se detecté que en términos generales todas las dreas de la empresa
realizan grandes esflerzos por elevar el nivel de penetracién de sus
productos, aunque los resuitados se reparten en forma desigual,
debido a que:

s las dreas de la empresa operan de forma independiente, y no
existe transferencia de informacion entre las mismas.

s Constantemente se desarrollan programas de comunicacidn y
verta, escasamente coordinados.

Aungue los productos presentan caracteristicas superiores a las de

la competencia, sus ventajas comerciales se comunican con
enfoques muy diferentes, generalmente en términos técnicos,
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e Iin el area de asistencia médica se describen los productos
basandose en las ventajas para el asegurado.

s Y en el resto de las dreas los enfoques de los materiales de
comunicacion son desiguales, mas téenicos y dirigidos
exclusivamente a la capacitacion de los agentes.

A pesar de que el sisterna de venta y comercializacion de productos
descansa sobre una red comercial fuerte, integrada por un
suficiente nimero de agentes repartidos por todo el territorio
nacional, se encueniraron aspectos desfavorables como son:

¢ Los agentes de la empresa no tienen vinculacidn laboral con la
entidad.

o No existe garantia para la compafifa del grado de atencién que se
dedican a todos los productos.

» Laaciividad y esfuerzo que los agentes dedican a cada ramo esta
correlacionada con las comisiones y los incentivos que reciben
de la cormpaiifa.

Por consecuencia, la red comercial de agentes ha dedicado en
forma tradicional mayor atencién al area de vida por las
comisiones que este ramo les ofrece por su trabajo, dejando en
segundo lugar las otras dreas y productos de la compafifa.

Ta politica comercial de la Compafila ha dedicado todos sus
esfuerzos hacia la capacitacion y vinculacion de los agentes, lo que
ha preducide mejores resultados, pero sin embargo han sido
escasas las acciones dirigidas a {a vinculacion de los clientes con ia
Entidad, ya que:
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e Se han realizado campaiias de publicidad con desconocimiento de
los resultados.

» Los pianes de comunicacion disefiados, no se han cumplido en su
totalidad, principalmente por el poco esfuerzo que se le ha dado
por parte de las dreas involucradas para ello.

El escaso contacto de la Empresa Aseguradora con los clientes ha
propiciado que estos se sientan UGnicamente vinculados a los
agentes que los atienden, lo que es una debilidad para el futuro,
debido a que:

s El cliente sabe que dispone de un seguro, pero no sabe en muchos
casos con que Entidad.

¢ Esto faclilita que el agente pueda cambiar a todos sus clientes a
otra compaiiia, sin que la Empresa Aseguradora pueda hacer casi
nada,

Los sistemas de informacién de la compafiia estan enfocados
principalmente a la gestion del producto y al control de actividad
de los agentes.

s Unicamente se capturan los datos relevantes para la operacion
administrativa, el caleulo actuarial de los riesgos v la
determinacién del importe de las primas.

» Aunque esta informacion es de gran utilidad para medir el
volumen de negocio y la rentabilidad de las carteras, no se les da
la importancia necesaria para atender a los consumidores de la
mejor manera posible.
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s Ademds cada édrea de negocio dispone de un sistema
independiente, los datos que se capturan de los clientes son
distintos segin el producto que suscriben y no guardan ninguna
relacion entre los mismos.

El drea de autos ha realizado intentos para poder obtener
informacidén complementaria y datos de comportamiento de
clientes, pero ha obtenido escasos resultados debido a que esto
ocastona otro tipo de problemas como son:

e La red de agentes lo ha percibide como una carga adicional de
trabajo

s Esto provocd que el alta del cliente se tuviera que modificar
nuevamente y finalmente hubo que volver a modificaria y
renunciar a los datos que se querian obtener para este fin.

