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PREFACIO

Este trabajo es realizado con la finalidad de poder visualizar a la
metcadotecnia con un enfoque diferente, a través de lo que se conoce como
mercadeo directo, a través del correo directo, aplicando las herramientas gue
conocemos de la mercadotecnia y agregando algunas ofras para desarrollar un
nuevo tipo de mercado, sefialando que el correo directo no es del todo nuevo,
debido a que no se le ha dado la importancia, que merece desde mi punto de vista.
Por lo que en este trabajo en particular lo aplicaremos a la venta de seguros, un
producto que en México sigue desarrollando nuevos mercados.

Fl escoget la mercadotecnia para desarroflar el presente trabajo fue debido
a que toda empresa sea de servicios, productos o de cualquier otro tipo lo que s¢
busca siempre es vender, incluso antes de crear una empresa ¢ hacen una serie de
estudios para poder evaluar la viabilidad de ia misma y estimar que mercado se
puede alcanzar en sus periodos consecutivos a su creacion y claro desde su
creacion misma. La situacion desde la Revolucién Industrial misma ha sido
vender, por lo que siompre a surgido Ja pregunta ;Como puedo ampliar fa
cantidad de ventas?, A la cual se ha presentado una gran variedad de respuestas,
estas respuestas estin en funcién de buscar nuevos mercados, algunos con &xitos y
oiros con fracasos, pero de todos se obtienen conocimientos nuevos, tos mercados
dia a dia se reducen debido a la creciente competencia en todos los ambitos
empresariales.

Fl mercadeo directo a través del correo directo, historicamente ¢n un gran
porcentaje de los productos que se ha puesto en marcha ha funcionado con
resultados satisfactorios, cabe hacer notar que la pucsta en marcha no implica una
respuesta de ventas muy satisfactoria en un principio, pero esta s¢ incrementa
poco a poco. Por los conocimientos del tema puedo decir que Io més basico para
obtener una respuesta es: Tener una base de datos adecuada para el producto, un
sobre adecuado, una manera ficil de respuesta y un primer mensaje de encabezado

que capte la atencién del cliente hacia nuestro producto. Si contamos con lo
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anterior podemos decir que hemos dado un gran paso, pero por el momento creo
que no es indispensable ahondar mas al respecto.

Uno de tos factores mas importantes en este tipo de mercadeo es que ¢l
gasto de la empresa en las comisiones en un principio se convertira en costos muy
elevados, mismos que disminuiran paulatinamente, lo que implicard una mayor
utilidad para la empresa, en un periodo estimado de 2 afios.

En estos Gltimos comentarios he hablado de algo que para el presente
trabajo interesa mucho y que son las comisiones de los agentes de seguros, las
cuales desde luego son muy altas y que implican entre un 70 y un 78.5 por ciento
de las primas cobradas. La cual es una gran cantidad de dinero la que se destina a
comisiones, por lo cual para finalizar esta breve resefia mencionare que el
objetivo fundamental de este trabajo es hacer ver los grandes ahorros que
implicarfa para una compafiia de seguros el aplicar la venta de seguros por correo

directo, asi como poder mostrar un “nuevo” tipo de mercadeo.
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INTRODUCCION.

Las crecientes necesidades humanas y la produccién de bienes para
satisfacerlas. han sido el resultado del avance y perfeccionamiento logrado en la
organizacién econémica y social. Todos Jos sistemas econdmicos han significado
estadios histéricos de superacién y ascenso de la humanidad, trasformando y
haciendo uso de los bienes de la naturaleza, con técnicas cada vez mas eficientes,
con la mejor organizacién del trabajo, de la produccion, del comercio y el

perfeccionamiento de la estructura social general.

Desde el momento en que se crean excedentes de produccién, los bienes

son objeto de intercambio, por medio de la corpraventa o ¢l simple trueque.

En el sistema capitalista, la produccion e intercambio de bienes se orienfa
por el mecanismo del mercado, en donde tedricamente hay libertad de los
consumidores o productos para escoger los bienes que se deseen producir ©
consumir. Me parece importante hacer ¢l comentario que en ninglin mercado la
oferta y la demanda tienen una libertad absoluta y que una y otra pucde ser

interferidas e incluso guiadas.

El mayor interés recae en la economia del mercado, cuya evolucion ha
venido a cristalizar en algo muy diferente a las ideas originales de los economistas
clasicos, en la cual se combinan rasgos capitalistas y socialistas, con la aceptacién
del estado, que interviene en mayer O IMenor medida para regular su
funcionamiento y atenuar en lo posible los desajustes provocados por la actividad

de los particulares.

El sistema estructural de precios atin significa, para cada uno, la

conveniencia de producir o no los bienes y servicios que la sociedad requiere.
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En consecuencia al observar lo mucho que se puede amphar el mercado €s
decir 1a mercadotecnia directa, nace la inquietud de abordar el presente tema, en
donde considero existe un mundo por recorrer, o s1 se ve desde otro punto de vista

una fuente inagotable de recursos.

Es por ello que el presente trabajo ha sido elaborado en cuatro capitulos,
en los cuales cada uno de ellos forma parte importante del presente trabajo, ya que
ge estudia y analiza el tema principal a tratar, ¥ en donde analizaremos algunas de
las ventajas y desventajas que tiene el mercadeo directo, el decir algunas, es con el
fin de indicar que ademas de las que se traten en el presente trabajo pueden existir

algunas otras.

En el primer capitulo iniciaremos con dar una vision general de lo que es
el mercado, esto es concepte de mercado, oferta, demanda, y asi como analizar la
evolucidn del mercado, posteriormente se abordara el tema relacionado con el
mercadeo una vez analizada esta vision general, proseguiremos con una vision de
1o que son los planes y condiciones bésicos del seguro de vida, asi como la venta
de seguros, estos dos ltimos temas se hard mencién de las ventajas que se tiene al

contratar un seguro de vida.

En el segundo capitulo analizaremos lo referente a la planeacion del
mercado, esto serfa el plan de mercadeo, la reduccion de costo para obtener el
mayor aprovechamiento de recursos posibles, se analizaran las fases de la
planeacién asi como introducir lo que se conoce como un plan de mercadeo y lo
que esto implica para su desarrollo determinacién de los recursos y culminar con

una evolucién de dicho plan.

En el tercer capitulo, pasaremos al estudio del mercadeo a través del
correo  directo. Se efectuara un andlisis de lo que implica ¢l correo directo,
analizando como desarroliar un plan de mercadeo directo obviamente se tomaran

en consideracién las ventajas v desventajas que esto implica, posteriormente se
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efectuara un estudio detallado de todo lo que implica la utilizacién de listas para
nuestro caso bases de datos, y algo que es no menos importante que las listas, el
disefio y creatividad de la correspondencia ya que en ¢l disefio y creatividad de la
correspondencia ya que en gran medida de esto dependera el éxito o fracaso de
nuestros mercadeo, ofro punto crucial para el éxito de nuestro campafia es la
retencién de clientes ya que muchas compaiiias no les prestan la debida atencion
recordando que nuestros clientes es la mejor forma de obtener informacién para

determinar las nuevas necesidades de los mismos.

Finalmente en el capitulo cuarfo analizaremos la venta masiva de seguros
por correo directo, lo cual implica determinar la finalidad de la venta por correo
directo, ademas de explicar como elaborar una carta para el correo directo entre
lo que podemos resaltar fa personalizacién de dichas cartas, como en el capitulo
anterior en este caso la venta de seguros por correo directo, hago énfasis en lo
anterior debido a que desde mi punto de vista no existe plan alguno en el que
Gnicamente se tengan ventajas, por lo cual también existe un gran mimero de
desventajas que trataremos en ¢l presente trabajo, para finalizar este capitulo
desarrolle una propuesta en la cual se expresa un planteamiento simple de la
venta de seguros de vida, lo cual implica que se puede desamrollar una

innumerable cantidad de propuestas.

Por eso a ustedes que deseen retomar el tema, espero que superen el
mismo, v a la vez les sirva de apoyo, para poder aportar nuevas y mejores ideas,
con el firme propésito de poder desarrollar una manera méas productiva u eficaz de

realizar la mercadotecnia.



EL MERCADEO DIRECTO

CAPITULO 1. - EL MERCADO

El objetivo de este capitulo es poder expresar a los lectores, una idea mas clara de
lo que es ef mercadeo y como se desarrolla, a su vez ampliar la visién de lo que es
la oferta y 1a demanda, asi como enfatizar que toda empresa sin importar el giro
que desarrolie, ya sea de productos o servicios lo que busca es vender, ya que su

economia esta fundada en las ventas.
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1.1. Mercado. Concepto y Definicién

Satisfacer las necesidades en sociedad implica no sélo producir
transformando la naturaleza e incorporando utilidad formal a log bienes, sino
ademds, trasladar la mercancia al lugar donde pueda satisfacer esas necesidades -
utilidad especial - ast como oftecer los bienes y servicios a los consumidores en el
momento en que los necesiten - utilidad temporal -, dandoles oportunidad de
disponer de los mismos como mejor convenga a sus intereses y necesidades -

utilidad de propiedad.

Para ¢l consumidor, el mercado es donde adquiere los bienes que necesita

a cambio de una cantidad determinada de dinero.

Preductor y consumidor negocian los productos mediante el mercado v en
é| obtienen lo que necesitan; creando de esta manera vinculos de dependencia y
en una mezcla de deseos y ofrecimientos de toda clase, llegan a acuerdos de
miltiples y variadas condiciones, sin ley escrita que les gufe en lo que mds les

conviene y en la forma de lograr los mutuos beneficios méximos.

Las mercancias para que puedan ser objete de cambio requieren del

mercado, de los individuos que las necesiten y donde adquieren su plena utilidad.

Los oferentes, ya sean empresas o individuos, para producir los bienes que
piensan Ievar al mercado, primero estiman el volumen que venderédn a los precios
existentes y las utilidades que pueden obtener una vez cubiertos los gastos de
produccién y distribucién. Tales actividades requieren apreciaciones realistas, no
s6lo de las necesidades existentes, sino también de la demanda efectiva y de la

futura capacidad de compra.
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El término mercado puede contener varias definiciones, asi por ejemplo se
puede definir como: "el conjunto de ofertas y demandas relativas a un bien o
servicio”. Otra definicién es: “Es el 4rea dentro de la cual los vendedores y
compradores de una mercancia mantienen estrechas relaciones y llevan a cabo
abundantes {ransacciones, de tal manera que los distintos precios a que éstos- se
realizan, tienden a unificarse”, Pero desde mi punto de vista se adecua mis la

siguiente definicién: “Lugar en el que coinciden compradores y vendedores.”

De tal manera, constitiyen un mercado lo mismo los productores y

compradores de un bien agricola o los que negocian certificados de valores.

Ciertamente €l precio que establece la oferta y la demanda juega un gran
papel en la toma de decisiones, mas no necesariamente llega a ser determinante
merced a las condiciones monopolistas o monopsonistas que pueden alterar,
inducir, restringir o fomentar las cantidades que producen y venden de un

determinado bien.

No puede negarse al mecanismo del mercado su facultad de depuracién
constante de productores, que ofrecen bienes no necesarios o de mala calidad, o
cuyos costos son tan altos y consecuentemente de precios tan superiores a los del

mercado que son rechazados por éste.

1.2. Demanda

En el mercado actual la demanda la estiman por ¢l nimero de personas que
ticnen necesidades y requieren sus bienes para satisfacerlas, pero ademds cuentan
con posibilidades o capacidades para comprarlos. A esto s¢ le denomina demanda
efectiva, en contrapartida a la demanda potencial en la que sélo existen las
necesidades los deseos de adquirir los bienes y servicios, pero que no se respalda

con una capacidad monetaria o poder de compra.
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La demanda se expresa objetivamente en el precio y se le califica por €l
nimero de unidades desplazadas al precio imperante en el mercado en un
momento dado.

Cuando los consumidores no alterada su situacién personal en general
reaccionan ante una baja de precios de un bien (que equivale a un aumento de
ingreso), aumentando la cantidad comprada y disminuyéndola ante un aumento de
los precios. El efecto de una variacién de precios en la conducta del consumidor
en ¢l periodo corto o inmediato es diferente, segin el bien de que so irate, del
valor que le concede (su utilidad marginal) y la caracteristica de la necesidad que

va a satisfacer.

En un breve enunciado se ha resumido la ley que sujeta la demanda: “La
cantidad que se demanda de un producto tiende a variar en sentido del precio,
mientras permanezcan constantes las condiciones objetivas y subjetivas en que

actia el conjunto de compradores.”

Un descenso del precio atrae més consumidores y aumenta el volumen de ventas y

un aumento del precio proveca el movimiento inverso; disminuye el volumen de

ventas.

A estos movimientos se les conoce por extensién y contraccién de la

demanda respectivamente.

Las condiciones objetivas y subjetivas 2 que hacemos referencia, son
objeto de especial atencién por parte de los hombres de negocios, pues en ellas
recac el interés practico de las empresas y de cuyo andlisis depende su éxito o

fracaso, al estimarlas con mayor o menor acierto.
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Entre los factores con influencia decisiva sobre la demanda, podemos

considerar los signientes:

Los precios

La competencia

Los avances tecnoldgicos y cientificos

Los gustos de los consumidores

Los ingresos monetarios

Variaciones en el volumen y estructura de la poblacién

Actividad de los Consumidores

Contrariamente a las decisiones légicas de compra mds © menos
meditadas, en las que hay una estrecha asociacién entre las necesidades y las
cualidades del producto, otras tantas decisiones s¢ toman con poca o ninguna
reflexién, obedeciendo a impulsos momentdneos. La consecuencia de este
comnportamiento del consumidor ha sido el desairollo de téenicas de investigacién
para conocer esas motivaciones y aplicarlas en la practica: Presentaciones
estereotipadas de artfculos que aluden a caracteristicas personales, productos

llamativos, productos accesibles més a su alcance, baratas, lanzamiento de

novedades, ete.

Estos factores se revelan cuando el andlisis de la demanda no arroja luz en
aquellos actos de los compradores que carecen de légica y llevan a la conclusion
de que los individuos reciben influencia del medio social, de la familia, de las

amistades, etc.

Una diversidad de actos no siguen patrones determinados, se realizan
impulsivamente y tierien su origen en instintos y emociones humanas: La vanidad,
el prestigio, el sentimiento de superioridad, la emulacién, el orgullo, etc., los
cuales son analizados cada vez con mayor interés para lograr una delineacién mas

completa de los consumidores.
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1.3. Oferta

Una vez que el productor analiza y prevé la demanda correspondiente a su
mercado, si estima que a los precios imperantes los ingresos provenientes de a
venta seran mayores que los gastos erogados en su produccitn, estard dispuesto a

ofrecer aquel volumen que le reporte la maxima utilidad.

En el caso contrario, si estima que los precios a que puede vender Ia
mercancia no compensa los gastos que erogari y venderi el monto de la

mercancia que le signifique las menores pérdidas o se retirard del mercado.

En general, los precios altos la impulsaran a aumentar la cantidad ofrecida
de un bien, en tanto que los precios bajos la inducirdn a disminuir el volumen de

la oferta.

Del enunciado general se desprende que en lo fundamental, el

comportarniento del oferente depende de dos causas basicas:

De los costos a que puede fograr cada monto de un bien, que depende de
las condiciones téenicas en que puede producirlos y la escasez de los medios de

produccion,

De los precios a que puede vender cada monto del bien (o sea, los precios

a que estdn dispuestos a comprar los demandanies}).

Como veremos en el plan de mercadeo, una empresa se plantea a corto y
fargo plazo, los costos en que incurrird al producir los montos de produccién que
estima vender, asi como los ingresos netos (rentabilidad de cada producto) que

obtendra una vez deducidos los diversos gastos.
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El calculo de las condiciones técnicas se calcula sumando los diversos
gastos variables y fijos de produccién, administrativos, impuestos y otros, para
obtener el costo total correspondiente a cada volumen de produccién; el cual
permite a su vez, estimar el costo medio o costo por unidad de produccion
(divisién del costo total entre el nimero de unidades producidas), asi como el
costo marginal, o sea, el incremento del costo tal que implica la produccion de una
unidad més de un bien.

El ingreso total lo obtiene multiplicando el precio del mercado por el
nimero de unidades que espera vender, del cual se puede deducir el ingreso
marginal, o sea * el incremento ocasionado en el ingreso total por la venta de una

unidad mas del bien™:

Para calcular ¢l beneficio correspondiente, simplemente se resta el costo
total del ingreso total respectivo; o también restando el costo marginal del ingreso

marginal.

La empresa estard dispuesta a ofrecer cada monto de mercancia siempre
que el costo total o el costo marginal sean inferiores al ingreso total o al ingreso

marginal respectivamente.

1) CANTIDAD = Q
2)PRECIO =P
3)INGRESO =P*Q

4) COSTO TOTAL = CF+CV
5) BENEFICIOS =3) - 4)
INGRESO MARGINAL = MI
COSTO MARGINAL = CM

SI MI>CM, LA EMPRESA AMPLIA LA PRODUCCION
SI MI <CM, LA EMPRESA REDUCE LA PRODUCCION
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Aunque costos, ingresos y precios son lfos elementos mds objetivos que
determinan la conducta de los oferentes, otros factores por €l lado de la demanda

ejercen influencia y modifican la misma elasticidad de la demanda gue enfrentan.

Los gustos de les consumidores y las diversas motivaciones provenientes
del medio socioecondmico en que se desenvuelven, pernuien a la empresa ejercer
influencia sobre la demanda y volverla menos eldstica, en cuyas condiciones los
precios pueden ser més elevados, porque los bienes podrin venderse a precios

mas altos que si la demanda fuera mds elastica.

De esta breve exposicion se concluye que la inter-influencia de la oferta v
la demanda, de como resultado el establecimiento de un precio de mercado, al que
todavia se le reconoce como el agente orientador de los recursés en el mercado,
ain cuando diversas interferencias de los particulares y del estado lo vuelven

muchas veces inoperantes.

1.4, Evolucidn del Mercado

Antes del fendmeno conocido como “La revolucién Industrial”, un marco
institucional poco favorable, limitaba Ia produccion, el comereio y el intercambio
entre individuos y paises. La escasa demanda no ofrecia incentivos para aumentar
y mejorar los métodos de produccién. No existfa una verdadera economia de
mercado, caracteristicas del capitalismo, que comienza a delinearse hasta finales
del siglo XVII e inicios del XVIII en Inglaterra.

En la edad media, que precedié al capitalismo, 1a produccién era casi en su
totalidad arlesanal, regida por la costumbre; y la incipiente produccién comercial

era obstaculizada por las reglamentaciones gremiales.

La fabrica y el comercio desplazan a la tierra como la principal fuente de

riqueza y poder, apareciendo el capital industrial y comercial.
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La burguesia se impone a la nobleza, apoderindose de los instrumentos de
produccién. Desaparecen el taller y el artesano para ser sustituidos por la fabrica y
el obrero; con la influencia de la poblacién del campo a los centros fabriles crecen

las ciudades y se crean los incipientes mercados nacionales.