Todo esto demuestra que los sistemas de informacion actuales de la
compafifa dificultan el planteamiento de cualquier accién de
comunicacidon con los clientes, porgue:

¢ No se sabe el nttmero real de clientes, solo se conocen las
polizas

¢ Se desconoce el grado de vinculacién con la Entidad, (ndmero
de productos por cliente).

s Se carece de informacion acerca del comportamiento de los
clientes y del mercado.

e No existen criterios que permitan segmentar a los clientes de
forma global con un alto indice de eficacia.
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Por tanto, para obtener los resultados esperados en esta campaiia es
necesario contar con una fuerte colaboracion por parte de los
agentes.
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4.3 Recomendaciones generales para elaborar la propuesta

Mejorar los sistemas de informacion del mercado y de los clientes.

Conocer la situacién compstitiva para cada ramo en forma
sistematica al:

¢ Lstablecer un sistema de informacién de mercado de abajo
hacia arriba {Agente-Responsabie del producto).

» ldentificar todos los productos competidores y las camparias
que se realicen.

» Tratar de obtener ios niveles de participacién por producto en
todas las areas.

¢ Elaborar cuadros comparativos de ventajas.

¢ Facilitar la informacion sintetizada a todos los agentes.

Conocer el grado de satisfaccion de los usuarios finales y su grado
de vinculacion con la Entidad.

» A través de los agentes.
« A través de estudios cualitativos 0 de mercado.

Tomar decisiones encaminadas & una mayor vinculacién de los
usuarios finales con la Entidad que faciliten la accion de venta.

» Desarrollar con frecuencia planes de accion y comunicacion

orientados a los clientes, que permitan fortalecer la imagen
de la compatiia, lanzamientos y promocion de productos.
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e Preservar en todo momento la buena relacion del agente con
sus clientes.

Aprovechar las oportunidades de una venta cruzada planificada.

e Promover una imagen de compafila con enfoque global de

servicios.
» Ayudar a la fuerza de ventas para que aumente la penetracion
en clientes y diversifique su cartera de productos.

Adaptar las bases de datos para que permitan conocer el
comportamiento de los clientes y elaborar acciones eficaces de
promocion v apoyo a la red.

Unificar los registros de alta,

Mejorar y actualizar la informacién disponible de los
clientes.

Controlar los productos por cliente.

Establecer criterios de segmentacion,

Coordinar los esfuerzos de las distintas areas en el proceso de
cometcializacidn.

* Determinar el nivel de esfuerzo de cada area en funcion de
los objetives globales y por producto.

s Actuar de forma coordinada con los agentes.

» Elaborar elementos de capacitacién homogéneos.
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Disefiar sistemas de comunicacién uniformes para los clientes,
basados en los beneficios y ventajas que proporcionan a los
usuarios.

s Buscar el reconocimiento de marca.

» Proporcionar argumentos de venta a los agentes que los
apoyen para proporcionar la imagen de servicio de la
compafiia.

» Elaborar y facilitar elementos de apoyo que refuercen su
accion comercial.

Homogeneizar la comunicacién al agente desarrollando elementos
précticos de gestion comercial.

s No limitarse a elaborar los documentos y materiales en forma
descriptiva sino aportar también argumentos de venta y
perfiles de cliente que faciliten la labor de los agentes.

Elaborar acciones de comunicacidn encaminadas a facilitar la
captacion de nuevos clientes.

Disefiar sistemas que faciliten la labor administrativa que
actualmente realizan los agentes.

s Disponer de vias de comunicacién directas de los clientes con

la Entidad para siniestros y resolucion de trémites
administrativos.
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o Destinar uinicamente los esfuerzos de los agentes para sus
labores comerciales y de atencién a clientes.

Disefiar un plan adaptando los medios con los que actualmente se
disponen para alcanzar estos objetivos a corto y medio plazo.

¢ Evitar que los agentes sientan intromisién en su laber
comercial,

o Actuar estableciendo etapas que faciliten el control de
resultados.
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4.4 Planteamiento de 1a_propuesta para el desarrolio de la
"Campaiia de Servicio"

4.4,1 Objetivos de la Campaiia de Servicio

¢ Ayudar a mantener una comunicacion mds fluida a los agentes
con sus clientes, al iniciar acciones de mercadeo directo,
apoyadas por la Entidad Aseguradora.

» Enriquecer el archivo de clientes de cada Agente,
proporcienando con esto informacién valiosa y ordenada de los
mismos. Esto permitira conocer su comportamiento y elaborar
acciones de apoyo para la labor de ventas.

* Crear mayor lealtad de los clientes a nuestros productos y por lo
tanto a la empresa al darles un mejor servicio y ofrecer los
productos que les permitan satisfacer sus necesidades. Esta
imagen de servicio y atencion dard un reconocimiento de
Compaiila de Seguros preocupada por la satisfaccion de sus
clientes.

e Lograr que se fortalezca la imagen corporativa en e! mercado, y
con esta actitud poder solicitar a los asegurados referencias de
prospectos a los que puedan interesarles los productos.

s Disminuir las tareas administrativas de los agentes,

facilitindoles con esto mds tiempo para la realizacion eficaz de
sus actividades comerciales y de atencidn.
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Todo esto facilitara a la Entidad a obtener mejores resultados en
las campafias posteriores que sc realicen.

Esta campafia promoverd la venta cruzada de productos y con base
en esto se desarrollard la comunicacién con los clientes y las
actividades de apoyo comercial a ia red.

Para desarrollar esta campafia serd necesario:

1. Elaborar una comunicacién con enfoque global de la
Compafiia como Entidad Aseguradora y de servicio, al
presentar una oferta concreta para cada necesidad de
cobertura de riesgo.

2. Proporcionar materiales, capacitacién y todo lo que permita
apoyar a la red para que se mejore la penetracidon de los
productos en cada cliente.

3. Dar herramientas a los agentes para abordar a Jos clientes
con nuevos y mejores argumentos de venta.

4. Utilizar el mercadeo directo como formula inicial de contacto
con el cliente y como motor de la relacion comercial,

- Basado siempre en la figura del agente como eje central de

la relacion comercial,
- Promoviendo la visita del agente al cliente,
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5. Enviar la comunicacién a los clientes por medio del comreo y
telemercadeo mds eficaces (proveedores cumplidos).

6. Estructurar la accidn de forma paulatina y por fases.
- Permitiendo mejorar el grado de control de la accidn,
- Facilitando la compresidn de los objetivos por parte
de los agentes.

7. Establecer una primera fase piloto.
- A realizar en Distrito Federal y seleccionando un niimero

limitado de Gerencias de Zona, con agentes muy vinculados
a la Entidad.

8. El objetivo en ventas serd alcanzar entre 5,000 y 10,000
clientes.

- Sera una muestra significativa.

- Permitird equilibrar y racionalizar los costos fijos y
variables de la accion.

9. Ampliar la accién en forma paulatina,

Las acciones deberén enfocarse a dar un mejor servicio,
incrementar las ventas y conocer a los consumidores para
atenderlos de acuerdo a sus necesidades, creando una estrecha
relacion con ellos.

La fase piloto de esta campafia, se iniciard utilizando primeramente
la base de datos del ramo de vida, debido a que:
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e Esla la base que dispone de datos mas completos de clientes.
» Ha sufrido varios procesos de depuracion,

¢ Permite evaluar algunos datos de comportamiento.

¢ Es la que ha mostrado menor crecimiento en el ltimo aito.

Sobre esta base de datos se procerderd nuevamente a una
depuracion informdtica para identificar clientes y eliminar las
duplicaciones de registros de p6lizas.

s Identificar clientes que se encuentren con polizas vigentes

o [dentificar clientes que no sean morosos.

» ldentificar clientes que correspondan a los agentes
seleccionados en la primera fase piloto.

Asimismo se disefiard un proceso que permita identificar a los
clientes que poseen varias polizas.

Los agentes seleccionados llevaran a cabo un proceso de
depuracién manual de sus clientes.

¢ Permitiendo eliminar duplicidades que informaticamente no
han sido detectadas

e Ayudando a completar datos importantes de cada cliente,
para a base de datos.