A la filosofia politico-econémica que pregona la posesion de oro y plata
como el secreto de la riqueza y poderio, sucede aquella que exalta a la produccién
y a la circulacién de bienes, como la fuente real de la riqueza y el bienestar de los

pueblos.

Mas fue la doctrina del Liberalismo la que sienta las bases filosoficas y

econdmicas del capitalismo,

La libertad del individuo es esencial, pues su afdn de conseguir el fucro
redunda en el bienestar social, constituyendo de esta forma, la base del sistema, el

motor del desarrolto.

El estado solo debe velar por ¢l orden interior, defender al pais y prestar

los servicios publicos esenciales.

Muchas conclusiones como éstas parecian ser verdades absolutas,
plenamente ajustadas a la situacion de aquella época, ya que el sistema funcionaba
con gran dinamismo, teniendo en el centro del escenario, al individuo como actor

principal v al estado con una minima participacion.

Toda la produccién se vendia, pocos o ningin problema de ahi la

conclusién de J. B. Say “ toda oferta crea su propia demanda”.
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Entre los cambios mas importantes que en el siglo actual dan una nueva

fisonomia al mercado, podemos anotar:

De un mercado de vendedores evoluciona a un mercado de compradores.

Fue caracteristico hasta fines del siglo XIX, los mercados de vendedores,
en donde muy poca consideracion se otorga al comprador. No se hacfa ningin
analisis acerca de las caracteristicas y necesidades reales; el interés empresarial se
inclinaba hacia el producto o proceso de fabricacién, ya que, existiendo tantas

necesidades, el problema basico fue producir.

El incremento de la produccién, 1a entrada de nuevos competidores, la
aparicién y modernizacién de una gran variedad de productos, impone a los
empresarios la necesidad de localizar y atraer a fos consumidores, de estudiar sus

necesidades; se concede entonces mayor importancia a la comercializacion.

A la especializacién de la produccidn, caracteristica de un mercado de
vendedores, sigue la diversificacién, que se identifica con los mercados de

consumidores.

Nuevas condiciones de produccidn.
Las crecientes necesidades de la poblacidn, proporcionan un fuerte estimulo a
la industrializacién, en donde se logran notables avances.
La Iucha por los mercados da lugar a la aparicién de los monopolios y a la

competencia oligopolista, que tiende a reducir la libre conpetencia.

Expansién de los mercados y modificacién de sus ceracteristicas. El
aumento de la poblacién y del ingreso por un lado, favorece el crecimiento del
ingreso del mercado y la produccién en gran escala, la modemizacion de los
transportes v los métodos de distribucién; por el otro, altera la estructura de la
poblacién y sus necesidades, provocando un cambio en la mentalidad empresarial,

obligandolo a estudiar mercados especificos (estratificados).
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1.4.1. Mercados Determinados por la Demanda

La demanda exige nuevas formas de analisis, ya que intervienen en ia
escena nuevos elementos:
--Bl creciente empleo del crédito al consumo.

—Mayores logros educativos, al llegar la ensefianza a grandes masas de la

poblacidn.
--El mejoramiento de las comunicaciones, de los transpottes, de la radio, el cine,

1a televisidn, el correo, etc,

Todo lo cual, implica nuevas actividades ¥ comportamientos  del
conswmidor, que precisa una delineacién clara con vistas a perfeccionar los

métodos de localizacion e influencia sobre este.

1.4.2.Crece el papel de los intermediarios

Al tiempo que aumenta la importancia de los intermediarios, incorporan
nuevas actividades que antes s6lo realizaba la empresa, tales como la publicidad y
las promociones; crean ademas, marcas propias, maquilan en fa fase final muchos
de los productos que venden al detalle, y llegan a ejetcer gran control ¢ influencia

sobre los mismos productores.

Por otro lado, la estructura tradicional de distribucién se modifica
aparcciendo nuevos capales que revolucionan los sistemas de venta
(telemercadeo, mercadeo directo por correo directo, por ejemplo).

Se crean asf nuevas relaciones entre productores y distribuidores que

llevan a 1a necesidad de adaptar nuevas politicas, adecuadas a esta situacién,
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Revolucién en los medios de comunicacion.

Entre los mas destacados estén ta prensa, el cine, la radio, la television y
“el correo directe”; cuyo abaratamiento, popularidad y difusion significan una
revolucion en el medio social y comercial cuyo uso se expande dia con dia.

Aparece un nuevo orden filoséfico econdmico- social.

Desaparece el individualismo como base dominante de la economia de
mercado y surge la posicién a la completa libertad de accién en el mercado.

Opuestamente, en lugar de disminuir la intervencion gubernamental, ésta
aumenta con objeto de regular la actividad de los particulares y combatir los
monopolios, para atender las necesidades sociales mas apremiantes e impulsar la
industrializacién.

En contra de Ia escasa atencién gubernamental anterior por los problemas
que aquejan a la sociedad, se llevan 2 cabo reformas econdmicas, sociales ¥
politicas y se crean leyes protectoras del individuo.

La aparicién de las crisis econdmicas destruyen la concepcidn clasica de la
capacidad del mercado para ajustarsc espontdneamente mediante el libre juego de
la oferta y la demanda, lo que da Jugar a la creacién de mecanismos reguladores

que tratan de suavizar las discrepancias de ambas fuerzas.

El resultado evidente de todos estos cambios, es un nuevo orden en la
economia de libre empresa, a Ja que se identifica como un sistema mixto de
mercado, determinado por la presencia de fuerzas perturbadoras de la oferta y la

demanda: El monopolio (o monopsonio) y Ia intervencién gubernamental,
La demanda presenta deformaciones cuando se constituyen asociaciones
de compradores para adquirir ventajas, o un solo demandante participa de una

elevada proporcion en la cantidad comprada.

Fialmente, el gobierno periurba el funcionamiento del mercado, cuando,

obedeciendo a una politica reguladora de proteccion social o de fomento

1t
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econémico, emite leyes fiscales, de control de precios y credificias, leyes para

proteger empresas o industrias, o invierte en puentes, caminos presas, cfe.

1.5. Concepto e importancia del Mercadeo

Aungue algunas funciones del mercadeo practicadas primitivamente datan
de tiempos lejanos, no es sino hasta épocas més recientes que el dinamismo det
mercado provoca su evolucién, y le sitiia en primer plano como un instrumento de

creciente importancia para la empresa,

La causa de esta evolucidn tiene su origen en Ia pérdida del contacto
directo con los consumidores, en la modificacién de las estructuras comerciales
tradicionales, que se vuelven mas amplias y complejas.

Por ofra parte, la diversificacion de productos, la investigacidn y el
desarrollo de nuevos productos, tornan mas dificil la colocacién de productos en
el mercado agudizando la competencia. Ademds, las transformaciones en la
demanda debido a los cambios en el nivel y la distribucion del ingreso, y la
alteracién de la estructura y composicién de la poblacién, vuelven mas

heterogéneo el mercado y modifican los gustos y las actitudes del conswmidor.

Estos y otros elementos, obligan a las empresas a considerar hechos que
antafio no parecian de importancia. Se ven obligadas a localizar la demanda y
estimular hacia sus productos, a estar atentas para captar y aprovechar las
oportunidades en el mercado, antes que la competencia, y ofrecer mejores

productos y en condiciones superiores.

Actualmente es dificil, casi imposible que una empresa sobreviva a largo
plazo si no cuenta con una buena organizacién de ventas, si hay un mal uso de los
canales distributivos existentes que impidan la fluidez de la mercancia, se carece

de informacion suficiente del mercado, o no se estudian los conceptos calidad
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precio, marca, las caracteristicas fisicas, los envases, y en fin, si no se emplean
adecuadamente los medios de informacién y métodos apropiados para estimular
las ventas.

En la importancia de atacar estos problemas reside la importancia del

papel que juega el mercadeo en la empresa.

Bl mercadeo e©s la aplicacién de conocimientos adquiridos y
sistematizados, derivados de la observacién de hechos concretos sobre el medio
ambiente, de los problemas relacionados con el consumidor, los fabricantes y los

distribuidores dentro de un conjunto de factores institucionales.

En muchos pafses se le identifica con varias denominaciones; usan
indistintamente los de MERCADEOQ, mercadotecnia, comercializacién, ete.,
debido quiza a que en Estados Unidos, en donde mayor desarrollo ha tenido, le
llaman “marketing”, término que tiene traduceién clara al espafiol. En la presente
exposicion no se limitaran los témminos y bien se puede usar cualquicra de los

mencionados en sustitucién del MERCADEOQ.

1.5.1. Definicion y concepto

Debido a que se aboca al estudio y a la resolucién de problemas tan
variados de la actividad comercial, de indole funcional & institucional, es dificil
llegar a una definicién aceptable para todos. La American Marketing Association
1a define como * La realizacién de actividades comeiciales que conducen el flujo

de articulos o servicios del productor al consumidor o usuaric™.

Qtra definicién, aunque en ténminos més amplios del sub-comité de
Estudios de las definiciones mercadotéenicas la define come “ Es una técnica
orientada al logro simultdneo de la satisfaccion del consumidor y la obtencién de

justos beneficios para la empresa, mediante la obtencién e interpretacidn de los
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deseos, necesidades v comodidades del consumidor a especificaciones de
productos y servicios, proyectando el crecimiento integral de ambos, mediante la

adecuada informacion del consumidor”.

Para otros autores, como Theodore Levitt, ¢l mercadeo, mercadotecnia o

marketing, es en pocas palabras, innovacién, actividad creadora.

Por los conceptos vertidos, se advierte al mercadeo como una actividad
basica en la empresa, cuyo objetivo es crear, ampliar y fomentar su mercado, para

dar salida a volimenes mayores de produccidn, satisfaciendo al consumidor.

La practica del mercadeo sobrepasa las antiguas funciones tradicionales,
lega a influir totalmente a la organizacion., Concibe Ia produccion en estrecha
dependencia del mercado, de sus necesidades; el logro de productos que mas se
acerquen a los gustos, preferencias y capacidad de compra de los consumidores,
investigando el mercado con nuevos métodos que aporten mayor informacion para
el disefio ¢ innovaciones de productos, y la cuidadosa planeacién de las

operaciones considerando las condiciones internas y externas.

La misién del mercadec en la empresa, podriamos concretarla de la

siguiente manera:

Aportar informacién del mercado que permita adaptar los productos a las
necesidades y deseos del mismo. Descubrir las oportunidades del mercado que

favorezcan la introduccién y desarrollo de productos.

De acuerdo a las caracteristicas del mercado, orientar a corto y largo plazo

a la empresa, fijandole objetivos claros y especificos.
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Proporcionar un conocimiento mas completo del conjunto de la economia
y de la posicién de la empresa, que forme criterios y ayude en la toma de

decisiones en el campo fabril y comercial.

Crear y estimular la demanda para sus articulos o servicios, optimizando
los aspectos de calidad y presentacién, precios, asi come la distribucion mas

adecuada para alcanzar los maximos beneficios.

Encontrar la manera més prictica y eficiente de atacar los mercados,
organizando y coordinando la fuerza de ventas con los métodos y sistemas mas

apropiados.

Informar y convencer a los clientes a través de los diversos medios de
comunicacién, sobre las caracteristicas de los productos y su utilidad, asf como

transmitir la mejor imagen de la empresa y los productos,

Desarrollar y perfeccionar los sistemas de planeacién y control, que
conduzcan a la empresa, come todo, al logro de una posicién sélida en el

mercado,

1.6. La Mercadotecnia en el desarrolfo econémico

Cuando las funciones de la mercadotecnia son gjecutadas con el minimo
nivel técnico, dan por resultado un mayor desperdicio de recursos humanos y
materiales, produccién a costos mas elevados, productos de menor calidad y
mayor precio, reducida capitalizacién e inversidn por los bajos volimenes de

ventas, cuyo efecto en iltimo término, lo recibe la poblacién.

Empresas organizadas bajo un concepto moderno de mercadeo, con la

mejor organizacién y cuadros directivos preparados, conocen mejor el mercado, lo

15
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estimulan, satisfacen y aprovechan la demanda de sus productos, procurando
obtenerlos de la méxima calidad, a los precios més adecuados, asi como
distribuirlos con la mayor eficiencia posible, al minimo costo, elaborando y
coordinado planes para ese fin, lo cual las capacita para desarrollarse con mayor

firmeza.

El logro de los objetivos permite, por un lado, satisfacer las necesidades de
los consumidores en las mejores condiciones que les es posible, y por el otro,
maximizar sus utilidades.

Las utilidades se destinan, entre otros, a los fines siguientes:

¢ Distribucién de beneficios a los accionistas.

+ Aumentar el capital y las reservas,

e Reinvertir en nuevas plantas para aumentar su capacidad de produccién, sus
operaciones, o aumentar y modernizar las que existen.

« Crear nuevos cmpleos, mejorar los sueldos y salarios.

s Comprar materiales, materias primas y servicios.

« Pagar impuestos.

e Investigar ¢ incorporar nuevas técnicas, disefios, materiales, métodos ¥

procesos de produccién, nuevos productos, etc.

Todas estas actividades que individualmente se canalizan para ¢l
crecimiento de la empresa, significan también un aumento de Ia productividad del
pais, de su capacidad de produccion v la satisfaccion de necesidades, de un

reforzamiento en la capacidad para competir en el extranjero.

Cuanto mayor sea el niimero de empresas que opcren €n esas condiciones,

mayor vigor inyectardn a una economia.

Por tltimo s6lo cabe agregar que la téonica del mercadeo no s primitiva

de los paises desatrollados, con economlas de mercado, sino que también ha sido
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adoptada en paises con econoinia centralizada, como lo fue Hungria, en donde,
con méas o menos amplitud, la aplican en sus funciones de investigacion de
mercados, publicidad, mejoramiento de técnicas comerciales detallistas, en
problemas de comercio exterior, etc. Por o que toca a paises en vias de desarrollo
como México, tiene una gran tarea por delante, para modernizar los sistemas.de

produccién y distribucion.

1.7. Planes y condiciones bdsicas del seguro de vida

El seguro de Vida es un contrato mediante el cual se corre un riesgo por

fallecimiento del asegurado.

Todos los seguros de Vida estin calculados sobre la tabla estadistica de
mortalidad o experiencia de vida probable, que se apega a la 16gica aunque no a la
realidad, ya que la vida en si es un enigma. Un hombre de veinte afios tione mas
vida probable que uno de setenta, esto de acuerdo con lo que indica cualquier
tabla de mortalidad. Bl costo que en seguros se denomina prima en cada caso se
basa en esta experiencia y se combina con la caracteristica especifica del plan que

se contrate.

El costo por cada peso de riesgo asegurado serd mayor en la medida que se
tenga més edad, tratese de personas igualmente sanas y esto sucede en cualquier

tipe de planes que se pueda contratar.

Otro aspecto que se considera en el costo o prima de un Seguro vida son:
¢l estado de salud cuando no es estrictamente bueno o normal y, las actividades
que el Asegurado desarrolle, ya sea deporte o las propias de su desarrolio

Profesional. Si cualquera de éstas son mds peligrosas que las consideradas
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comunes, se le cobrara una cantidad extra en el costo del riesgo. A estos costos

extras se les conoce como extraprimas.

Las extraprimas ocupacionales o deportivas estén en proporeion al nivel de
riesgo que representa cada actividad. A un ingeniero que supervisa obras civiles
de construccién le aplican una extraprima, menor que la que se le cobraria a un

Asegurado gue préctica ¢l alpinismo.

Los tres planes bésicos que existen empezaron a funcionar desde el
principio del siglo justo cuando en México empezaba a funcionar la primera

aseguradora con capital nacional. Estos planes basicos son:
1) Temporales
2) Vitalicios
3} Dotales

Cadz uno de estos programas lienen objetivos bien especificos y es
necesario que cada Asegurado conozca sus caracterfsticas particulares para poder
determinar cudl es el que satisface sus necesidades, en algunos casos la

combinacién de estos planes dan un mejor resultado en la integracion de un

Seguro de Vida.
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Planes temporales.

TEMRORAL Z0RKOD

A5 AHOY .
GBS RMO®

Sélo se paga la suma asegurada si el fallecimiento ocurre durante la

vigencia de la poliza.

Como su nombre lo indica este tipe de plan se disefio para cubrir
necesidades de caricter temporal. Los hay en plazos de 1, 5, 10, 20 afios, etc. Son
los maés econdmicos en la relacién costo - proteccién o suma asegurada, y entre
sus peculiaridades estdn que al término del plazo no existen derechos ni
obligaciones para el Asegurado ni para la Compaiifa de Seguros, sélo termina el
contrato sin que el Asegurado recupere nada de lo pagado. A este plan también se

le puede llamar de riesgo puro.

Si una persona adquiere una deuda por un determinado plazo puede
coniratar una péliza para que esté vigente sélo mientras persiste la deuda, o si en
su defecto tiene la determinacién de protegerse durante algin lapso determinado y
generalmente corto,

Planes vitalicios.

Estos planes tienen vigencia durante toda la Vida del Asegurado, sin

importar la edad en la que son contratados. Por lo tanto, se deberdn pagar primas
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también en forma vitalicia, excepto si se utilizan algunas opciones a las que el
Asegurado tiene derecho y entonces el pago de primas puede determinarse a un

ntimero especifico de afios.

En virtud de que el plan es vitalicio significa que siempre se pagara al
Asegurado el monto del seguro ya que el periodo virtual del seguro es més largo
que los planes temporales, se cobra también una cantidad adicional al Asegurado
para mantener una prima igual para toda la vigencia de la péliza; no obstante, que
el asegurado cada afio acumule mas edad, esto genera en la pdliza, la formacion

de una reserva en dinero ue el asegurado puede utilizar en cualquicr momento.

Planes dotales.

Su denominacién se deriva de dote, o sea, dar. El plan dotal se aplica al
Asegurado quien si al término del plazo contratade no fallecié tiene el derecho de
recibir el importe total de la suma asegurada que originalmente contratd. Los hay
entre otros, en plazos de 1, 5, 15 6 20 afios. En la medida en que el plazo es menor
su costo aumenta, ya que se debe acumular mas rapidamente el monto del capital
que recibird el propio Asegurado.

Naturakmente sin importar qué tipo de plan se contrate en todos los casos
se paga la prima de riesgo y en adicidn se agrega la cantidad necesaria para lograr
la funcionalidad del plan contratado. Estz canfidad exira que permite la
generacién de lo que se denomina reserva o VALOR GARANTIZADO, y se dice
garantizado porque en realidad es un dinero que entregd el Asegurado y que

guarda la Aseguradora para lograr el proposito que persigue el plan contratado.