(Ver anexo "Proceso de depuracion"pdg. 104 )
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4.4,2 Plan de Medios (Mailing y telemercadeo)

Se disefiard un mailing que identifique a la Compaiifa claramente,
pues:

¢ Todos los clientes tienen interés por saber lo que la
Compaiiia desea transmitirle.

o Se evitara por su disefio y contenido que sea algo a lo que no
se preste atencién, pues incluird una llamada grafica que
incite a los destinatarios a abrirlo, El envio ademas contendra
una carta de presentacién que agradecerd la confianza
prestada a la Compadfifa, y en la cual se resaltard la labor del
agente como parte fundamental de la relacién comercial
Entidad Aseguradora-Cliente,

El contenido del envio debe disefiarse con mensajes cortos,
enfocados a las ventajas y beneficios, que permitan atraer la
atencion del cliente como :

s La seguridad que le ofrece la Entidad Aseguradora al ser una
empresa lider y con solvencia, argumentos que denotaran
confianza al asegurado para la resolucién oportuna a sus
necesidades.

» Las ventajas y aspectos relevantes de todos los servicios

s Larapidez de respuesta (Pago de indemnizaciones)

(Ver anexo “Llamada grifica del envio”, pdg. 106 )
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Se incluira un incentivo por suscribir otro producto ¢ incrementar
la suma asegurada de su péliza de vida ya contratada, a fin de
recibir una respuesta mas rapida del cliente. Se indicard que para
obtener este beneficio es importante notificarlo a tiempo porque la
vigencia de |a oferta estard limitada a un plazo de 2 meses.

Se realizard un telemercadeo para concertar una entrevista agente ~
cliente, esto permitira atender personalmente al asegurado.
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4.5 Alcance de la Campaiia de Servicio

Por medio de este campafia se dard apoyo a la fuerza de ventas de
la Empresa Aseguradora a fin de obtener mayores beneficios para
ambas partes, por lo cual sera de gran importancia la colaboracion
de la Empresa y los agentes.

Esta campafia inicialmente se desarrollara en una fase piloto, en la
que se eligirdn a los mejores Gerentes de Zona y agentes de
Ventas. El propdsito de tal seleccion serd para obtener una mayor
retroalimentacion al conocer las experiencias de esta fase y obtener
mejores resultados en la fase nacional donde participardn todos los
integrantes de la fuerza de ventas.

Con esta campafia se espera mejorar la comunicacion con nuestros
clientes, ddndoles un mejor servicio y ofreciéndoles la amplia
gama de servicios que la empresa pone a su alcance.

Con esta accién de servicio se podran vender otros productos. La
mecanica para desarrollar la campafia involucra un mailing que
llegara al domicilic del asegurado, el cual informard todos los
servicios que la Empresa le ofrece, v por ofra parte esta actividad
se reforzard con una llamada telefonica de servicio donde se
concertard una entrevista personal del agente con el asegurado,
iniciando con ello la relacion del cliente con la Entidad.
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4,6 Apove para la realizacidn de la “Campaia de Servicio”

Para garantizar ¢l funcionamiento y los resultados exitosos de esta
campafia los agentes de ventas contaran con el signiente apoyo:

Capagitacién: Dentro de la Empresa se impartirdn cursos sobre la
manera como se debera operar esta campafia, aspectos que ayuden
a los agentes a mejorar la realizacion de sus labores cornerciales.
Ademss se les proporcionard una agenda que les permitird
organizar su trabajo, en ella se inclnird informacidn valiosa sobre
la Empresa, los procesos de venta y la descripcion detallada de los
productos y servicios, destacando la posicién estratégica que tienen
al mencionar sus caracteristicas competitivas como la respuesta
rapida y oportuna a las necesidades que demanda el mercado en la
actualidad y 1a eficiente atencion que se ofrece a los clientes.

Apoyo de todo el personal de la Compafiia: Desde la Gerencia de

Zona a la cual pertenece cada agente hasta la Direccion General de
la Organizacién, cuentan con un compromiso para la realizacién de
estas actividades de mercadeo directo que dardn grandes beneficios
a la empresa, por ello es importante que esta campafia sea
perfectamente comprendida por todos las personas involucradas
para que se obtenga el éxito esperado en todas las actividades que
contribuyen al logro del objetivo global del plan.

Arca de Sistemas: Destinard los recursos que Se requieran para

contar con toda la informacién necesaria, v a su vez procesard
aquellz que se obtenga para actualizar la base de datos y asi poder
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4.7 Presentacion de la “Campaiia de Servicio” en la fase piloto

Como amteriormente se menciond se hard una seleccion de las
mejores Gerencias de Zona y de los agentes de ventas que cuenten
con una cartera importante de clientes para la fase piloto de la
Campaiia.

Posteriormente se organizard una sesidn de grupo con los Gerentes
de Zona, Agentes, directivos de las 4reas involucradas y los lideres
del proyecto por parte de la Empresa de Consultoria Common
Sense, para dar a conocer la Campafia de Servicio y la importancia
de su colaboracidn para el logro de los objetivos.

Induccion a los Gerentes de Zona

Se convocard a una reunidn de induccion a los Gerentes de Zona
para exponerles la Campafia de Servicio.

Posteriormente de dar la bienvenida a quienes fueron seleccionados
para la prueba piloto, se les explicard la Campafia. Esta exposicion
tendrd como apoyo un manual diseflado especialmente para ellos
que detalla toda la informacidn acerca de los objetivos que se
persiguen y las actividades que deben realizarse.

Contenido del manual :

Objetivos de la Reunidn:
e Dar a conocer la mecanica de la Campafia de Servicio



s Exponer la necesidad de crear una red de ventas con técnica y
mecénica de trabajo para ofrecer una imagen de homogeneidad y
de servicio a los clientes.

Aqui empezard a promoverse una imagen sélida de servicio, ya
que la empresa al tener productos competitivos y ofrecer una mejor
atencion, podrd meaximizar la satisfaccién de sus clientes,
solucionar sus necesidades de aseguramiento. En esta fase se
contard con clerta flexibilidad para solucionar las
disconformidades existentes de sus consumidores.

Lo que se pretende lograr es:

¢ Hacer de nuestros clientes y prospectos clientes inteprales, es
decir consumidores de todos los productos que la empresa
pueda ofrecerles v sean de su interés para la satisfaccidn de sus
necesidades, creando con esto lealtad de su parte a la Empresa y
a su agente de ventas.

s Buscar que el producto cubra sus necesidades de seguridad, gue
el agente le proporcione la informacién y servicie que el cliente

se merece y que la empresa le ofrezca garantia y sélidez,

» Crear y aumentar la imagen de la Empresa Aseguradora como
una Empresa de Servicio,

e Aumeniar Ja productividad de los agentes de ventas para con
esto obtener una mayor rentabilidad para la empresa.
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Se expondran también los controles que deberan establecerse y
que son parte de las actividades y responsablidades que los
Gerentes de Zona deben llevar a cabo para revisar que los
esfuetzos se orienten adecuadamente al logro de los objetivos.

Este punto se realiza con la finalidad de dar a conocer a los
empleados involucrados la estrategia, Ja manera como deben
participar y la importancia de su colaboracion y la de sus
subordinados.

En esta misma reunién los Gerentes de Zona entregaran los listados
de sus agentes participantes en Ja fase piloto, a fin de que en su
reunién de induccién se les tengan preparados las relaciones de
clientes para que procedan a su depuracién.

Induccidn a Jos Agentes de Ventas

Posteriormente se convoca la junta de induccion con los agentes de
Ventas, quienes fueron elegidos por su propia Gerencia de Zona
para comunicarles la Campafia.

De la misma manera, se dard a conocer la campafia y la forma
como realizaran sus actividades de mercadeo directo.

Fn esta sesion se entregan a los agentes los listados de sus clientes,
para que sean depurados, donde Unicamente consideraran aquellos
asegurados que cuenten con pélizas de vida independientemente de
que cuenten con otros productos.
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Esta depuracion de datos enriguece el archivo de clientes o base de
datos, que es un factor esencial para el buen desarrollo de la
Campafia de Servicio y de las respectivas actividades de mercadeo
directo que se Hevaran a cabo. Esta depuracién se hard en una ficha
de cliente especialmente disefiada para este proposito,

Una semana desples los Agentes deberdn entregar al drea de
sistemas de la empresa los listados depurados (fichas de cliente)
para su captura, mismos que les serdn devueltos para mantener sa

cartera de clientes actualizada.

Al contar con toda esta informacion correctamente capturada
comenzaré la entrega del mailing y el telemercadeo.