En los planes Temporales es practicamente nula; en los Vitalicios se

incrementa notablemente, y crece mucho més en los Dotales.
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El uso de la reserva o de los valores garantizados pueden ser para las

siguienies opciones:

1. Préstamo ordinario o directo.
2. Préstamo automatico para el pago de primas.
3. Seguro saldado.

4, Seguro prorrogado.

Se debe tomar en cuenta que los valores garantizados son propiedad del

Asegurado.

El préstamo directo. Es la cantidad que el Asegurado puede recibir en
efectivo y que no tiene la obligacion de reintegrar a la Aseguradora, sdlo si
falleciera éste, se descontaria de la indemnizacién correspondiente el monto del
préstamo otorgado.

El préstamo automdtico. Tiene exactamente la misma funcionalidad que el
directo salvo que en lugar de darle ¢l dinero al Asegurado la reserva se destina
para prolongar la vigencia durante algunos dias, y en otros casos, si la reserva es

muy amplia, puede mantener la vigencia del Seguro muchos afios.

Seguro saldado, Cuando el asegurado ya tiene derccho al uso de los
valores garantizados en lugar de recibir dinero puede optar por solicitar esta
conversion, en la cual se reduce la suma asegurada hasta la terminacidn del plan
sin tener que pagar més primas, de acuerdo con las caracteristicas del plan, por lo
tanto en los planes temporales el Asegurado no recibe cantidad alguna al término
del seguro saldado; en los vitalicios, el segure serd para toda la vida y en los

dotales, al final del plazo, recibe la suma asegurada del importe saldado.
Seguro prorrogado. Esta opeidn permite continuar asegurado sin pagar

primas por un determinado tiempo manteniendo la suma asegurada que se

contrato. Este plazo se determina en la tabja de valores garantizados al igual que
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la opcién anterior, y estin en proporcién basicamente al numero de afios de

vigencia o de primas pagadas.

1.8. Venta de seguros

Para comprender mejor la venta de seguros comenzare por hacer una

descripeidn de las cualidades de los vendedores.

El vendedor no es mas que un hombre de negocios y que para trabajar y
rendir al méximo, debe considerar su trabajo como una verdadera profesién y
prepararse, estudiar y especializarse, exactamente como lo hace un médico o un
ingeniero que, dentro de su ramo profesional, se dedican a ciertas
especializaciones: del corazon, de nifios, de huesos; ingeniero civiles agrénomos,
navales, etc. (la capacitacion resulta ser muy costosa ya que esto implica un costo

tanto monetaria, asi como en horas que los vendedores “no trabajan™ por asistir a

su capacitacion).

Los vendedores al presentarse frente al cliente siempre la mayorfa de ellos,
va que asi debe de ser, deben causar una buena impresién al cliente. Si esta
impresién es favorable, el prospecto se muestra amistoso y el vendedor tiene mas
oportunidad para presentar su producto. Si esta impresién resulta desfavorable, el

vendedor tendra en su contra este factor.

El vendedor aspira a ser un amigo de su cliente, luego manifiestan un
sincero deseo de serlo de esta manera el cliente «captara» esa onda de simpatia.

Un vendedor muy héabil con grandes conocimientos sobre el seguro,
fracasa si no tiene suficiente gente que visitar, mientras un vendedor coriente,

con suficiente nimero de personas que visitar, Hega a ser un buen productor.
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Lo anterior debido a que la ley de promedios no falla, y a tantas visitas
mensuales, tantos contactos, tantas entrevistas y tantas pélizas obtenidas y si
estudiamos los métodos de los grandes productores, veremos que eflos saben de
antemano que la cantidad de seguros que venden mensualmente o el numero de

polizas que colocan dependen de la cantidad de entrevistas realizadas.

Ahora veamos que se entiende por candidato o prospecto.

Un candidato es una persona que:

1) Necesita seguro de vida.
2) Puede pagar la prima.

3) Tiene buena salud.

4) Es facil de entrevistar.

5) Es una persona responsable.

¢Cudndo un candidato es un candidato para seguro?
Cuando le ha sucedido algo.
1) Ha tomado a su cargo responsabilidades.
2) Ha adquirido un compromiso sentimental.
3) Cuenta con una nueva fiente de ingresos.
Abora veamos cinco sistemas cldsicos de conseguir candidatos:
a) Contactos naturales,
b) Cadena sin fin.
¢) Centros de influencia.
d) Entrevista en fifo.

¢} Observacion personal.
a) CONTACTOS NATURALES.

Es ¢l mejor método para que se inicie en el seguro; se trata simplemente de

hacer una lista de aquellas personas que conocemos, cuyas necesidades de seguro
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sabemos y por el hecho de conocernos, nos es facil llegar hasta ellos y plantearles

el seguro de vida.
b) CADENA SIN FIN

El método de la cadena sin fin, consiste sencillamente en tratar de
conseguir de cada uno de nuestros conccidos, varios nombres de amigos. Este
mismo método se emplea con cada una de las personas que se visitan, aun cuando
la acabemos de conocer en ese momento, de modo que la lista de clientes es asi

inagotable.
¢) CENTROS DE INFLUENCIA.

Son aquellas personas que estan en condiciones de dar una larga lista de
candidatos, por la posicién que ocupan o por las grandes relaciones que tienen, y

pueden dar no solamente los nombres, sino datos sobre los mismos.

d) ENTREVISTA EN FRIO.

Este sistema consiste en ir a ver posibles candidatos, sin conocerlos y sin
saber nada sobre su vida. No es muy recomendable para ser usado Unicamente,

pero si en casos especiales.
¢) OBSERVACION PERSONAL.

Es otra fuente muy importante para la obtencién de candidatos, consiste ¢n

tener los ojos y oidos bien abiertos, pendientes de cosas que suceden a diario en

nuestro alrededor.

Algo que hacen [recuentemente los vendedores es hacer algunas de las

siguientes preguntas a sus candidatos.
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Quién entre las personas que usted conoce:

+ Se ha comprometido dltimamente.

o Se ha casado recientemente.

e Ha enviudado (con hijos).

s Acaba de tener un niflo.

+ Tiene numerosa familia.

¢ Sus padres dependen de é] u otros familiares.
* Ha sido ascendido con aumento de sueldo.
¢ Ha panado dinero.

¢ Ha heredado una fortuna.

e Tiene problemas de hipoteca.

+ Ha hablado de seguro de vida con usted.

« Tiene buena posicidn econdmica.

¢ Es ahorrativo.

¢ Gana buen sueldo.

s Se preocupa por la familia.

Entre algunas otras preguntas, con el fin de tener una visién mdas clara de

los posibies candidatos.
Los puntos ha ser analizados serfan:

1) Facilidad: En la venta en cuanto a la fuente del candidato.

2) Productividad: En la venta en cuanto a los ingreses del candidato.

3) Probabilidad: De mayores ventas en cuanto a la informacidn que tengamos del
candidato.

4) Persistencia: En la venta por ser ventas bien hechas influyen enormemente en

nuestro trabajo en lo que a tiempo, energia ¢ ingresos se refiere.
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» El vendedor DEBE conocer la competencia, debe estudiar los planes de las
compaiiias en el mercado, analizarlos para descubrir sus puntos débiles y poder
rebatirlos. DEBE SIEMPRE hablar Bien de todas las demés compafifas de
seguros. Todas son excelentes, no las hay mejores, pero... la nuestra tiene este

beneficio y esta otra clausula que es siempre més ventajosa, etc.

¢ El vendedor DEBE conocer ¢l minimo detalle, las caracteristicas del presunto
comprador, sus necesidades de seguro, sus descos en la vida, detalles de si es

casado, soltero, con hijos, sus ingresos.

e DEBE conocer al dedillo todas las objeciones que puedan surgir, v tener a

mano la respuesta adecuada para que no lo tomen de sorpresa.

s DEBE conocer sus puntos fuertes y débiles y tratar de mejorarlos,

controlandose periédicamente.

s DEBE conocer los principios fundamentales de la venta: atencion, interés,

conviccion, deseo y cierre, y aplicarlos con cada cliente hasta dominarlos.

1} Cémo conseguir la atencion del prospecto.
2) Cémo despertar el interés del mismo.

3) Como convencerlo de que hace una cosa inteligente al comprar el seguro.
4) Cémo despertar el deseo de comprar.

5) Coémo cerrar la venta.

EL vendedor conoce el mercado y sus posibilidades infinitas; mientras
haya personas que se casen, hijos que nazcan, padres que dependan de sus hijos,
negocios que se establezcan, viudas desamparadas por falta de pensién del marido

fallecido; se venderd un seguro de vida,
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El seguro comercial no tiene nada de dificil ni de misterioso ni exige del
vendedor conocimientos excepcionales para la venta de los mismos, pues veremos

enseguida cémo funciona y la manera més ficil de contratar estas péSlizas.

La mayoria de los seguros comerciales no son por cantidades
considerables, pero son muchos los negocios que solicitado con buenas

posibilidades de éxito por cualquier agente de seguro de vida.

La venta del seguro comercial consiste simplemente en tomar los planes
ordinarios de seguro contenidos en las tarifas, y aplicarlos a resolver algunos de

los problemas que se le presentan al hombre de negocios.

Una cosa que los agentes averiguan primeramente si ¢l cliente es riesgo

asegurable, para no perder el tiempo.

Los agentes ofrecen sélo un plan de seguro, cuando el cliente no puede
hacer frente al costo del mismo, le ensefia otro de prima mds baja. Pero no salta de
uno a otro plan, a ver cudl le gusta mas. Esto confunde al cliente.

Cuando otro agente trata de quitar el negocio, ofreciendo un plan mejor, el agente
le dice al cliente que se lo pida por escrito y que le firme la oferta en papel de fa

compaiifa y refrendado por su gerente.

El seguro de vida es la forma mas simple de dejar bienes a los herederos.
La mayor parte de los litigios que sostienen las cortes de justicia son a causa de
testamentos y disputas sobre bienes del fallecido. A wveces son juicios

interminables, que acaban comiéndose la mayor parte de los bienes, o todos.

Con frecuencia se ticnen que enfrentar a la objecién oculta, con la cual se
estrellan ante la negativa del cliente. Se debe acudir a la emocidn, al sentimiento,
para que el individuo reaccione; ponerlo, como se dice en venta <<en el cuadro

que se pinta>>,
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El agente rara vez le dice al cliente, la prima exacta que le estoy

ofreciendo; siempre la pone en términos que el cliente entiende.

Es frecuente que los agentes encueniren clientes(prospectos) que ya tienen
seguro de vida y que el agente sin experiencia deja escapar, pensando que a ese
cliente no se le puede vender. Al contrario, esos clientes son excelentes
prospectos, porque ya saben lo que es el seguro, y el hecho de mantener sus
polizas a través de los afios lo clasifica como cliente de primera clase en lo que

respecta al enemigo nimero uno del agente de seguros: la caducidad.
Lo que le interesa conocer a los clienies es:

1) El derecho de cerciorarse que el producto del seguro le serd pagado a sus
herederos.

2) Ei derecho de saber con certeza que sus acreedores no iran a incautarse de los
fondos que €1, intentd dejar a su {familia.

3) El derecho de saber que el importe de la pdliza no serd malgastado.

4) El dereche de ganar ciertas exenciones de impuestos.

5) El derecho de reducir los gastos de traspaso de bienes.

6) El derecho de hacer varios traspasos de fondos sin incurrir en excesivos
impuestos o gastos.

7} Bl derecho de conseguir que su capital sea administrado en fideicomiso sin

costo alguno adicional.

Durante muchos afios, los hombres de negocios, los profesionales, los
padres de familia, aun los solteros de cualquicr parte del mundo, se han dado
cuenta de lo valioso que es poseer un seguro de vida. La mayoria de las personas

responsables consideran el seguro de vida como una necesidad absoluta.
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CAPITULO 2.- PLANEACION DEL MERCADEQ

Este capitulo se hizo con la finalidad de que se observe la manera en que debe
efectuarse la planeacion en un plan de mercadeo, asi como presentar algunas

alternativas de reduccidn de costo, para gue de esta manera se pueda determinar.




PLANEACION DEL MERCADEQ

2.1. Plan de Mercadeo

La actividad humana se halla sujeta al plan al principio de la
racionalizacién econémica, esto es, en cualquier fin que se propone alcanzar,
intenta obtener el maximo rendimiento con el minimo de esfuerzos o gastos, y de
ahi que se vea en la necesidad de emplear con mds eficiencia sus recursos

disponibles.

Siendo la incertidumbre una caracteristica siempre presente en los
resultados de nuestra actividad, la maximizacién de éstos tiene como regquisito
indispensable una labor previsora scbre lo que es posible esperar de una

combinacidn diversa de medios.

La planificacién persigue minimizar la incertidumbre y obtener méaximos
resubtados con el minimo de medios. Debe entenderse como “la labor de prevision
y facilitacién de medios para examinar el fituro y trazar planes de accidn: abarca

el objetivo, el modo y rumbo de actuacidn, las fases progresivas y los métodos”.

La planificacion para ser digna de confianza, debe basarse en la méxima y
fidedigna informacién sobre los hechos reales, reduciendo al minimo las
presunciones y los supuestos.

No es facil estimar, evaluar y relacionar diferentes elementos para luego
prever los resultados, ya que interviene la experiencia y el conocimiento de quien
los elabora, mdependientemente de la aplicacién de algunas técnicas avanzadas

para la seleccidn y evaluacion de numerosos factores y alternativas.
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Reduccidn de la incertidumbre,

La zozobra sobre el futuro dismisuye, cuando mediante el andlisis de los
hechos actuales se prevén las circunstancias futuros, se fijan los objetivos por

alcanzar, asf como los elementos y métodos para llegar a ellos.

2.1.1. Consideracién de alternativas y Reduccion de costo

Cuando un posible resultade no nos satisface, nuevas posibilidades son
examinadas, se introducen otros elementos y se evaltan sus efectos.
Experimentando de esta forma, se decide sobre la combinacidn de los factores que

se estiman mas rentables y convenientes.

Al estimar los factores y métodos con los cuales hemos de alcanzar un
objetivo, se elige aquel plan o aiternativa que reduzea al minimo el tiempo, las

actividades innecesarias y los materiales mas costosos a nuestro fin.

2.1.2. Aprovechamiento méaximo de los recursos disponibles

Bajo la mira de alcanzar objetivos concretos, se busca dar a los recursos
disponibles, el uso adecuado y encontrar las combinaciones de ellos que dan el

mejor resultado.

El plan, como un resultado de la planificacidn, es la fijacion de un curso de
accion predeterminado, destinado a la ejecucidn de proyectos, para alcanzar

objetivos definidos con el concurso de un conjunto de medios debidamente

seleccionados.
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Asi, planificacién y plan son la manifestacién de una politica consciente de
previsién para alcanzar objelivos econdmicos y sociales razonablemente

determinados.

En la planificacién entran una serie de limitaciones que conviene tomar en

cuenta.
No hay informacién ni datos precisos para prever el futuro.

La utilidad del plan se ve afectada cuando las condiciones supuestas varian

y difieren de las reales.

Conducen con frecuencia, de no evitarlo, a la restriccién de la libertad de
accién, cuando se elabora un plan con excesiva rigidez, ya sea por la ausencia de
alternativas, o la falsa interpretacidn por una mala evaluacion de los diversos

elementos considerados.
Muy pocas veces se acierta con exactitud el futuro acontecer.

No obstante, las anteriores consideraciones no invalidan la utilidad de un
plan, el cual nos dard una idea de lo que deseamos, lo que tenemos, y lo que

podemos conseguir.

La planificacién no es opuesta al régimen de mercado, aunque existan
importantes grupos contrarios a esta idea; se emplea desde hace muchos afios,
tanto en paises desarrollados, como subdesarrollados, capitalistas y socialistas, en

los cuales ge ha acumulado una valiosa experiencia.
La diferencia estriba en la forma como se planifica, pues en tanto que en

algunos paises sdlo se limitan a regiones especificas *planeacion regional* en

otros se trata de englobar a varios sectores de la actividad economica *planeacién
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sectorial *, o el total de la economia, incluidas las empresas *planeacion nacional
*.

En paises como Estados Unidos y Francia, se caracterizan por emplear fa
planificacién inducida, no obligatoria para érganos ¢ instituciones no publicas. Se
atrae a los inversionistas privados a los sectores que inferesa desde el punto de
vista ecomdmico vy social, con atractivos fiscales, obras de infraestructura,
proteccién fiscal, etc., o se les ponen trabas en aquellas dreas saturadas en las que

no conviene sigan invirtiendo.

Desde el punto de vista gubernamental, se planifica, apremiados por la
necesidad de crear mas empleos, para desarrollar los sectores econdmicos maés
importantes y equilibrarlos con aquellos de menor vitalidad, salvar del atraso las
regiones menos favorecidas, dar al pais una mayor ventaja competitiva frente al
extranjero y, en fin, evitar en lo posible las crisis econdmicas, los desajustes v las
fricciones sociales. Dentro del sector privado, han influido en la practica de la
planeacién, los cambios ocurridos en el mercado, la necesidad de estudiar la
demanda, y los factores externos que afectan a la empresa, previsibles en cierto
grado mediante su andlisis, para orientar con ello la direccién que se debe dara la

€Imnpresa.

Actualmente no se puede considerar la planificacién un lujo en la empresa,
sino una necesidad; como un elemento indispensable para asegurar la

supervivencia, su desarrollo y la obtencion de beneficios.
Por lo expuesto, se concluye que la planificacion se impone como una

necesidad, para elevar la eficiencia de las actividades piblicas y privadas, dado

que los recursos disponibles son limitados y exigen un uso mas rentable.
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2.2. Fases de fa Planeacion

La planificacién es un proceso que culmina en un plan, involucra una
investigacién previa y concluye en la determinacidn de lo que debe hacerse, en

funcién de los objetivos a alcanzar y los medios disponibles.

Este proceso a rasgos generales se inicia cuando se crea conciencia sobre
la necesidad de un plan, de la conveniencia de contar con una gufa que indique lo

que se persigue y ta forma de obtenerlo.

Consecuentemente con la decisién de elaborar un plan, procede la
designacién de los responsables que intervendrdn en su preparacion y en su

aprobacion.

En una etapa posterior sobreviene la formulacién de objetivos y la
determinacién de los recursos humanos, materiales y de capital necesarios para

llevailo a cabo.

Se establece confacto con las unidades que van a cooperar en su
elaboracion y su ejecucién, de quienes se espera una exposicién de problemas y

sugerencias.

Finalmente se hard unz especificacién detallada del plan, y se sujeta a una
rigurosa discusién por parte de la alta direccién, del cuerpo de asesores o por
comités de planeacién, que lo critican, valoran y prevén las posibles fallas, su
eficiencia y sus efectos, hasta arribar a un plan perfectamente definido, al que

finalmente se aprueba y ordena gjecutar.