(Ver anexo: “Ficha de Cliente", pdg. 115)
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Datos Generales
Nombre del Apente

Clave:

FICHA DE CLIENTE

Datos del Cliente

Nombre:

Domicilio:

Col. C.P.

Teléfono domicilo:

Teléfono oficina:

Observaciones: -

Datos Generales
Nombre del Agente

Clave:

FICHA DE CLIENTE

Datos del Cliente

Nombre;

Domicilio:

Col. C.P.

Teléfono domicilo:

‘Teléfono oficina:

Observaciones:
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4.8 Estructura de la Campafia de Servicio

Con una frecuencia l6gica para que el proceso del envio del
mailing y el telemercadeo sean adecuados, se irdn entregando en el
domieilio del cliente los envios de la Campafia de Servicio por
parte de una empresa de reparto especializada en eéntrega en mano.
El envio debe ser estudiado y analizado por los agentes
detenidamente para conocer su contenido.

El envio esta compuesto por:

» Una carta de la Direccién General de [a Empresa Aseguradora
s Un folleto explicativo de los productos que ofrece la Empresa
» Comunicacion del incentivo
s Sobre contenedor

Telemercadeo:

A los 3 6 4 dias de haber recibido el cliente el envio, se efectuara
una llamada de cortesia por parte de ia secretaria del agente, en la
cual se concertard una entrevista personal del agente con su cliente.
La informacién con la hora, lugar y el dia de la cita se avisard con
tiempo suficiente para que el agente pueda planificar su agenda.

La visita hecha gracias a la concertacién previa por medio del
telemercadeo, es [a accidn clave para el éxito de la campaiia . La
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visita consiste en una entrevista informativa con el cliente donde se
pretende tratar los siguientes temas:

¢ Presentar todos los productos y servicios que el cliente no tiene,
es decir buscar realizar una venta cruzada,

o Llenar el cuestionario de calidad disefiado para detectar posibles
problemas y poner las soluciones necesarias para lograr la
maxima satisfaccién de nuestros clientes.

o Informar el incentivo que se ofrece si se incrementa la prima
anual del seguro de vida o al contratar cualquier otro producto.

s Convencer al cliente de la necesidad de incrementar su pdliza de
vida que tiene suscrita con la Empresa en funcion de sus
necesidades a futuro, asi como promover otros productos.

e Recopilar la informacion obtenida en la visita, y en su caso
registrar la venta para conocer mejor ia situacion de cada uno de
los clientes de la Empresa, a fin de que posteriormente sean
atendidos de manera individualizada, de acuerdo a las
necesidades de cada persona.

e Si es el caso, entregar el incentivo a aquellas personas que
tengan derecho de recibirio, asi como dar de afta las pélizas
muevas de otros ramos siguiendo el método administrativo
tradicional.
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e Despiies de dos o tres meses deberan revisarse las fichas de
clientes de la accidn y dar seguimiento a jos temas pendientes
que se encuentren anotados en ella. Hay que considerar que
muchas veces las personas no tienen la decisién de compra en el
momento de la visita, pero pueden considerar la opcién a futuro,
y los agentes realizar una venta. Con esto ademas se otorga un
servicio que da valor agregado a los productos y a la Empresa.

e Obtener de cada uno de nuestros clientes visitados referencias de
algunos prospectos a quienes puedan visitar los agentes,
ampliando de esta manera su cartera de clientes,

(Ver anexo: “Fases del proyecte” en la fase piloto, pdg. 119)
{Ver anexo: “Estructura de la Campatia de Servicio”, pag. 120}
(Ver anexo: “Cuestionario de Calidad”, pdg. 121)
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CUESTIONARIO DE CALIDAD

APLICABLE EN LA VISITA AGENTE - CLIENTE

1.

4 Conoce las condiciones y alcance de su seguro de vida contratado con la empresa?

Muy Bien Bien Regular Muy Poco
;Por qué?
. Cuando usted ha recibido alguno de nuestros servicios ¢Hemos cubierto sus expectativas”
Plenamente Regudar Mal
i Por qué?

. ¢Recibe suficiente informacién acerca de nuestros productos y servicios?

Si No

;De qué manera?

. Con respecto a su poliza de vida ¢Considera que obtiene toda la informacitn necesaria

para su completa comprensién?
Si No

;Por que?

. ¢Qué otros productos ademés de aquellos con los que cuenta le interesaria adquirir?

. ¢ Por qué usted no ha adquirido nuestros productos de {gastos médicos rmayores, becas para

sus hijos, seguridad en el hogar, etc.}?

. Deseamos conocer su impresién general sobre nuestra Empresa, quisiera agregar algo mas

. Podria recomendarnos algiin familiar o amigo:

Nombre Teléfono
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4.9 Argumentos de venta para mejorar la labor de los Agentes
de Ventas

Fn ia Agenda que se les proporcionard, contardn con informacién
sobre el proceso de venta, la prospeccion de clientes y el uso dei

telemercadeo como herramienta para la realizacién de su trabajo.

Como ofrecer nuevos productos a nuestros clientes actuales

Al conocer los clientes a la Empresa la accion serd més sencilla ya
que seguramente estardn interesados en todo lo nuevo que la
Empresa pueda ofrecerles, y por ello esta Campafia de Servicio Jes
bara saber la preocupacién que esta Compaiiia siente por ellos
queriendo satisfacer todas sus necesidades de aseguramiento.

La comunicacion en momentos dificiles

Debe considerar la fuerza de ventas, que sus clientes guieren
enterarse de todo lo que estd sucediendo en su Empresa
Aseguradora , en la actualidad los mercados estan involucrades en
dindmicas muy competitivas a nivel servicio hacia sus clientes y es
por eso que todas las empresas pretenden sofisticarse en su relacion
Empresa-Cliente, con esta Campafia, podran dar la maxima
satisfaccién a los asegurados.

Las comunicaciones en momenios dificiles tienen gran importancia

en la percepcion del mercado, por ello las empresas deben expresar
en todo momento que lo principal para eltas son sus clientes.
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4.10 Metodologfa para la Campaiia de Servicio

1. Envio al cliente el mailing: El cual consiste en un sobre que
contiene una carta del Director General, un folleto con
informacién genérica de los productos, y un incentivo que se
otorga con la adquisicién de un producto o por el aumento de la
suma asegurada en el seguro de vida.

2. La distribucién de los folletos a los domicilios particulares de
nuestros aseguiados se realizard por parte de una empresa de
reparto especializada en entrega en mano.

3. Se utilizard el telemercadeo para fa concertacion de entrevistas
del agente con el cliente

4. En la visita del agente a su cliente se expone la Campafia de
Servicio, posteriormente se procede a ofrecerle los productos, si
se realiza la venta se entrega el incentivo, se llena el
cuestionario de calidad y se solicitan las recomendaciones de
algunos prospectos.

5. Se estableceran como controles, reuniones de seguimiento de la
Direccidn de Ventas con Gerencias de Zona participantes y de
las Gerencias de Zona con sus Agentes de ventas, para lograr la
méxima eficiencia y productividad.



4,11 Metodologia utilizada para el envio del mailing y el uso del
telemercadeo.

Dependiendo del niimero de visitas que cada agente pueda realizar
por dia, se creard un esquema de las eniregas a domicilio y de las
llamadas telefénicas que concertarin las visitas, procurando que
estas se realicen en un mismo distrito postal. Es importante
considerar por parte de los agentes que los envios se realizaran
todos los dias Junes y martes de cada semana, en el plazo estimado
para la fase piloto,

En cuanto al telemercadeo, las tatjetas de cliente con la cita
programada (dia, lugar y hora) se agrupardn en un sobre por agente
y por semana correspondiente, para ser enviados a su Gerencia de
Zona a la que pertenecen, aqui serd donde se repartiré el trabajo.
Asi se actuard sucesivamente mientras los agentes asisten a sus
visitas.

Cuando el nimero de visitas sea elevado, el envio se reducira a las
entregas comrespondientes que elija cada agente, buscando sobre
todo que la carga de trabajo se realice de acuerdo a las capacidades
de cada quien y en forma eficiente para obtener los resultados
esperados.