La estructura, las fases y los elementos considerados en los planes, varian
segln los organismos que los apliquen y sus fines, el 4mbito de accion, vy las

metas soclales v econdmicas que les fijen.
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Podemos distinguir en general, las fases a que se sujeta un plan, vy
consecuentemente algunos de los elementos que las integran. De acuerdo a los

principios administrativos expuestos por numerosos autores tencmos:

Recopilacién y andlisis de informacién relativa af problema. -La
elaboracién del plan se inicia con el analisis de toda la informacién que pueda
recogerse sobre el problema, lo que proporcionaré una visién completa de todos
los elementos que intervienen, para allanar el camino y evitar perderse en un

laberinto sin final.

Esta labor de concienzudo andlisis debe llevar a la fijacin del objetivo y 2

la limitacion del campo de trabajo.

Definicidn del problema.

Debe definirse el problema, que consiste en determinar sus peculiaridades,
a fin de no dar palos de ciego. La informacién recopilada contribuye a aclarar el
motivo por el que se formula el plan, si se requiere uno nuevo o sélo se modifica
¢l anterior, si cambian los fines, si no se contraponen unos con otros, ctc. Definir
el problema es recorrer gran parte del camino, o si desea, marcamos precisamente

¢l camino.

Recopilar informacién més completa y precisa sobre las actividades

involucradas.

Fl plan comprende toda una serie de actividades que son
interdependientes, cada una  con un valor especifico para los fines perseguidos.
Ello precisa conocer a fondo todas las actividades que van a planear, su influencia

tanto en lo intemo como en lo externo.
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Son numerosas las fuentes para recabar informacion, con tanto en primer
lugar los archivos propios, las estadisticas y controles, los usuarios y clientes
distribuidores, etc. Es imprescindible determinar todos y cada uno de los campos a

investigar precisar las fuentes de informacion respectiva.

Andlisis y clasificacién de datos.

A fin de tener la méxima seguridad de que no escapan datos que creemos
de utilidad, conviene examinar con mucho orden a cada uno por separado y

posteriormente, en conjunto, en sus relaciones causales.

El aprovechamiento déptimo de la informacién sélo serd posible, si se

ordena debidamente, buscando todas las implicaciones que haya.

Formulacion de premisas e hipotéticas.

Para dar coherencia al plan y marcar el camino que conviene seguir, se
formulan hipdtesis sobre lo que creemos es la realidad y lo que prevemos hacer
(tales hipdtesis serin posteriormente confirmadas o modificadas), antes de

considerar definitivo el plan.
Formulacidn de planes alternativos.

Cada plan debe tener la flexibilidad necesaria para que pueda responder a
exigencias inmediatas, para ello se consideran alternativas que inclusive
mvolucran ademas de varias soluciones, diferentes costos y tiempo. En la prictica
sin embargo no necesatiamente se elaboran varios planes, sino que ¢l responsable
tiene a la mane varios planes, el responsable tiene a la mano otras alternativas,

que puede emplear de inmediato.
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La flexibilidad del plan se prevé con la bisqueda de alternativas, que seran

empleadas si la revisidn periddica de éste refleja debilidad en ciertos puntos.

Definir ¢l plan que seré presentado para su aprobacidn.

Aqui debieron considerarse ya clementos tales como fines, costos,
adaptabilidad, rapidez, flexibilidad, nuevo equipo, espacio, personal,
adiestramiento, sencillez, claridad, etc., que facilite Ia menor resistencia para su

aceptacion, o requiera el menor mimero de aclaraciones y modificaciones.

La evaluacién del monto, calidad y wvalor de los recursos y su
administracién, deben ser ajustados a la importancia de los objetivos v a la

situacidn real del organismo o sociedad que lo aplique.

Indicaci6n sobre ¢l recurso a seguir.

Se dispone detalladamente la sucesién y direccion de las operaciones, ¢l

qué, quién, cuindo, cémo v dénde debe gjecutarse cada fase.

Aqui adquieren gran importancia las politicas, procedimientos y métodos
practicados por la empresa, la comunicacidn y motivacion a todo el personal
afectado, para lograr su maxima cooperacién; se explica el plan, las razones y la
participacién que corresponde a cada uno, fijdndoles obligaciones y

responsabilidades.

Es vital lograr la coordinacion de todos los participantes, para asegurar el

cumplimiento del plan y alcanzar los resultados esperados.

Vigilancia sobre la ejecucién del plan.
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Procede en esta fase el control, en base a la supervisién y evaluacidn
continua, confrontando lo previsto con lo realizado, e introduciendo
oportunamente las correcciones que convengan, cuando se observen deficiencias.
Deben asegurarse los registros necesarios, y los informes oportanos de los

responsables en cada nivel de auforidad.

El éxito se mide por los resultados alcanzados; éstos a su vez dependen de
la eficiencia con que se aplique el plan, lo cual se encarga de demostrar los

diversos controles.

El plan es el producto final del proceso de planificacién que recoge las

decisiones definitivas en cuanto a los objetivos y forma de lograrlos.

Por 1o demas, como no hay ningin plan infalible, las metas se logran
mediante revisiones y rectificaciones continuas en aproximaciones sucesivas, 0
sea, es perfectible en la medida que s dispone de mayores elementos de juicio

que tatifican las metas y los medios empleados.

2.3. Exposicién General de un Plan de Mercadeo

2.3.1, ;Qué es el Plan de Mercadeo?

La competencia que por mucho tiempo se ha ensefioreado en el sector de
la produccién, y cuyos resultados se han traducido en la expansién inusitada de la
oferta y en la variedad de productos, se traslada de manera irreversible al campo

comercial, en un afdn por expandir las ventas y controlar los mercados.

La definicién de Contini sobre ef mercadeo, lo mismo que ofras ya citadas,

alude a algunos de los elementos bésicos de esta téenica, cuando se refiere a ella
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como “el conjunto de medios empleados para proporcionar al consumidor, por
medio de los canales de distribucion adecuados, ¥ con la ayuda de un apoyo
apropiado en el campo de las ventas y de la publicidad, el producto que por su
indole, su presentacion y su precio, corresponde mejor a sus necesidades”, la que
también expresa implicitamente el propésito de realizar una accién simultinea y

coordinada de esos elementos para lograr el objetivo final.

Lo antedicho nos permite entender al plan de mercadeo como aquel curso
de accién previsto para alcanzar objetivos concretos en el campo comercial y
explotar las posibilidades del mercadeo, con los productos existentes o nuevos
productos gue reporien satisfaccion al conswrmidor, v beneficios para la empresa,

en las condiciones dptimas factibles.

El mercadeo como método y téenica, con sus reglas y principios, ha
provisto a las empresas de un muevo mirador, para analizar y atacar el mercado,

que se manifiesta basicamente en los siguientes aspectos.

En el estudio méas claro de las particularidades del mercado y de las

necesidades del consumidor.

Para poder atraer al consumidor, se deben sondear sus deseos y prever sus
necesidades, para poder oftecerle un producto que le satisfaga. La organizacién de
la empresa y la planeacién de sus operaciones en el mercado dependerd del

conocimiento que se tenga de las condiciones especiales que éste manifieste.
En el incremento de la importancia atribuida a fos problemas comerciales.
La funcién comercial no tiene como tnica misién la de vender [a

produccién, sino también definir las caracteristicas de la misma, para que

responda a las necesidades de los consumidores. De ahora en adelante, serd
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necesario prestar tanta atencién a los problemas comerciales como se da a los de

produccidn.

En el planeamiento que conduce a la mejor coordinacién de los diversos

medios utilizados.

Ello conduce a una verdadera interrogacién de estos medios en un
concepto més general, ¢l mercadeo. La ausencia de planificacion tiene como
consecuencia que cada medio trabaja con frecuencia independientemente con

menor impacto en el esfuerzo global.

A reserva de ampliar los puntos correspondientes, estamos en disposicidn
de sefialar los campos y actividades que cubre el plan de mercadeo y que aparecen

en el cuadro siguiente.

El plan de mercadeo tiene su base fundamentalmente en aspectos:

Resultados logrados en el Gltimo afio.

Se efectiia un analisis de los resultados obtenidos hasta la dltima revision
del afio corriente, en asociacién con las tendencias de los ultimos afios. Bs la
aplicacién de una autocritica de la labor desarrollada por la empresa con la
finalidad de evaluar las fallas, medir los éxitos y proceder al ajuste de objetivos

més reales como un primer paso para establecer el plan del siguiente afio:

+ Lag ventas totales en unidades y valor de cada producto, linea de producto y

total de la compafiia.

+ Beneficios brutos y netos de cada producto o Hnea de producte y total de la

compafiia,

39



PLANEACION DEL MERCADEQ

¢ Ventas en funcion de la poblacién, de las ciudades grandes, medianas y

pequefias.
+ Ventas segin los canales de distribucion.

+ Participacion de la empresa en el mercado y la correspondienie a cada linea de

producto o articulo individualmente.

4 Anilisis de los precios por categorias de producto, de la politica de venta, la

estructura de los descuentos, etc. (este analisis es permanente).
+ Andlisis de los factores externos a la empresa.

Son numerosos los factores que de un modo v otro ejercen influencia sobre las
ventas, a los cuales necesariamente conviene analizar, para poder evaluar el
ambiente econdémico y social en que la empresa se desenvuelve y que la pueden

limitar o impulsar en sus actividades. Como tales consideramos:

La poblacién total, su distribucién geografica, y su estratificacién por sexos, edad,

estratos socioecondmicos,
El niimero de consumidores actuales y potenciales.

Los habitos de compra y consumo, lugares de compra, frecuencia, momentos, etc.
Ingreso nacional y per capita, su distribucion por regiones y grupos.
Indices de riqueza.

Restricciones gubernamentales, etc,
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Evaluacién de recursos.
Para poder fijar los objetivos, un tercer aspecto que debe considerarse es
la evaluacién de [a empresa misma como entidad productora, sus recursos y
capacidad para ocupar un sitio en €] mercado.
En tal cardcter son analizados aspectos como:
Instalaciones fisicas, tipo, nimero y capacidad.
Recursos humanos, ntmero, capacidad, aptitud.
Recursos financieros disponibles y fuentes potenciales.

Organizacién, estructura, politicas y sistemas de operacién.

Una vez considerados los factores indicados, se procede a la fijacién de objetivos.

2.3.1.1 Determinacion de los objetivos de Mercado

Combinando la evalnacion de lo logrado en el afio, la correspondiente al
medio econdmico y social y el dispositivo téctico disponible en la empresa. La
direccién general se fija objetivos a corto, mediano y largo plazo, en donde se

incluyen (en general) los que se refieren al mercado.

La determinacién de 1os objetivos, implica establecer la estrategia y
medios necesarios, tarea delicada, responsabilidad de la direccién y del cuerpo de
asesores (externos o staff), que examinan las alternativas, posibilidades

financieras y de produccidn, eficacia, costos y porcentajes de rentabilidad.
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Entre los variados objetivos de la empresa en el mercado, de los mas

comunes citamos.
Volumen de ventas

Como constituye el punto base de partida para proyectar y aplicar todo el
dispositivo de la organizacién, es vital que el objetivo sobre el nimero de

unidades a vender, el valor de las mercancias y servicios, se ajusten tanto a la

situacion real del mercado, como a la capacidad de la empresa para alcanzarlos.
Consumidores.

El propésito puede ser el captar un determinado porcentaje del mercado,
que incluya el mantenimiento de los actuales consumidores, atraccidn de nuevos
consumidores (clientes), etc.

Productos.

En este campo se puede prever ampliar las lineas existentes, introducir

mejoras en los productos, o introducir productos totalmente nuevos.

Competencia.

Por lo que respecta a la competencia, la situacidn puede plantear la

necesidad de evitar que prosiga su expansién, restarle consumidores, etc.
Distribucién.
Para la politica de la compafifa interesa ademds de alcanzar ciertos niveles

de distribucidn, extenderla a determinadas regiones geograficas y canales

distribuidores, etc.
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Cada uno de los objetivos planteados supone un esfuerzo global de la
compafifa para cubrirlos, pero a cada una de las unidades de la organizacitn, se le
asignan sus objetivos concretos, de tal manera que cada una en su respectivo
campo, estiman los recursos y operaciones necesarios a sug funciones, dentro de
los limites y caminos que el plan de mercadeo les especifica, y sujetos a las

normas y politicas que la direccién impone.

2.3.1.2. Estudios de mercado e Investigacién y desarrollo de productos

Determinacidon de los tipos de estudio por producto, las fechas de

realizacién y costos, as{ como el personal y material requerido.

Generalmente esta oficina es staff, actia a solicitud de la direccién, aunque
por norma mantiene vigilancia continua sobre aspectos tales como la distribucién,

los precios, la competencia, ete.
Investigacién y desarrollo de productos.

Este aspecto adquiere tal importancia, que en opinion de varios autores
gran parte del xito de la empresa en el metcado sc atribuye al interés que ponen

en este renglon. Opera antes y después de introducir un producto en el mercado ¥

se orienta hacia la investigacion de:

Adaptacién y perfeccionamiento constante de los productos existentes.

Estudio de productos competidores, directos e indirectos.
Creacién de nuevos productos.

Fstudios y evaluacién continua de envases, etiquetas, efc.
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Investigacion del mercado sobre aceptacion y actitudes del consumidor, ete.
Cuando se trata de productos nuevos, es de vital importancia estimar las
necesidades de cardeter técnico y econdmico necesarias para lograr - su
lanzamiento.

Fuerza de Ventas

Determinar los gastos totales de ventas.

El nimero de visitas a detallistas, por dfa, semana, mes,

El costo medio v venta promedio por envio.

Los sistemas de capacitacidn de la fuerza de ventas.

El sistema de remuneracién.

El porcentaje de los gastos de venta con relacién a la cifra de ventas, a los
beneficios ¥ a los denominados gastos marketing: publicidad, promociones,
estudios de mercado, etc.

Publicidad y Promocion

Determinar el nivel de los gastos de publicidad y promocién.

Los gastos segin los medios a emplear.

El nfimero y tipo de los medios a emplear.
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Los temas y argumentos publicitarios.
Evaluacion de la eficacia de los diferentes medios.

Determinar la conveniencia de la investigacién de mercado en las campafias

publicitarias.

Estimar los gastos de publicidad y promociones en relacion a la cifra de ventas, al

beneficio, etc.
Relaciones publicas.
Determinar el presupuesto para relaciones piiblicas.

El enfoque y los medios a usar, etc.

2.3.2. Plan de Mercadec y el Plan General

Tradicionalmente la organizacion de una empresa se basa en las divisiones
de mercadeo, y finanzas, de las cuales dependen en sus respectivas dreas, las

gerencias de departamentos y el personal con menor responsabilidad y autoridad.

La comunicacién de la Direccion con todas las dependencias, debe ser
fluida para que las decisiones y acuerdos lleguen al personal con el minimo de
obstaculos, Cuando aquella fija los objetivos generales, base de otros objetivos
departamentales, debe lograrse la integracion y compenetracion de los mismos por

todas las divisiones, gerencias y departamentos de la empresa.

Tomando en cuenta los objefivos que la direccion plantea en el plan

general, a cada departamento se le asignan sus propios objetivos y se incluyen en
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los planes correspondientes a cada uno, los cuales revisados y juzgados por el

respectivo Director o gerente de divisién,

Asi los planes departamentales o divisionaies [levan plasmada la politica
general de la empresa, punto focal con el que deben coordinarse todas -las
actividades, incluidas las de mercadeo, que serin debidamente controladas por

docummentos presupuestales.

El plan general es el andlisis y sintesis de los propésitos de la empresa, que
con una interpretacién del conjunto de datos que comprende todo el organismo,

fijan los objetivos a corto y largo plazo que guiaran a la sociedad.

Este plan para el total de la compafifa prevé entre otros los siguientes

aspecios que pueden afectarle:

Andalisis de los factores dentro de la economia que puedan tener influencia
sobre sus actividades, tales como cambios en el ingreso personal, el monto y
composicién de la poblacién, tendencias de la rama industrial en que se localiza,

etc.

Cambios en el mercado:

Gustos y preferencias de los consumidores.

Habitos de compra y consumo, etc.

Cambios en la estructura de los canales de distribucion.

Moaodificacion de la importancia de canakes especificos.

Aparicién de nuevos elementos de distribucion,

Creacién de organizaciones productivas y comerciales de origen o influencia
estatal, etc.

Cambios en los medios de comunicacién.

Prensa, radio, television, CORREQ DIRECTO, etc.
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Después de interpretar las firerzas del mercado v las oportunidades que
oftrece, evaltia sus propias fiterzas, su posicidn, para proyectar luego sus objetivos

a corto y largo plazo, asi como las estrategias y recursos para lograrlos.

De esta forma el drea o division de mercadeo viene a ser una parte méas de
la organizacién, al lado de las divisiones de produccién y finanzas y sus
actividades deben coordinarse estrechamente con aqueilas para cubrir las metas
previstas por el Plan General.

Es importante que la labor de previsién recaiga en personal iddneo, con
responsabilidad perfectamente delegada, con una visién de conjunto de la
empresa, de manera que con la apreciacién de las fuerzas que operan en el medio

ambiente externo e internamente, formule los planes consecuentes.

La persona mds idonea por su conocimiento del mercado y el cuadro
general de la empresa, es el Director General, pero debido a obligaciones
diversas, generalmente delega esta funcién en un equipo marketing, bao
responsabilidad suya, o del Gerente Comercial; También puede recaer en manos
de comités compuestos por jefes de departamento, gerentes divisionales y/o

asesores independientes de fa empresa.

El equipo de mercadeo y los comités, deben estar preparados con un
ciimulo de informacién, que les permita percibir y prever la direccidn de los
cambios sociales, politicos, ¥ econdmicos de su mercado especifico y ia manera
en que influencian a la empresa, para determinar los objetivos y estrategias mas
acertadas, que integradas en un plan, coording las funciones de todos los
departamentos de la divisién comercial (mercadeo), el cual serd presentado mas

tarde al Director, quien la revisard, modificard y dard en su caso la aprobacion

respectiva.
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2.4. Objetivos y recursos en el plan de mercadeo

La seleccién de alternativas para lograr los objetivos de un plan no sdlo se
influencia, sino que se ve consecionada por el nivel y la naturaleza de los recursos

disponibles y los requeridos.

La capacidad de produccidn, la organizacidn, los recursos financieros y

humanos, limitan los objetivos a corto y largo plazo de la empresa.

Con relacidn a los recursos como factor limitante de los objetivos, no
deben supeditarse al grado de abstenerse de fijar metas mas ambiciosas, sin antes
realizar una revision rigurosa de las posibilidades existentes, porque de no hacerlo
asi, se caeria entonces en el grave caso de pensar en funcién de los recursos,
solamente, cuando lo correcto seria plantear la manera de prever éstos en funcién

de las cifras de negocios que se pueden lograr.

Una vez que desde el punto de vista del mercadeo se considera viabls un
proyecto, 1a Direccidn buscara la manera de financiarlo, de realizar las inversienes

necesarias y obtener los beneficios convenientes sobre los gastos efectuados.

Los recursos de una empresa ademads de ser parte, son también resultado
de los planes que elabora la divisién de mercadeo y constituye al mismo tiempo

una de las metas de éstos.

Como cada accién o actividad en el mercado, compromete a Ia empresa a
corto y largo plazo vy el capital disponible tiene un limite presupuestado frente a
variadas necesidades, hay que pensar cuidadosamente cdmo y dénde gastarlo, a

fin de que el riesgo no sea tan elevado.
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2.5. EI Plan de Mercadeo y el Presupuesto

El crecimiento de los negocios ha provocado una evolucién considerable
en las técnicas administrativas. El Director se ve obligado a delegar sus funciones
tradicionales en expertos, responsables de planear con toda anticipacién las
operaciones, organizar los planes de accion, a dirigirlos y controlar de cerca sus
resultados. El presupuesto es un instrurmnento que le sirve para transmitir los
objetivos, plasmar las politicas y exigir resultados en los periodos fijados. Su
mision es facilitar la planificacién y dar la mayor conecisién posible a la

informacidn.

El plan se maneja a través de un presupuesto, el cual establece cuantitativa
y cualitativamente los objetivos y los medios para alcanzarlos, se prevén los
mismo para la empresa en su conjunto como para las divisiones y departamentos,
para cada producio y familia de productos; cuantifica las cifras de unidades a
vender, su valor correspondiente, el costo ¥ beneficio de las mismas, y controla y

arroja los resultados oportunamente.

Deben existir normas de operacién que indique la sccuencia en la
elaboracién, las técnicas para su cuantificacién, los departamentos y personas que

intervienen, para dar uniformidad y evitar contradiccion.
Del presupuesto que establece el plan de mercadeo, se derivan los

presupuestos de produccién, e inventarios y los financieros; constituyen un basico

para la administracién y el control més efectivo de todas las operaciones.
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2.5.1, Coordinacion, Control y Valuacion en e! Plan de Mercadeo

La coordinacidn debe hacerse presente tanto en la elaboracién como en la
gjecucién del plan, para darle mayor efectividad a las actividades de los distintos

departamentos que intervienen.

Una campafia publicitaria exigira coordinacién con produccién para que la
mercancia esté lista en el momento adecuado, con ventas para su distribucion v el
despliegue de los agentes, que los diferentes medios arranguen al mismo tiempo y

en coordinacién con campafias promocionales, etc.

La coordinacidn no es sino ** la sincronizacién ordenada de los esfuerzos,
para adecuarlos en cuanto a monto, direccidn y tiempo al ejecutarlos, resultando

de ello acciones unificadas y arménicas que tiendan al objetivo establecido”.

El control y la evaluacién, elementos inseparables, son esencia “medicin,
advertencia y ajuste de las actividades de una empresa”, que debe someter cada
actividlad a este riguroso proceso para asegurar su correcta direccién y

cumplimiento.

Nos proporciona una medida, cuando a través de la comparacién de
resultados con ciertos patrones y objetivos, nos damos cuenta de la existencia de
desviaciones, nos advierte de los peligros con toda oportunidad, para que la
direccién o los responsables, iniroduzcan los ajustes que convenga, lo cual exige

que el confrol sea simultdneo a Ia marcha de las operaciones.
El plan de mercadeo se halla bajo supervision y control continuo,
analizando informes, comparando cifras de ventas, vigilando la ejecucidn de

actividades especificas ert produccion, promociones, etc., para determinar:

Si los planes se desarrollan conforme lo previsto.
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Detectar y averiguar las posibles fallas y el lugar donde se producen.
Introducir los ajustes necesarios y dar solucién al problema.
Evitar que en el futuro vuelvan a presentarse.

Como controles mas comunes en el plan de mercadeo, podemos citar: los
programas de ventas y produccién, los controles de existencias, las normas de
calidad en los productos, los respectivos presupuestos de ventas, publicidad,

estudios de mercadeo, etc,

El objetivo final es estimar y evaluar el desempefio en la ejecucién, Jas
variaciones y sus causas, para tomar las medidas que orienten los planes y

optimicen los resultados.
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CAPITULO 3, EL MERCADEO ATRAVES DEI. CORREQ DIRECTO

Este capitulo se hizo con el fin de entender lo que es el correo directo, ast
como hacer ver algunas de sus ventajas y desventajas, y tratar de mostrar lo
importante que son las listas de posibles clientes, ya que de eso depende en gran

parte el éxito o fracaso de una campafia.



EL MERCADEQ ATRAVES DEL CORREOQ DIRECTO

3.1. ;Que es el Correo Directo?
Se puede definir Correo Directo como:

El hacer llegar un MENSAJE PROMOCIONAL por medio del CORREO
a un GRUPO DE PERSONAS, seleccionadas por su probable interés y con el

poder adquisitivo para comprar los productos o servicios descritos en el mensaje.

Por lo tanto, la lista, lo atractivo del mensaje y el beneficio que obtenga el

destinatario, influiran la respuesta.

El grupe de personas puede ser de decenas o de miles, pero lo que decide
los resultados en respuesta es la probabilidad de que cada una de estas personas

tenga interés, necesidad y los recursos para comprar.
El propésito del CORREO DIRECTO es:

“Peinar” el grupo para que la persona que necesite o pueda necesitar cl

producto, se comunique.

Crear la necesidad por el producto o servicio, dando a conocer sus ventajas

y beneficios.

Despertar interés en conocer més detalles, aplicaciones o variedades del

producto para un uso probable.

Mantener “viva” la imagen de la empresa.

Introducir muevos productos en el mercado.
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El objetivo es que, una vez lograda la motivacion, el prospecto se ponga en
contacto, ya sea por medio de una carta, llamada telefénica o por un cupén de
respuesta; at acontecer tal hecho queda en manos de los vendedores que cierren la

venta.

Por medio del Correo Directo se puede promover o vender: cualquier cosa.

Productos que no necesitan demostracién se pueden vender

directamente, sin la visita de un representante.

3.1.1. Coordinacion def Plan de Mercadeo con el Plan de Produccidn

El plan de produccién se deriva de los estimados de venta a corto y largo
plazo, proporcionados por el plan de mercadeo, el cual prevé y procura por um
lado equilibrar los altibajos de la demanda, y por el otro, establecer una guia u
orientacidn que permita estimar la expansién de la capacidad de produccidn, las

inversiones en equipos, materiales, contratacion de téenicos, ete.

De cste modo, los objetivos de venta sefialan el camino para que la
Divisién de produccién estudie y determine todo fo necesario para el buen
desempefio de sus tareas, conforme a las necesidades y posibilidades de la
empresa, de donde se intuye la necesidad de buscar la coordinacién entre ambos

sectores.

Con la previsién de ventas de 1a Division Marketing, sobreviene el control
de produccién y su planificacién. La primera debe responsabilizarse de
proporcionar una estimacién lo més real posible, mientras que fabricacion se
encargarh de elaborar a partir de ella, los planes de produccion que satisfagan

tanto a los consumidores como los objetos de costos de la empresa
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Ly Y N A A A A Y B T e

Después de elaborar el plan de mercadeo, y de las subsecucntes revisiones,

se procede a elaborar y rectificar en forma similar los programas de produccidn.

3.1.2. Elplan de Mercadeo y la Crganizacion

Es un hecho que los planes mejor elaborados se¢ encuentran con graves
tropiezos y estruendosos fracasos, cuando falta la organizacidn 4gil, adecuada y

preparada para ejecutarlos.

“ Pecariamos de descuidos si no recayéramos en que ¢l logro de los
objetivos es un proceso dindmico que requiere el continuo toque reestructurador
de la misma orgenizacién, al fin de tenerfa al dia en todo momento Ia
introduccién de un nuevo producto, la necesidad de contar con el servicio de
nuevos asesores, el cambio de una funcién departamental, la adicién de nuevo

personal, son situaciones que alteran la organizacién”

Una organizacién mercadotecnia que contribuya al éxito del plan, debe
comenzar a estructurarse en base a un analisis de las actividades de la empresa, a
fin de evitar conflictos de intereses, bloqueos o duplicidad de operaciones,
existencia de autoridad no compatible con las funciones y responsabilidades de
los funcionarios. Factores tales como la disponibilidad de los recursos financieros,
tamafio de la compaiifa, volumen de operaciones en el mercado y la produceion,

influyen en la estructura de la organizaci6n.

Productos que no necesitan demostracién se pueden vender directamente,

sin 1a visita de un representante.
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Pero hay productos como materias primas, equipo de oficina, bienes de
capital, servicios de asesoria u otros, que requieren de estudios y consideraciones

antes de tomar la decisién.

Es entonces, cuando la funcién del Correo Directo es localizar prospectos

cautivos para dirigir mas certeramente los esfuerzos de los vendedores.

Mensaje promocional.- El mensaje, en general, es promocional. Pero
también puede ser de investigacién, informacidn, institucional, solicitar donativos
o cualquier otra meta.

La gran cantidad de factores que intervienen en el Correo Directo prohibe que
alguna Agencia de Servicio garantice o se comprometa sobre los resultados de un

envio promocional.

3.1.3 Ventajas y Desventajas del Correo Directo

Ventajas.

a) Seleccién

Correo Directo permite seleccionar el mercado mas potencial: una lista
bien clasificada debe promocionar caracteristicas bien definidas de sus
integrantes, para poderlas identificar con el perfil de los prospecios. Asf se podra
enfocar mejor el mensaje y el matetial promocional, lo cual reduce el desperdicio

¢ incrementa su efectividad.

b) Medicién
En Correo Directo, mejor que en cualquier otro medio, se puede medir con
precision los resultados positivos, al cuantificar los cupones de respuesta

regresados por ¢l prospecto, asi como la venta resultante. De esta forma se
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obtiene un andlisis detallado de la relacién costo / venta. Logra también medir ef
desperdicio a través de las devoluciones del correo, regresadas al remitenie.
Mundialmente se considera como aceptable una lista que tiene del 5% al 8% de
develuciones; entre el 3% y el 5% como una buena lista, y menos del 3% como

excepcional.

¢) “Vida Larga”

Una promocién por correo tiene una “vida “ mas larga que los demas
medios publicitatios como radio, TV, periddicos, revistas: no se lo tira, ni se
pierde entre tantos otros anuncios. Por ser tangible y un mensaje Unico, la
publicidad por correo se guarda hasta el momento oportuno; no es excepcional

recibir respuestas hasta dos afios después de un mailing (envio).

d) Penetracion.

Un mensaje dirigido a una persona no esta sujeto a que por casualidad lo
vea o lo escuche como en otros medios masivos. Bl mensaje espera hasta que el
receptor regrese de su viaje o sane de su enfermedad; no se topa con los

»

obsticulos que encuentran un vendedor: “esta ocupado”, “no se encuentra”, ¢ con

lineas telefénicas ocupadas o descompuestas.

¢) Mayor Atencion.

Ya que las mejores listas contienen el nombre completo del destinatario, €l
mismo recibe el mensaje y obviamente le presta mayor atencién. Ademas, lo forza
a actuar; ya sea para contestar de inmediato, guardarlo para después o tirarlo a fa
basura. Ningtin otro medio provoca esta clase de aceién. Cuando se escucha, lee o
se ve ¢l televisor, los mensajes son recibidos en forma pasiva, y desaparecen por

si solos.
) Presentacidn.

Diferente a los otros medios promocionales, Correo Directo hace que el

mensaje se pueda distinguir por su forma y/o tamaiio, por su presentacion por su
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color, su enfoque personal. Lo atractivo del mensaje se debe totalmente a la

creatividad del emisor.

£) Muestras.

Ademds de la visita personal, Correo Directo es el tinico medio que pusde
hacer llegar una muestra fisica del producto a los prospectos. Se han anexado, con
bastante éxito, metales, liquidos, olores, sabores, plasticos, hules, medicinas,

cosméticos y otros.

Por todos estos factores, cada dfa mas empresas van adoptando la
Mercadotecnia Directa, que proporciona un contacto mas personal v directo con el

comprador potencial.

Desventajas.

a) No es el mejor medio para Hegar a las masas, porque se dirige a grupos
concentrados de personas con caracteristicas afines, que coinciden con el perfil

del prospecto.

b) La preparacién de un envio requiere de la elaboracion de mds fases que, por
gjemplo, un anuncio en un periédico o revista. En confraposicién a medios
masivos en que un mismo anuncio se repite innumerables veces, se recomienda
que cada envio sea diferente, por eso demanda mayores esfuerzos, y solamente
Agencias con amplia experiencia en este medio podrén asistirle en la ejecucién de

una campafia.

Es indudable que la mercadotecnia de correo directo esta llena de
incertidumbres. Sin embargo entre mas capitalicemos la capacidad de medicion
del correo directo, mas rapido se llegara ai encuentro entre la incertidumbre v las

verdades.
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Su posicidn en la Mercadotecnia

Una definicién simplificada de la Mercadotecnia seria: La coordinacion
entre publicidad, promocidn y visita, cuidando que cada uno de esos pasos tenga
el menor desperdicio y la mayor efectividad. El Correo Directo, como % una
visita por escrito”, se ubica entre la promocién y la visita con clara ventaja sobre
ambas, porque: El c¢recimiento de la poblacién mexicana ha trafdo como
consecuenicia un gran aumento de micleos de compradores potenciales. Esta
situacién dificuita al anunciante mantener presencia ante todos ellos: Si cubre
algunos, descuida otros; mas al tratar de abarcarlos todos se da cuenta del altisime

porcentaje de desperdicio.

Por el fuerte aumento en los costos de los medios masivos aunado a la
necesidad de mayor frecuencia y menos impacto, se necesita un mayor

presupuesto para generar menor efectividad.

El crecimiente del mercado exige méds y mayores esfuerzos o
actividades(maés gastos). Dia con dia el traslado fisico lleva més tiempo, lo cual
reduce considerablemente ¢l nimero de visitas que se pueden hacer en una

jornada de trabajo.

Los sueldos v “overhead”, asi como las prestaciones de la fuerza de ventas
siguen aumentando. La visita de venta cada vez cuesta més y surte menores

efectos.

Para muchos productos o servicios, el Cotreo Directo puede remplazar a la
tradicional promocion y, ademds, a la visita de ventas: es capaz de promover y
vender simultineamente, sin intervencion de medios masivos. Millones de

productes han side vendidos con la simple liegada de un cheque por correo.
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Para productos o servicios especificos o técnicos, que requicren de una
fuerza de ventas més especializada (= m4s costosa) el Correo Directo proporciona

los contactos para hacer visitas més productivas.

Para abatir 1a reduccidn del rendimiento de su inversidn, es necesario darle
cada vez mayor importancia al Correo Directo dentro de su plan de

Mercadotecnia,

3.1.4. Mercados

Un mercado es un grupo de habitantes, una industria, una umdad
geogrifica, es un auditorio con fa autoridad, la capacidad y la propensién a
comprar determinados articulos y servicios. Investigacion del mercado es la
recoleccion y el analisis de datos sobre las preferencias, el poder de compra v las
necesidades de los consumidores, Y la columna vertebral de la investigacién del
mercado es la demografia.

El mercadologo de masas que se anuncia por televisién trata de legar al
grupo demografico mas dado a comprar la mayor cantidad de detergenle, aparatos
para el hogar, seguros, efc. El mercaddlogo de masas trata de colocar sus anuncios
en el entomo de aquellos programas que mejor parezca atraer al audilorio

esperado.

El mercado potencial de un producto cualquiera es la aclividad total de
usuarios de esta categoria de productos; por ¢jemplo, ¢l mercado potencial de una
seguro de vida son las personas de tode el mundo, Bn cambio el potencial de
valores es la parte o participacién del mercado total que el producto podria

razonablemente llegar a capturar.

En una socicdad tan dindmica como la nuestra, siguc abierto a discusién

determinar s1 este es ¢l enfoque correcio o no 1o es.
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A continuacion, tratamos de ampliar nuestro mercado con base en las
determinantes estadisticas resultantes, que en la mercadotecnia directa son por
comodidad, Cédigo postal, ruta del transportista o cualquier otra umdad de
medici6n geografica, y que en términos de espacio en prensa y en televisidn son

por las “caracteristicas del auditorio” de las publicaciones y los programas.

El desarrollo del producto, por su parte, casi siempre se inicia a partir de
este perfil: confirmando la existencia un mercado rentable y la posibilidad de

llegar a él y de venderle con rentabilidad.

La psicografia es la base de la desmasificacién. Es el elemento
humanistico que no puede ignorarse, Estamos en la edad de las opciones
muiltiples: la forma en que vivimos, lo que nos gusta y aquello que nos importa
son aspectos que pueden diferir bastante de los de nuesiros vecinos cercanos ©
quizds no tan cercanos y Ser muy diferentes de los de nuestros iguales

demograficos.

3.1.5. Investigacion

Los grupos de enfoque y las demds técnicas de investigacién del mercado
estan concebidos para efectuar evaluaciones generales de un producto o servicio

particular entre grupos de consumidores o de empresas.

Lo normal es que mediante el correo se ponga a prueba una muestra
estadisticamente significativa antes de llevar a cabo el envio a toda lista.

La informacién de las listas no es lineal; deben emplearse muchos factores

de razonamiento.

Si tomamos en cuenta que las actitudes, los valores y los estilos de vida de los

consumidores estin cambiando, entonces lo que mds debe preocuparnos son las
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L MR AL A A L e A A e S

actitudes y las preferencias que delermnan cuaito y en qué va a gastar el

consumidot.

La definicién del “prospecto’ debe provenir de una auditoria de] mercado
conformado por la lista de clientes. Entre més sepa de sus clientes, mejor

enfocada estard su eleccién de las listas de prueba.

Fl éxito de un producto nuevo a menudo depende del nivel de interés que
genera sobre el archivo de casa. Es obvio que la mayor parte de las compafiias
necesitan acumular y evaluar informacién refativa al producto competencia,
necesidad del mismo y definicion del mercado. Esta investigacidén encauzard la
asignacién de los recursos monetarios con miras a determinar no sélo cdmo

vender sino a guien y a que precio vender.

Es obvio que la mayor parte de las compafiias necesitan acumular y
evaluar informacién relativa al producto: competencia, necesidad del mismo y
definicién del mercado. Esta investigacion ha de encauzar la asignacion de los
recursos monetarios con miras a determinar no sélo como vender sino a quien y a

qué precio vender,

Si se trata de lanzar un producto nuevo, la primera prucba de cosreo
directo ba de responder a toda una serie de preguntas interdisciplinarias {precio,
oferta, etc.), pero existe una pregunta fundamental que la prueba debe contestar:

;Hay listas disponibles?.