(Ver anexo: “Mecdnica de envio y telemercadeo”, pdg. 125)

(Ver anexo: “Argumentarios telefénicos”, pag. 126-130)
(Ver anexo: "Tarjeta de Cliente”, pag. 131)
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Datos Generales

Nombre del Agente

Clave:

TARJETA DE CLIENTE

Datos del Cliente

Nombre:

Domicilio:

Col, cp

‘Teléfone domigilo:

Intentos de Hamadas

Teléfono oficina:

Hora Fecha Comentarios

1.

2

3.

Resultado final

Contacto realizado Si No

Se recibid mailing: Si No

Se aceptd visita Si Dia Hora

Observaciones:

Domicilio para la visita:

No

Motivo:

Se respondié cuestionario:
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4.12 Segnimiento con los Agentes y Gerentes de Zona como
sistema de control de la Campaiia

Cada Gerente de Zona debera reunirse los viernes a ultima hora
con sus agentes de ventas y procederd a:

» Repartir el trabajo que ha recibido para cada uno de sus
Asesores
Analizar el trabajo de la semana anterior y corregir incidencias
Asegurarse de que se estan dando de alta nuevas pélizas
conseguidas

* Recoger de los agentes el Informe Semanal de trabajo

YLos Gerentes deben:

s Analizar el trabajo de su Gerencia durante {4 semana anterior 4
la siguiente reunién con sus agentes,
Corregir y comentar las incidencias detectadas en esa revision
Eutregar el Informe Semanal de su Gerencia a la Direccion de
Ventas

(Ver anexo: “Informe Semanal” de Agentes, pdg. 133)
(Ver anexo: “Informe Semanal” de Gerentes de Zona, pdg. 134)
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CONCLUSIONES

Actualmente la comunicacién constante con los clientes tiene gran
importancia para cualquier empresa y més para aquellas que tienen
claro que su préposito principal es orientar sus servicios a
resolver las necesidades del cliente. En este contexto la
mercadotecnia es vital y forma parte de las estrategias centrales de
todas las empresas.

La mercadotecnia debe entenderse en todo momento como una
disciplina de acercamiento sistemaético al cliente, aspecto que debe
ser considerado en la elaboracion de las estrategias de la empresa
para poder obtener y conservar a sus clientes al desarrollar nuevos
y mejores productos capaces de satisfacer mejor las necesidades de
la sociedad.

Para el logro de los objetivos de cualquier organizacion deben
desarrollarse estrategias concretas, posibles de implementase y
planeadas a largo plazo.

Es de gran wilidad para cualquier organizacién, medir
constantemente los resultados que se obtienen en el transcurso en
que se desarrollan las actividades que define la estrategia ya que
esto proporciona pautas que permiten corregir a4 tiempo posibles
desviaciones que impidan el logro de ios objetivos. Esta medicion
se puede realizar por medio de investigaciones de mercado,
aplicando técnicas como el mercadeo directo y recabando
informacién de la propia fuerza de ventas de la empresa.
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Actualmente ya no puede venderse lo que uno quiere, sino
Unicamente los productos y servicios que el mercado demanda, por
lo que tas empresas que asi piensen y actlen contardn con una
ventaja competitiva.

Por esta misma razon deben buscarse constantemente mecanismos
que permitan llegar a los clientes, atraer a los potenciales y
conservar a fos actuales, creando una relacidn mas estrecha con
ellos para poder servirlos de manera individualizada, lo que
implica atenderlos como ellos se merecen y de acuerdo con lo que
ellos requieren y demanden.

En todas las empresas es de vital importancia el desarrollo de
comunicaciones eficaces, pues muchas veces de esto depende que
los clientes comprendan perfectamente los beneficios y ventajas
que obtienen al adquirir sus productos.

La publicidad en todas las empresas funciona y es muy il si se
utiliza de manera correcta, es decir, si se adaptan en forma
adecuada las técnicas de esta disciplina al producto que se
comercializa y a la empresa del ramo al que pertenece.

El gasto elevado que genera la aplicacién de la mercadotecnia

siempre se compensa, pues se obtiene mas de invertir en ese
esfuerzo que escatimando en el y no ganar nada.
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