Uno de los problemas gue surgen a menudo en toda nueva empresa es el
enfoque, tanto desde el punto de vista editorial como promocional, De alli que
cuando no se le determina de antemano, después acaba afectando todos los

bloques de consiruccién del correo directo.
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Nunca se debe hacer caso omiso de la refacion que existe entre producto,
texto y listas. La relacién de la lista con el texto promocional y con el producto es

de suma importancia,

F] analisis direccional brinda la oportunidad de obtener una evaluacion

positiva de lo que, en apariencia, podria parecer una actividad negativa.

3.2. Desarrollo historico del correo directo

By los EE. UU., el Corree Directo se inicié en 1872 cuando Aaron
Montgomery fundador de la cadena Montgomery Ward, envié su primer catdlogo
para venta por correo. Desde entonces ha pasado por varias etapas hasta llegar a la
de los 90’s en gue Correo Directo se constituye como el cimiento de la
Mercadotecnia Directa, que tiende a eliminar los medios masivos para
concentrarse mas en un contacto personal y directo con el consumidor.

Tisto representa una inversién en Correo Directo de aproximadamente US

$100 por habitante en los EE.UU.

Con los pocos datos disponibles en México, se estima que en los Gltimos
afios ha aumentado en un 200% -- m4s o menos reflejando el inicio del ange en
los BE.UU. Sin embargo, la inversion por habitante en Meéxico se evallia en

menos de US$6 lo que todavia es una cantidad muy pequefia.

Hsto indica que cada dia més empresas mexicanas (incluyendo a su
competencia) otorgan mayor importancia a los beneficios que ¢l Correo Directo

les pueda reportar.

Desde un punto de vista histérico, es posible advertir que la pubhicidad ha

extraido gran parte de su forma y contenido del entorno socioecondmico cn el que
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fue creada. Los “entonces”™, “ahora” y “mafiana” de [a publicidad presentan una
constante, una direccién preestablecida. Para poder ser efectivos, la apariencia, ¢l
senfimiento y ¢l mensajc publicitarios deben estar relacionados con las tendencias
del momento: estilos de vida cambiantes, actitudes complejas de los
consumidores, tecnologia, consideraciones legales y éticas, ameén de otros factores

exlernos imperantes.

La mercadotecnia no diferenciada que promueve el empleo de un mismo
enfoque para todos los clientes y ajena a la mercadotecnia concentrada en un selo
mercado que en ocasiones resulta cficaz pero que puede ser autolimitante. En el
futuro cercano, el mejor enfoque habra de ser la mercadotecnia diferenciada, es
decir un método para desarrollar diferentes productos y enfoque publicitarios para

cantidades del mercado claramente definidas.

3.3. Listas

La seleccion de la lista es probablemente lo mds importante para un
mailing, ya que define si el mensaje llega a la persona cautiva o no, lo cual

determina el éxito o el fracaso.
La lista puede formar o deformar la apreciacién de todo el medio.

Una lista puede ser cualquiera que agrupe algunas persotias con rasgos

COMUKICS.

Pero esto no quiere decir que cualguier lista sea conveniente para la
promocién de un servicio o producto especifico, ya que las caracteristicas del
archivo deben corresponder al perfil del consumidor Cualquier desviacion es

desperdicio.
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El primer paso antes de comprar, rentar o formar una lista, es precisar
detalladamente TODAS Y CADA UNA DE LAS CARACTERISTICAS que
hicieron que ¢l nombre de la persona aparecicra en ella, es decir, conque fines se
efaboré Ia lista y cuales otras particulandades se pueden, razonablemente, asumir
de lo anterior.
¢Es posible definir su edad? ;Sus ingresos? ;Sus intereses personales ©

profesionales? ;Su estado civil? ;Sus antecedentes educacionales o médicos?

;Cudles datos fugron, efectivamente. registrados?

(Cuantas de las caracteristicas del “perfil” del prospecto estén representadas en la
lista? ;Se pueden seleccionar segmentos que mas coincidan con su mercado? ;Se

pueden “cruzar” segmentaciones? ;Se puede definir el niimero de nombres en

cada segmento?

:Se ha registrado el Cédigo Postal y Centro de Reparto para cumplir con
Sepomex?
¢Cuéndo fue formada la lista, con qué frecuencia y método se actualizan todos sus

datos?

Debemos recordar algunias observaciones efectuadas con anterioridad:

Existen listas que han sido formadas sin tomarse la melestia de verificar sus datos
o eliminar duplicaciones.

Existen listas muy deterioradas por falta de actualizacion.

Existen listas que no cubren su mercado potencial.

Es sumamente importante hacer todas estas preguntas, ya que cada una
puede detectar nombres que no representen prospectos reales, que significan

DESPERDICIO para usted,

G4



ElL MERCADEO ATRAVES DEL CORREO DIRECTO

3.3.1. La seleccion de Listas

La definicién de este proceso no sélo da lugar a campafias de correo
directo mas exitosas sino también a una mejor planeacién de mercadotecnia,
actividad que conforma fodo un proceso y no nada méas un prondstico de ventas o

un presupliesto.

El archivo de clientes no sélo es un activo importante sino también un
sistema de apoyo para la toma de decisiones de mercadotecma. Mediante un
andlisis a fondo de quienes son esos clientes, de cudles son esas necesidades, de
por qué compran y qué compran, pueden adquirir nuevos conocimientos sobre la
motivacién de los clientes. Como todos sabemos, para mantenerse saludable, todo
negocio necesita dotacion continua de nuevos clientes. jPor qué?. Para sustituir a
los clientes perdidos, para manieperse en contacto con el mercado y para
conservar un nivel constante de utilidades. (A pesar de que lo ideal para todo

negocio es incrementar en ef mayor nimero posible las utilidades).

La seleccién de las listas es critica; mucho del éxito{o del fracaso) de una
campafia de correo directo depende de la lista de prospectos. Entre mas se sepa de

antemano, menor serd nuestro riesgo.

El objetivo, como es 1dgico, consiste en generar una respuesta positiva por
medic del envio o paquete de correo directo y convertir al prospecto en un cliente.
Si se manda un mensaje al prospecto preciso, las probabilidades de que ¢ste abra y
lea ol paquete que se le envia serin muy altas: cerca del 75%, segln los resultados

de encucstas realizadas durante los tiltimos afios,

Existen actualmente una gran cantidad de listas disporubles para cada
mercado existente. Dentro de cada lista existen segmentos que pueden
celeccionarse con base en elementos de ordem geogrifico, demogréafico,

conductual y demds. Aunte todo, se debe empezar por comprender la relacién que
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existe entre el producto o el servicio ( en nuestro caso particular, un seguro) v la
lista de mercado basada en atributos demograficos, psicograficos y muchos otros.
Es decir lo que debe hacerse es empezar por un analisis del mercado potencial.

Es importante sefialar que la clave del éxito del correo directo es el equilibrio
apropiado entte coherencia e innovacion. Para satisfacer las necesidades del
momento se debe considerar que se debe estar preparado para cambiar el atractivo

promocional y posiblemente del producto mismo.

La recopilacién de informacién es fundamental para poder comprender a
Tos clientes actuales vy a los clientes potenciales. Se requiere maximizar la calidad
de ios datos y no sélo su cantidad, el cumplimiente de los criterios en que deben
basarse las decisiones de una lista con un nivel apropiado de confianza no
depende mas que de una labor coherente de investigacion, estadistica y técnicas

matemdticas sincronizadas,

Debemos estar conscientes de nuestro mercado, es decir, adoptar una
forma de pensar que tome en cuenta a las personas, una forma de pensar
sustentada en experiencia cualificada y cuantificada que nos permita comprender
la psicologia de cuando, por qué y quien compra ¥ por qué algunos compran mas

que otros,

3.3.2. Listas: La Inversion Inteligente

¢ Que es una lista de prospectos?
Una lista para envios de correo directo estd compuesta por los nombres y

jas direcciones de un grupe de personas o compafifas que tienen uno o més

elementos en comun; fa lista es una agrupacion significativa.
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Si usted escoge la lista precisa, usted podrd enviar su oferta a prospectos
que ya hayan demostrado interés en ofertas parecidas a la suya o que tengan
caracteristicas demograficas o estilo de vida que impliquen una alta probabilidad

de demostrar interés por su oferta.

Literalmente existen miles de listas disponibles que cubren todo mercado
concebible al que usted pudiera tener interés en llegar. En cada lista existen
segmentos que usted puede escoger con base en elementos discriminatorios

geograficos, demogrificos, conductuales y demés.
Existen dos grandes categorias de listas: internas y externas

Internas. Estas listas se derivan de los archivos de una compaififa y
normalmente representan unidades de clienies, de antiguos clientes, de
suscriptores, de antiguos suscriptores, de donadores, de antiguos donadores, de
prospectos, de informantes, de empleados, de contactos de ventas, de tarjetas de
garantia, de accionistas y demas. Para las compaiifas de mercadotecnia directa, su
lista de clientes es uno de sus activos mas valiosos.

Externas. Estas listas caen en dos categorfas: compiiadas o de respuesta

directa.

3.3.3. Compilaciones

Existen dos tipos de compilaciones: de empresas y de consumidores. El
compilador de empresas utiliza directorios sectoriales, listas de los socios de las
cémaras industriales y comerciales, directorios telefdnicos, registros de

participantes y en exposiciones y ferias comerciales.

Los compiladores de consumidores o de hogares utilizan la informacion

del censo, los registros de automoviles y las encucstas. Estas listas sc emplean
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muchisimo para hacer un muestreo de productos y distribuir cupones. Sm
embargo, la capacidad para segmentar por ingresos, edad, tipo de vivienda,
ocupacién, nimero de hijos y demds aspectos demogrificos da a entender la

enorme variedad de aplicaciones del correo directo.

Si bien las listas compiladas no contienen informacidn sobre las personas
con antecedentes de compra por correo, s1 oftecen mercados definibles ¢

identificables.

En el campo de las empresas, existen numerosas listas disponibles
compiladas de los principales sectores de la economia: agricultura, construccidn,
industrias de la transformacién, transportes, comunicaciones, servicios piblicos,

mayoristas, minoristas, finanzas, seguros, bienes raices y compafifas de servicios.

Debido a su mensurabilidad y responsabilidad, el correo directo brinda la
posibilidad de definir con més precisién los mercados objetivos y de llegar a los
encargados de tomar las decisiones. Esto se debe a la capacidad que ofrecen las
listas de poner a prueba nuevos mercados y de desarrollar un mejor sistema para

calificar a los posibles prospectos para cotreo directo o ventas por tetéfono.

Aqui la estrategia consiste en desarrollar un plan de negocios que fije con
realismo la relacién enire las ventas y los posibles prospectos, relacion necesaria
para lograr rentabilidad con base en la asignacion de recursos financieros y de

personal.
Demasiados nombres pueden provocar un desastre y tener un efecto

negativo si la oficina en cuestién no cuenta con el personal suficiente, y

capacitado para encargarse del flujo de nombres en un tiempo razonable.
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Deben establecerse mecanismos que determinen los elementos necesarios
para calificar a los posibles prospectos y también el indice de conversion con un

alto grado de exactitud.

En otras paiabras, para evitar el problema de recibir demasiadas respuestzs
al mismo tiempo, las listas pueden pedirse de una sola vez pero los envios hacerse

una vez a la semana, cada dos semanas o con otra frecuencia.

Al nivel de colegios existen listas compiladas con los nombres de los
estudiantes organizadas selectivamente por clase, género, materia de estudio,
niveles de colegiatura del colegio o de la universidad, y toda una multitud de otros
elementos. Un rastreo cuidadoso v en forma regular le permitird identificar la

direccidn de mercadotecnia.
Listas de respuesta inmediata.

Estas listas s6lo contienen los nombres de personas que ya han respondido
a una campafia de mercadotecnia (correo directo, espacio, radio, TV, tetéfono).
Por lo tanto, si se logra tener acceso a estas listas se podra estar seguro de tener
una direccién a personas con una receptividad demostrada para comprar por

correo y/o a cualquier otro medio de mercadotecnia directa.

Listas clasificadas.

La solucién provino de las computadoras y las matematicas. El objetivo
consistio en crear un sistema de base de datos electrénico que permitird un acceso

répido y completo a la informacién mercadoldgica de las listas.
Dado que el mévil del proyecto es el desarrollo de un procedimiento

especializado que mejorara la probabilidad de escoger listas de prueba que

tuvieran éxito para un producto determinado, se hizo patente que ello podia
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lograrse mediante una mejor compresién del comportamiento de los diversos

grupos de consumidores.

La mercadotecnia de afinidad sirve de base para sugerir y poner a prueba
listas de prospectos que, por un proceso de asociacidn. Hayan demostrado un

interés similar por cierto tipo de producto o servicio.

En términos generales, casi cualquier lista puede considerarse una base de
datos; muchos mercadologos directos de éxito asf califican a su hsta interna, ¥
con toda razén, ya que si nos referimos a la definicién del diccionario, una “base
de datos” es un conjunto de datos organizados para una rapida busqueda y

recuperacién (mediante una computadora).

De cualquier forma, las técnicas y las tecnofogias de investigacion mis
avanzadas han dado lugar a una nueva e importante tendencia de conformacién de
bases de datos que ha venido surgiendo durante los iltimos afios y que se basa en

la psicografia, es decir, en los infereses personales.
Haga preguntas

Con el correo directo, se puede conirolar el paquete, la oferta y el
producto, pero la lista rentada, tan importante para tener éxito, es el dnico factor
que no cae bajo control. Ni es de la propiedad, ni se produjo. Se depende
totalmente de terceras partes externas en relacién con la precisidn de la
informacién en que debera basarse fa decision.

Directrices para la seleccién de las listas:
1. DESCRIPCION(suscriptores, donaderes, antigues compradotes)

2. AFINIDAD({basada en el perfil del cliente, el reciente historial de la lista o una

ampliacién subjetiva por intuicién o experiencia)
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3. FUENTE EMPLEADA PARA CONSEGUIR LOS NOMBRES(correo
directo, espacio, radio, TV, teléfono)

4. ACTUALIDAD (ultima actualizacion)

5. FRECUENCIA(basada en la frecuencia de uso)

6. UNIDAD DE VENTA

Es esencial examinar ¢iertos factores compensatorios. Si una lista resulta

especialmente fuerte por su afinidad, las otras debilidades deben minimizarse.

Existen dos buenas razones para estudiar el mejoramiente de la base de
datos. (archivos internos)
1. Una comercializacion mas eficiente de los productos internos, y

2, La generacién de ingresos adicionales por la renta de la lista.

Algunos de los elementos evaluadores que se emplean son: edad, sexo,
estado civil, composicién de la familia, tamafio de la familia, ocupacién del jefe
de familia, educacion del jefe de familia, ingresos de la familia, casa rentada o

propia, automdviles, etnia y religion.

Existen varias compafifas que ofrecen la capacidad de analizar los archivos
de clientes basandose en estos elementos. Esta téenica se conoce como “trasfape”.
Impiica la comparacién de una muestra estadisticamente vahda del archivo

interno (o del archivo completo) contra una base de datos de hogares.

De lo mencionado anteriormente se puede decir que se cae basicamente en
cinco amplias categorias: patrimonio y posicidn social, composicidn del hogar,
raza y antecedentes étnicos, movilidad, y densidad de la poblacién y

caracteristicas de la vivienda.

Las selecciones geogrificas, tienen aplicacidn para determinar la mejor

ubicacién de las oficinas regionales de ventas o para cualquier compafiia que haya
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analizado fos palrones de respuesta y haya descubierto que ciertas regiones del
pais responden mejor que otras a sus ofertas particulares.
En la mercadotecnia directa, las ventas incrementadas a los clientes que ya

se tienen son las utilidades.

Un reto muy especial y que se explicara en esta tesis mas adelante, es
adecunar los seguros, los mensajes y las oferta a las preferencias de compra del
cliente y realizar envios con mas frecuencia y mayor productividad a grupos mas

pequetios.

3.3.4. ;Que significa rentar listas?

Normalmente, la renta de listas esta sujeta a ciertas condiciones

importantes;

1. Los nombres se rentan para ser utilizados una sola vez. Esta prohibido
conservar una copia de la lista para propésito alguno. Los inicos nombres que
puede conservar son los de aquellos clientes reales o potenciales que respondan
a su oferta.

2. La renta de una lista debe aclararse por anticipado con su duefio respectivo a
quien debe presentirsele una muestra de la pieza que vaya a enviarse por
correo. El duefio de la fista tiene el derecho de aceptarla o rechazarla. La pieza
aprobada para su envio es la Ginica que puede emplearse.

3. En el paquete promocional no debe aparecer mencion alguna de la lista
utilizada ya que esto podria ser considerado por el destinatario como un aval de
producto o servicio que se ofrece.

4. La fecha de envio aprobada por el duefio de la lista debe cumplirse. S1 1a fecha

aprobada no puede cumplirse, debe concertarse una nueva fecha para el envio.
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El precio depende de la calidad de la lista. Por cierto nadie sabe porque ¢l
millar de nombres acabd siendo la unidad de medida para fas actividades de

correo directo, pero es indudable que simplifica los cdlculos,

El precio de renta de una lista debe someterse a un analisis muy cuidadoso
y al mismo tipo de investigacién que realiza para fijar el precio de cualquier otro
producto. Uno de los primeros pasos consiste en consultar a un corredor ¢ a un
gerente de listas para obtener una idez de lo que piden por listas similares a la
suya. Si la lista conforma un mercado con un interés muy definido, como el de
inversionistas sofisticados y acaudalados, tendrd un precio comparativamente més

alto.

En cualquier caso, es importante que usted revise con cuidado sus
objetivos y evalie este aspecto de su negocio como una fuente de ingresos que

fluyen directamente hasta el renglon de las utilidades.

Las listas pueden rentarse hasta una vez a la semana. Las compafifas que rentan
sus nombres pueden pedirle esos mismos nombres dos o tres veces al afio. Por lo
que para que las listas sean una fuente ininterrampida de ingresos se deben

someter a un proceso regular de actualizacion.

El minimo normal es de 25000 nombres recientes. Sin embargo, el minimo

puede ser menor en el caso de listas que representen un dmbito de mnterés.

Veamos un concepto que podria ser de utilidad para nuestra empresa, asi
pues tendriamos lo que se conoce como Quid pro quo (alge por algo). Puede
resultar sumamente rentable intercambiar nombres con otras compatiias,
competidoras o no competidoras si los mercados son esencialmente los mismos o

poseen una afinidad inferior.
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En cada caso, la equidad es el factor importante. Cada parte debe ofrecer
nombres de calidad comparable. Sin embargo, si una compafiia ofrece registros
climinados a cambio de registros actives, es posible concertar una base de

intercambio de dos por uno o de tres por uno.

Existen razones de peso que justifican el intercambio:

1. Cada parte tiene acceso a una lista que de otra manera no estaria a su alcance,

2. Cada parte adquiere nombres de calidad, limpieza y actividad comparables.

3. Los ahorros por millar de los cargos por renta de las listas {en comparacion con
las tasas de intercambio) a menudo son suficientes para hacer que los
intercambios resulten rentables.

4. - Anéalisis de costos el manejo de las cifras.

iQue indice de respuesta voy a conseguir? O bien ;Cual es un indice de

respuestas aceptable?.

El indice de respuestas se refiere al nimero de pedidos, donativos,
prospectos posibles y/o solicitudes de informacién que se recibe cada mil piezas

cnviadas.

No existe un indice estindar o promedio de respuestas. Ademas 1o es
posible utilizar el indice de otra compafifa como base para juzgar 0 comparar
nuestros resultados. Son demasiadas las variables que debe tomarse en cuenta, lo
més importante es que debe factorizarse el valor final de un cliente en cualquier
ecuacién que se utilice para determinar cuanto s¢ puede gastar por suscriptor,

comprador, donador, socio, etc.

Sobre todo en una ccuacion de arranque, es impertante recordar que casi
nunca el primer envio de correo directo genera utilidades. De hecho este debe
considerarse como un gasto de investigacién y desarrollo relacionado con las

metas en el plan de negocios.
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Aunque se reciban algunag compras que permitan recuperar parte de los
costos, el resultado més importante de la prueba de correo directo es la
informacion que se recaba. Con clla se puede determinar el grado de aceptacion
del producto o servicio, y también sc puede descubrir el precio, atractivo
promocional y que tipo de lista le funciona mejor. En pocas palabras este méfodo
es més direccional que cualguier otro método.

;Hasta cuanio realmente puede pagar por un pedido?

La cifra fundamental es ¢l costo por pedido basado en el costo de fa
promoci6n (incluidos los pottes). Para hacer el cilculo s¢ toma el costo del

promocional total y se divide entre el nlimero de respuestas recibidas.

El costo permisible por pedide (CPP) no sélo puede variar sino que asi
sucede casi siempre. Por mucho cuidado que se ponga en su célculo, siempre
estara sujefo a cambios. Por ejemplo, a medida que el volumen aumenta, sel costo
unitario baja? ;Que sucede con el CPP si aumenta el precio? Son muchos los
factores que influyen en el costo por pedido permisible. Pero lo importante
consiste en empezar por epcontrarlo, Ya después podrd modificarlo a medida que

vayan cambiando sus componentes fundamentales.

Si bien a ninglin empresario le agrada operar en cl punto equilibrio, no
deja de ser cierto que cualquier objetivo de utilidades empicza por fijarse en el
punto de equilibrio. El anélisis del punto de equilibrio es un elemento critico de
los presupuestos y por lo general se considera una excelente herramienta
administrativa para la toma de decisiones. El punto de equilibrio es aquel en
donde no hay ni perdidas ni utilidades. Es el punto en donde los egresos son

iguales a las utilidades.

Como es obvio ¢l objetivo no solo consiste en lograr el equilibrio sino en

obtener utilidades.

75




EL MERCADEQ ATRAVES DEL CORREO DIRECTO

Es importante comprender el punto de equilibrio asi como fos factores que
pueden afectarlo o cambiarlo para poder establecer las metas y evaluar las
hipétesis. Es esencial recordar que un aumento en las ventas no por fuerza refleja
un aumento en las utilidades. Por ejemplo si el precio de ventas se redujera, el
punto de equilibrio podria elevarse a tal grado que, para alcanzarlo, las ventas
tendrian que aumentar de manera significativa. Eb anlisis del punto de equilibrio
es muy ttil para resolver estos problemas. No da lugar a decisiones forzadas, pero
si permite comprender mejor la forma en que ciertas opciones afectan el renglén

de las utilidades.

El cilculo del costo permisible por pedido es una técnica de evaluacién
importante. Es un método para determinar ( lista por lista, anuncio impreso por
anuncio impreso, en todos los medios de respuesta directa) si se esta 0 no
aleanzando las metas de utilidades. Si se agrega el valor vitalicio del cliente a esta
ecuaci6n, las utilidades pueden estimarse deniro de rangos my razonables. Caso
a proposito analizando un aumento en ol precio. Si se pudiera aumentar el precio
sin afectar ¢l mimero de respuestas, las utilidades aumentarfan y el costo por
pedido permaneceria sin cambio. Empero, un aumento de consideracién en los
precios casi siempre influye en las respuestas en tanto no desaparezca la

sensibilidad al precio.

Si se puede recurrir a informacién historica fehaciente, el desarrollo serd
mucho mas facil. Pero si se trata de un nuevo programa de continuidad, es

necesario contar con prondsticos.

Algunos conceptos utilizados frecuentemente son:

Ventas netas.- Esta cifra simplemente representa el ingreso total por volumen.

Ventas y entregas.- En ocasiones en correo directo(muy frecuentemente) variara

fo que son ventas y as entregas de nuestro producto.
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Gastos generales.- Esta cifra es conveniente mostrarla como un porcentaje de las

ventas netas.

Cuentas incobrables.- Esta cifra se debe mostrar como un porcentaje de las ventas

netas.

Peligro de las pruebas con ofertas “baratas” que producen buenos

resultados.

Algunas campafias ofrecen con perdidas productos a un costo muy bajo o
gratis, con miras a convertir esas pruebas en suscripciones a precio normal.
Las cifras muestran que los ingresos iniciales provenientes de una lista

determinada no reflejan fielmente lo que sucede con las conversiones.

Las listas que producen resultados excepcionales con una oferta unitaria
gratuita o de bajo precio deben comprobarse a fondo dado que su porcentaje de
convetsiones y de falta de page pueden volverlas poco lucrativas. Bn cambio, las
listas que producen una escasa respuesta inicial pueden termnar generando un
alto porcentaje de conversiones y de rentabilidad. Las caracteristicas y la calidad
de las listas individuales que se empleen son mds importantes que los

rendimientos iniciales.

3.3.5, Comparacidn de listas

Cada archivo se somete al proceso normal de reformateo para eliminar los
nombres duphcados y agregar un campo de confrol en blance, al registro de cada
nombre. El {imco problema que gueda consiste en realizar la purga entre tos
diversos archivos y caleular la contribucidn verdadera de cada lista individual a la

lista final para los envios.
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Bl MERC A AL Y s A L e o

Archivo

Fusion Maestro

Archivo
B

Los primeros archivos (A vy B) se fusionan en un archivo maestro. Al
registro de cada nombre del archivo macstro s¢ le agrega un campo control cuya

disposicidn es la siguiente:

Claves de registro.

ClavedeA B C D N

lista

| Clave de la lista. Indica el codigo de la lista bajo la cual se van a manejar

los envios a este nombre,

Multifactor. Subcampo de dos digitos que sefiala las listas en las que

aparece este nombre,

Claves de registro de la lista. Namero o N de un subcampo de un digito

donde N es igual al nimero total de listas contribuidoras.

Al comparar un nombre de la lista A con los nombres de la lista B, si el
nombre solo aparece en la lista A, el multifactor se aumentara en 1 y se prenderd
la clave de registro para A, S{ el notbre sélo aparece en la lista B, la clave de la

lista serd B, el multifactor se aumentars un 1 ¥ s¢ prenderd Ia clave de registro
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para la B. Si ¢l nombre aparcce on las dos listas, la clave de la lista sera la A, el
multifactor se aumentard un 2 y se prenders la clave de registro tanto para fa A

como para la B.

PASO 1

Fusis Archivo
usion Maestro

A continuacién, el archivo maestro y el archive C se fusionan para formar
un nuevo archivo maestro. Si ¢l nombre sélo se encuentra en el archivo maestro,

el registro pasa tal cuai es. Entonces analiza el nombre siguiente.
Si el nombre solo se encuenira en el archivo C, pasa al nuevo archivo

tmaestro, se le da la clave de la lista c, el multifactor se aumenta un 1y el registro

clave se enciende para la C. Los pasos tres a N-2 son idénticos al paso 2.
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EL MERCADEO AIBRAY L L e s

PASO 2
Informe del
Pago Neto
Archivo
Maestro
Registros Fusidn
]% —
notrbres
Archivo
Maestro

Al terminar el dltimo paso (paso N-1), la suma de los pagos netos debera
ser igual 2l nimero total de nombres para los envios y ¢l pago neto para cada lista
contribuidora representara la verdadera contribucion de cada lista final para los

envios.

1. Informacién estadistica sobre la cfectividad de los nombres miltiples sobre los
nombres individuales,

7. Informacién estadistica sobre la efectividad de las listas contribuidoras

3.4. Costo esperado por pedido

Muchas son las férmulas que se emplean para determinar la cantidad

méxima que puede ser gastada para conseguir un pedido.

1. Ingresos por venta (se toma en cuenta el factor de persistencia, es decir, el

valor del cliente)

2. Menos costos directos del cliente { costo de lo vendido, franqueo, envios,

administracién, etc.).
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3. Esigual al margen por pedido
4. Menos el costo del dinero y los costos reales.

5. Resultado: cantidad maxima que puede gastarse para conseguir un pedido.
Para tener una mejor comprensién de lo antes mencionado, se efectuara la
realizacién de un ejemplo, dicho ejemplo es Unicamente indicativo y las

cantidades empleadas no tiencn ningtn soporte real.

Pedido Porcent. Costo bruto de Porcent. de Pedidoneto Porcent. Costo

brato  bruto de suscripcidn cancelacion neto de neto por
respuesta respuest SuUsCripc
as idn

7560 5.0 $5.50 30 5250 3.50 $7.86

40 4500 3.00 917

50 3750 2.50 11.00

60 3000 2.00 13.75

6750 45 6.11 30 4725 3.15 8.73

40 4050 2.70 10.19

50 3375 225 12.22

60 2700 1.80 15.28

El costo previsto por pedido o costo permisible por pedido simplemente es
el ingreso neto vitalicio por cliente menos todos los costos directos, incluidos los
de la promocién en si, las provisiones para los costos generales, el costo del
dinero y los requerimientos de utilidades. La cantidad que sobre, serd lo que la

compaiifa podra gastar para conseguir un cliente nuevo.

Es importante tomar en cuenta los beneficios positivos de la
fiuncién/purga: Ahorros en costos y la posibilidad de recabar cierta informacion de
mercadotectiia sobre el indice de correlacién entre la lista externa y la lista

interna.
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i bien cs de suma importancia tomar en cuenta el porcentaje de
respuestas de una lista, de hecho debe otorgarse mayor importancia al costo de
afianzar al cliente. Los costos del empaque, la creacién(produccion) y el franqueo
se mantienen basicamente fijos para un envio, pero el costo por pedido depende
del precio real de la lista, dado que se puede cencertar un acuerdo con nombres

netos.

3.4.1. Efectos de las supresiones sobre los costos de una lista

Aun cuando el correo directo esta comenzando a crecer de manera
sorprendente anteriormente no resultaba prictico eliminar los nombres
duplicados, en la actualidad sigue habiendo compaiiias expedidoras que realizan
enormes desembolsos para suprimir los nombres que utilizaron en envios

anteriores.

El principio de la frecuencia es una prictica altamente apreciada cn la
publicidad general. En el correo directo esta premisa podria estudiarse
sisteméticamente, quizds no aplicindola a los mercados de masa pero
indiscutiblemente a mercados bien defimdos. En otras palabras, jconque

frecuencia es conveniente efectuar envios a los mismos nombres?

La tecnologia ha mejorado muchisimo la efectividad del correo directo en
muchas formas. Una de las primeras fue la posibilidad de archivar las listas en
computadoras. Esto permitié controlar las duplicaciones conforme fueron
desarrollando programas de computo para la fusidon/purga de las listas,
Actualmente existen programas excelentes que van mucho més alld de la simple
identificacién de los nombres duplicados del apoyo a las decisiones de

mercadotecnia.
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B VI AN AVBAY AT A Y o b A e s

Un principio importante a seguir consiste en otorgar prioridad a las listas
que se empleen en las pruebas. Si fas pruebas se ponen al final, es muy probable,
sobre todo en el caso de un envio voluminoso, que la cantidad enviada resulte

demasiado pequefia para una atinada medicion estadistica de las respuestas.

3.5. Correo directo, of medio personal

En muchas de las encuestas realizadas a lo largo de los afios, parece
recurrir un alto grado de ambivalencia ante el hecho de recibir cotrespondencia
publicitaria. Aparentemente, muchas personas niegan que les interese y/o critican
su valor. Pero cuando muchas personas niegan profundidad, sus actitudes revelan
contradicciones bésicas. Admiten que con frecuencia abren sobres y sucumben
ante lo que les ofrece: redencion de cupones, suscripcién a revistas, adhesion a un
club de discos o de libros, compra de mercancia y contribucion a una causa de

beneficencia. (Se puede aplicar en la venta de seguros)

Lo que parece importante es una combinacion entre ¢l producto preciso y
el mensaje preciso para el prospecto en cuestion. Fsto da a entender que las
campafias por correo deben concebirse para que logren los resultados previstos
con la menor cantidad posible de envios totales. De ahi que la mercadotecnia de
precisién (dirigido a un objetivo concreto) se haya vuelto una necesidad para todo

negocio.

Fue un innovador, Aarén Montgomery Ward, quien inici6 los pedidos por
correo y quien captd la oportunidad de ampliar su mercado enviando por correo
un volante de dos paginas a clientes potenciales, basandose en su lugar de

residencia. La informacién es una fuerza energética que no puede pasarse por alto.
Para la mercadotecnia directa, el foco de tal sistema debe estar en el cliente

y ¢l prospecto. El objetivo estratégico debe ser la bisqueda de medios nuevos y

més precisos para contar y describir a los clientes v a los prospectos. Si el sistema
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muestra insuficiencias en este aspecto, los resultades finales sufririn las
consectlencias. $i consideramos a la mercadotecnia como un medio

personal, la ventaja del sistema debe provenir de su capacidad de segmentacion.

La segmentacién es el procedimiento para dividir y comprender a nuestro
piiblico por edad, ingresos, género, gustos y preferencias y, posterionmente, para
correlacionar tales atributos con un mercado viable y seleccionar con toda

precision los seguros para cada grupo.

Los clientes son seres humanos resueltos que tienen objetivos. Fijan sus
metas tanto individualmente como con base en las sugerencias de terceros. El
correo directo puede ser un poderoso persuasor si el mensaje precise se envia al
prospecto preciso en el momento preciso. Y esto implica mantenerse consciente

de las fuerzas socioecondmicas que fragmentan el mercado.

Los analistas de las tendencias observan y confirman la existencia de una
creciente diversida(i en los estilos de vida de los consumidores 1a cual se debe a
tres tendencias demograficas principales: la mujer como parte de la fuierza de
trabajo, los hogares con dos ingresos (algoe que se esta volviendo la norma y no la
excepeidn). Los consumidores se estan diferenciando unos de otros cada vez més.
Se esta dando un cambio tremendo en cuestién de actitudes, de disposiciones de
vida y de composicién familiar. Durante la proxima década, los consumidores
tendran & su alcance una asombrosa variedad de opciones de medios, al igual que
los anunciantes, lo cual va a permitir que se alcancen auditorios més pequefios ¥

mas precisos.

Mantener en la misma a nuestros clientes reales y posibles va a requerir un
conocimiento constante de la cambiante textura de la sociedad. Los cambios
sociales v la conciencia nacional van a tener efectos sobre una amplia gama de
decisiones para las personas: cémo trabajan, juegan, compran, piensan, donde

viven, qué leen, y toda una serie de otras cosas.
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Existen otras corrientes de mercadotecnia directa importantes y de apoyo:
espacio, transmisién, anuncios en cooperacion, inserciones en envases y facturas,
teléfono, televisién interactiva por cable, sindicacidén, respaldo de terceros,
conjunto de respuestas en cooperacién ete. En pocas palabras, la labor de los
mercadologos directos consiste en promover sus productos a clientes y prospectos
de fa manera més productiva. La consecucién y conservacion de los clientes es el
camino que todo negocio debe seguir para cumplir sus objetivos de ventas y
crecimiento.

Analicemos el siguiente ejemplo.

Un editor desarrolla una compafifa de susctipeion con dos millones de
nombres. Bl costo de Ia lista, la impresién, los servicios postales y los timbres
suma unos 3 pesos por pieza. Una respuesta del 1% (20000) daria un costo de 300
pesos por suscriplor, el cual, en términos financieros para el editor, no seria
aceptable. Ahora veamos ;Qué pasaria s...? “Si existieran selecciones probadas
que permitieran hacer envios a un millén y medio de nombres de la misma lista
con una respuesta del 1.2% (18000), el costo por pedido se reduciria de inmediato
en 50 pesos. Este ahorro abriria al editor la opcidn de asignar esos fondos a otros
canales para la obtencién de suscriptores. En el ejemplo anterior, st usted fuese el
editor se veria obligado a estudiar todos los medios posibles y a decidir cuanto

gastar v en cudles de ellos.

Los que hemos hecho prondsticos sabemos que las posibilidades de error
siempre estan presentes. Es algo que se aplica a los prondsticos de ventas. Pero
alin con esa posibilidad de errot, la razén principal de elaborar un presupuesto es
la de reducir el riesgo aplicando y usando todo pedacito disponible de informacion

para prever el resultado probabie.

Proyectar una campafia de correo directo significa anticipar lo que podria

suceder mediante la determinacién de aguellos que mayores probabilidades
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tendrian de influir en el resultado final. La planeacion no solo tiene éxito porque
es obra de “un buen planificador”. Si se recurre a informacién inconexa y a

hipétesis carentes de realismo para desarrollar el plan, el resultado hablara por si

mismo,

Con la tecnologia que disponemos actualmente, ahora podemos determinar
cudles son los elementos de identificacién que tiene claras implicaciones para el
plan de correo directo: tendencias socioecondmicas, estacionalidad, precios,
aceptacién del producto, evaluacién de las promociones anteriores, geodindmica,

y toda una variedad de otros factores.

Resulta esencial desarrollar un plan que nos permita analizar y medir con
precisién los resultados en comparacién con los objetivos previstos, un plan que

genere una importante base de datos de informacion para la futura planeacion.

El correo directo ha sido (y sigue siendo) un medio tan poderosos que su
respuesta puede encubrir un alto grado de error. Pero entre mejor determinemos
cudles son los elementos que mayores efectos tienen sobre las respuestas, mejor
sera nuestro desempefio, El objetivo es una mercadotecnia predecible y bien
enfocada. Con alta selectividad, alta tecnologia y mano macstra, tenemos la
oportunidad, a reservas de lograr un alto gradoe de respuestas, de vender
directamente mas bicnes y servicios de los que ninguno de nosotros jaméas haya
sofiado...si, v se trata de un superlativo, logramos aprender a aplicar las

herramientas de nuestra profesién y las listas, en particular al correo directo.
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3.5.1. Compaiiias de servicio: ...

Un corredor de listas es un mercadologo profesional que se mantiene
actualizando en todo lo que sucede en el dmbito del comreo directo y, més

importante atin, en el mercado de las listas.

Las ventajas de establecer una relacién con un corredor son especificas y

definibles. El profesional de las listas posee:

1. Informacién de un gran nimero de listas disponibles, tiene acceso a ellas y
sabe como combinar las listas individuales para conformar un mercado;

2. Conocimientos sobre el indice de respuestas de las listas individuales para los
diversos servicios y productos que se venden por correo,

3. La habilidad para hacer recomendaciones especificas y precisas con base en su
experiencia con productos y servicios similares;

4, La experiencia para ayudar en el disefio de la matriz de pruebas de las listas.

En la mayor parte de los casos, para lograr que una lista fenga la
efectividad de un mercado hace falta contar con experiencia en el desarrollo de
fuentes para los nombres y en el desarrollo de la metodologia para producir las

listas con un alto grado de exactitud.

Las listas compiladas de negocios y profesionales provienen de una amplia
diversidad de fuentes impresas: directorios telefénicos, empresariales e

inddstriales, listas de miembros de asociaciones profesionales y otras.

1.0s compiladores de listas de consumidores acuden a fuentes como la
informaci6én del censo, los registros de automéviles, las encuestas, los
cuestionarios y los directorios telefonicos. Estas compilaciones pueden
seleccionarse siguiendo una gran variedad de criterios: jefe del hogar por nombre,
ingreso medio por &reas geogréficas, edad del jefe de hogar, ocupacion, unidad

habitacional unifamiliar y otros factores demograficos.
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Una de estas funciones que mas se aprecia es la de eliminar las
duplicaciones, actividad que se conoce cn el ambiente como fusién/limpieza. La
aplicacién de los codigos postales s to que permite desarrotlar un sistema para

analizar los nombres y las direcciones y eliminar las duplicaciones.

Para prondsticos de evaluacién por parte del expedidor, deben generarse

informes completos de los cuales algunos son:

Control de registros.- Sirve para verificar la cantidad y cualquier otro
criterio de inclusién que solicite el usuario, asi como la factibilidad de entregar los

nomibres v las direcciones.

Informe de identificacién de las duplicaciones.- Sefiala la cantidad v el

porcentaje de duplicaciones de cada lista contra todas las listas incluidas en el

envio.

Nombres netos por clave de correo.- Presenta el nimero de nombres de

cada lista de acuerdo con la secuencia de los ndmeros clave.

En la produccién del correo directo, los retrasos parecen algo inevitable.
Son excepeionales los artistas, escritores, fabricantes de sobres o talleres de
correspondencia que no estén refiidos con lag fechas de entrega, los negocios
especializados en envios por correo tienen muchas cuentas que despachan grandes
volimenes durante los periodos punta, lo que se traduce en la acumulacién de los

cargos por horas extra y en el retraso de Jas fechas de los envios.
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3.6, Creatividad: el entramado de cohesién

Tradicionalmente, el procedimiento normal de operacién era que un
expedidor definiera la oferta y la literatura promocional y después se pusiera a
buscar a su auditorio. Como es obvio, resulta més 16gico empezar por definir ¢l
mercado potencial y después integrar la promocién en consecuencia. Ademds, ya
no todo depende de csa demografia tradicional que aplicaba un perfil frio
conformado con los datos del ciudadano tipico de una comunidad. La demografia
ha dejado de ser ¢l mejor medio para seleccionar el mercado potencial objetivo

optimo.

Si tenemos presente que las actitudes, los valores y los estilos de vida de
los consumidores estdn cambiando, entonces debemos preocuparnos més por las
actitudes v las preferencias que determinan en que y cuénto habrén de gastar los

consumidores.

Miés que una oferta para el automejoramiento conductual, el paquete de
correo directo parece una oferta de modas de alto nivel. En la mente de los
prospectos, el producto o servicio representa un montdn de alributos tangibles ¢

intangibles, lo que significa que s¢ deben vender los beneficios.
Para tener &xito una campafia de correo directo debe rezumar creatividad

en todos sus frentes. El lenguaje de texto ofrecc un numero ilimitado de

posibilidades. Las listas tienen “sabor” propio.

3.7. Expediente del cliente: rica veta de utilidades

El concepto de mercadotecnia es fundamental para el proposito principal
de todo negooio: atraer y conservar a Jos clientes. Los clientes conforman el activo

més valioso de una compafifa, Su mejor cliente ¢s aquel que usted ya tiene. De aili
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se deduce que cuidar a ese cliente, conocer a ese cliente, satisfacer a ese cliente y
conservar a ese cliente dard por resultado esas ventas incrementales necesarias
para alcanzar las utilidades previstas. Si es cierto que en el mundo de los deportes

los fandticos hacen el equipo, entonces en la mercadotecnia directa los clientes

son el equipo.

Bn el cormreo directo, la situacién ideal consiste en lograr la
correspondencia entre el producto o la oferta y ¢l prospecto con mayores
probabilidades de responder. Sus probabilidades de conseguir esto aumentan
muchisimo con la lista de sus clientes que con cualquier ofra porque,
potencialmente, usted posee los mayores conocimienfos sobre sus propios
clientes. Una delimitacién eficaz de la base de datos del cliente sélo puede

conseguirse mediante:

1. Bl conocimiento completo del universo de sus clientes y de todos los

segmentos gue lo conforman.

2. Eldesarrollo y la aplidacién de técnicas para aislar estos segmentos.

Las compafiias que se dedican a la mercadotecnia directa no tienen nada
més una lista para sus envios. Tienen muchas ;Cuantas?, S6lo Ia segmentacién
puede determinarlo. Las oportunidades de segmentar cl archivo de los clientes en
unidades de mercadotecnia de acuerdo a las caracteristicas de los clientes son muy

vastas.

A partir de la estructura de una basc de datos s¢ puede desarrollar
informacién por medio de un andlisis sistematico de los datos de sus clientes. Esto
puede ayudar a determinar el nivel de propensién de sus clientes a responder, a
determinadas promociones gracias a la identificactén y calificacion de aquellos
atributos que demuestren traer un mayor impacto sobre la conducta de los

clientes. Estos patrones de actividad pueden convertirse en las piedras de
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construccidn necesarias para codificar un exitoso servicio de informacién de

mercadotecnia que de lugar a un mejor despliegue de este importante activo.

Hablemos ahora brevemente de la segmentacion, esta es la forma en que
aplica la demografia para distinguir los segmentos de mercado, simplemente

entre pobres y ricos.

El fundamento de la teorfa de la segmentacién del mercado, un concepto
que se puede emplear para clasificar a las personas con base en las caracteristicas
que parecen afectar la compra de su producto o servicio o, en caso de que usted se
dedique a reunir fondos, las caracteristicas que afectan las confribuciones a una

causa caritativa.

Mediante la divisién de la base de datos en segmentos, se puede disefiar la
promocién que atraiga a las personas mds propensas a responder. Si se conoce la
composicién del archivo se estard mejor preparado para predecir quienes van a

comprar y para influenciar las decisiones de compra.

Cada vez que un cliente hace un pago, escribe una carta, devuelve un
producto, cambia de direccién, no paga una factura, ete., podemos asi adquirir
informacién transaccional. Hasta una queja puede convertirse en una oportunidad
si se considera como un canal de comunicacién y no como una molestia. Lo que

cuenta es la forma en que esta informacién se captura, se analiza y s emplea.

Comprender lo que los consumidores podrian llegar a desear es una
actividad que puede mantener ocupados a los mercadélogos durante afios. La tasa
de recompensa es m4s alta para las compafiias que comprenden el compromiso de
consumidor ante una forma de existencia individual, que se preocupan por cuidar

ese aspecto y que logran hacerlo trabajar en su favor.
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Base de datos se refiere a los métodos computarizados de almacenamiento
y procesamiento de grandes volimenes de datos. Banco de datos se refiere a una
recopilacion de datos organizada especialmente para su rapida bisqueda y
recuperacion. Recuperacién es el recobro sistematico de datos, por eiemplo, de un

archivo o del banco de memoria de una computadora.

3.8. La novedad, fa frecuencia y el dinero como método para

controlar la circulacion

Un paso importante consistié en formalizar y medir una masa de
informacion medio razonada y medio comprendida, cuya existencia sospechaban
o conocian desde hacia tiempo muchos especialistas en pedidos por correo.
Trozos y partes de elia llevaban ermpleindose desde hacia un cuarto de siglo pero
nunca con toda eficacia. Cuando por fin alcanzé su pleno desarrotio, se le dio el
inoportuno y apabullante nombre de “Método RFM para el control de
circulacién”, cuyas siglas (tomadas del ingles) provienen de las tres caracteristicas
de las compras que miden para efectos de control, a saber, R de recientes (calidad
que por cuestiones de idioma |lamaremos cercania en tiempo), F de frecuencia y

M de monto.

En esencia, esta técenica para el control de la circulacién es la misma que €l
método actuarial con el que las compafifas de seguros califican los riesgos.
Si las ventas esperadas derivadas de una lectura de estos estandares
correlacionados son demasiado pequefias en relacion con su costo, a esa categotia

no se le manda la oferta.

El método RFM resulté un inicio sorprendente y sigue siendo una
medicién valida pero es muy posible que s6lo fue la punta del iceberg, En osta era
de las computadoras, es posible agregar a esto la correlacién matemdtica para el

control de la circulacion.
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Veamos algunos de los elementos discriminatorios, ademas de la cercania,

la frecuencia y ¢l monto, que pueden tomarse en cuenta al integrar una base de

datos.

h B W N

. Sexo. Prefijo: Srta., Sra., Sr.

. Direccion. Calle y ntimero o apartado postal.
. Ciudad, estado, cédigo postal,

. Fecha de su incorporacién al archivo.

. Tipo de producto comprado. Clasificado por categoria como hogar, descanso,

diversién, modas, buena mesa, viajes, deportes, higalo usted mismo, nifios y
animales domésticos. El grupo de altos ingresos podria considerar un articulo

de actualidad como un reflejo de sus estdndares.

. Fuente. Correo directo por categoria de la lista empleada. Espacio por tipo de

medio(revistas de intereses concretos, revistas noticiosas, revistas regionales,
periddicos, ete.). Television, cable, radio por el entorno de la programacién del

comercial,

_ Bstacionalidad. Si bien existen varios aspectos financieros y de otro tipo que

tienen relacién con la temporada del envio, la estacionalidad afecta las
respuestas. Resulta esencial establecer una correlacidn entre la fecha de

incorporacion del archivo, la oferta, la fuente y ¢l desempefio del cliente.

. Oferta, Oferta dura es aquelia que se propone sin descuentos, periodo de

prueba, concurso, ni cualquier ofra estratagema de la oferta. En caso de ofrecer
un prefitio, vale la pena dejar sentado si el premio se envid una vez recibido el

pago o al recibirse el pedido.

_ Cercania de la Gltima transaccién. Se trate de una comipra, una renovacioa, un

pago, un cambio de direccién, una devolucién de mercancia una queja.

10.Geografia. El movimicnto de las personas ha provocado la geodindmica de una

parte importante de la segmentacion, ja movilidad geogréfica afecta los

mercados,
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11.Antigiiedad en el archivo. Persistencia; ¢s la sefial indiscutible de un cliente

leal y valioso o, por el contrario, de un curioso, de un cliente de una sela vez.

Tres dreas principales que vale la pena fomat en cuenta al establecer un

sistema de codificacién para la aplicacién de las listas:

1. Tipo de lista. Revistas, libros, clubes de libros, clubes de discos, hojas
informativas, tarjetas de crédito, compilaciones {de negocios, de asociaciones).

2. Objeto del asunto. Negocios, planeacién de inversiones 0 financiera, deportes y
pasatiempos, ciencia y tecnologia, intereses y diversiones hogarefias, intereses
culturales, automejoramiento, naturaleza y  aire  libre, salud vy
acondicionamiento fisico, historia y eventos actuales.

3. Segmentacién. “En caliente”, cambios de direccidn, fuente género, activos,

expirados, preguntas, geograficas.

Empero, estos estandares cubren entre 80 y 90% de los elementos
fundamentales necesarios para tomar decisiones més responsables en cuestion de

seleccién de las listas por poner a prueba y sobre como ponerlas a prueba.

Otro aspecto sumamente importante del proceso de segmentacion es la
metodologia que debe aplicarse al andlisis y a la correlacion de este enorme
mont6n de datos. Es conveniente incorporar desde un principio al proceso a los
estadisticos v a los matematicos para que el disefio del sistema se integre con los

objetivos de mercadotecnia deseados.
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3.9. ;Como califican su servicio los clientes?

La mercadotecnia directa pierde su razén de ser conveniencia si un cliente
tiene que escribir, llamar, discutir o insistir varias veces para resolver un
problema. Los supermercados han descubierto que a las personas les preocupan
még las colas que deben hacer ante las cajas registradoras que los precios. ;No es
esa una sefial de que el servicio la satisfaccién es un elemento muy importante del

proceso de la mercadotecnia directa?

El servicio al cliente, parte integral del proceso global de la mercadotecnia
directa, debe iniciarse pidiendo al propio cliente que lo evalué. Esta accién directa
es la tnica forma de determinar con precisién cuiles son los problemas de
servicio que tanto afectan las ventas de la compafiia o, por el contrario, de ayudar
a mejorar un sistema ya de por s eficaz. El viejo proverbio de que “si no estd
estropeado, no lo compongas™ no implica que algo en buen estado no se pueda
mejorar. Existen varios métodos a los que es posible recurrir para recabar la
retroalimentacion de los clientes, Las encuestas por correo son probablemente el
método de investigacién més econdmico y también el més rapido para asegurar un
gran nimero de respuestas. Las encuestas telefonicas y las entrevistas personales
generan informacién mas extensa pero son mucho mds caras que las encuestas por

COIreo.

Cualquiera que sea la metodologia de investigacion que emplee, el criterio

mAs importante es la extraccion de la muestra de cliente.

El cuestionario debe disefiarse de manera que el cliente pueda clasificar
por orden de importancia los diversos elementos que conforman ¢l sistema de
servicio al cliente. Por gjemplo, el tiempo de entrega, la situacién de los pedidos,

las solicitudes de informacién, la atencién de las quejas, el erupaque, etc.
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3.0.1. Retencién de los clientes empleo de la actividad def cliente como

una oportunidad de negocio

Las compaiifas expedidoras tienen muchas y poderosas razones para
buscar nuevos clientes y para solicitar asesoria sobre la forma de encontrarlos por
medio de una cuidadosa seleccidn de las listas.

Se puede pensar en la cantidad de clientes que cada afio se convierten en
exclientes y que podrian haberse conservado de habérseles brindado un poco més

de atencidn,

Si todos sus productos pertenecen a una categotfa tnica y limitada, por
gjemplo, a un interés o actividad particular, es posible que un cliente no vueclvaa
necesitar sus productos durante uno o dos afios, pero que reinicie sus compras mas
tarde. No obstante, esto es precisamente lo que afio tras afio hacen los
expedidores cuando se ponen a “limpiar” sus listas de los nombres de quiencs no

les han hecho pedido alguno durante determinado tiempo.

Si se toma en cuenta lo mucho que cuenta conguistar a un cliente nuevo, el
buen juicio empresarial le hard preguntarse por que no realizar un pequefio
esfuerzo para conservar a los mis antiguos. Antes de desechar a un cliente que ha
dejado de comprar, porque no, comunicarse con é1 en una forma amistosa y
expresarle la preocupacion por la aparente pérdida de un amigo valioso. Se podria
personalizar la carta demostrando con efla el conocimiento de los intereses de
compra de un cliente, o invitar al cliente a que informara sobre cualquier caso gue

le hubiera disgustado y de esta forma poder atender su queja.

Una carta personalizada muy sencilla puede lograr dos cosas. Como es
16gico a menudo permite conservar en ¢l archivo a un buen client¢ que pudiera
haberse desechado antes de tiempo. Pero también puede generar informacion muy
valiosa sobre ei mercado y el producto, y convertirse en un excelente medio para

segmentar su lista de antiguos clientes.
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Es ilégico hablar con los integrantes de una lista casera como si se tratara
de individuos de una lista nueva nunca antes probada. La mayoria de los
expedidores ha descubierto que cuando se trata a un cliente presente o pasado
como tal, sus emvios por correo producen resultados mucho mejores. Los
expedidores astutos reconocen que hay grados de clientes nuevos, cada uno
representativo de un grupo unitario de clientes que requicre un tratamiento

promocional directo.

En ocasiones, empezamos desarrollando ideas preconcebidas equivocadas
sobre nuestros objetivos por lo cual desde un punto de vista de negocios lo mas
razonable consiste en ampliar el mercado primario percibido. Para ello es

aconsejable solicitar un cuadro completo de las listas posibles con base en:

1. Una definicién de las caractetfsticas del mercado primario percibido o
investigado y una definicién de qué categorias de listas son las més parecidas a

ese mercado.

2. Una estimacion. de si es posible o no identificar listas de mercados secundarios

y terciarios por medio de una relacién de afinidad.
3. Criterios de seleccién (por ejemplo, si los ingresos, el género, la edad y la
geografia) son criterios de seleccién necesarios para ¢l producto o servicio que

se ofrece,

4. Potencial del universo.
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3.10. Enfoque sistemético

En una situacién de arranque, el tamaiio de la prueba debe ser suficiente
para generar la informacién numérica que se requierc para determinar, con un alto
grado de exactitud, si los pasos sucesivos del plan general van a poder cumplirse,
es decir, si vamos a poder tomar de la decisién de seguir adelante o vamos a tener

que echar marcha atrés.
Las cosas que se deben tomar en cuenta para determinar ¢l mercado somn:

1. Cantidad real de envios. Tomado de la factura que la oficina de correos enviod

al servicio de envios. (taller de correspondencia)

2. Cantidad de pedidos. Estas cifras se obtienen del sistema de recepcién de

pedidos de la compafiia.

3, Porcentaje de respuestas. Es el nimero de pedidos dividido entre la cantidad

enviada.

Cantidad _de_ pedidos
Cantidad _real _de _envios

4. Costo por millar(CPM). Es el costo real que incluye paquete promocional,
costos de fusién/ purga y costos del taller de cotrespondencia (ensobretado,

portes y envios).

5. Costo de la lista por millar. Calculado con base en el costo real de larenta de la

lista.

6. Costo total de esta promocidn. El costo real se deriva de las facturas recibidas

pot los servicios y los portes.
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7. Costo total por millar. Este se obtiene dividiendo el costo total entre la cantidad

de envios,

Costo _total
Cantidad _de__envos

8. Costo bruto por suscriptor. El costo total dividido entre la cantidad de pedidos.

9. Porcentaje de cuentas malas. Esta cifta represenia a los clientes o prospectos

que no pagaron.

10.Suscriptores netos. Esta cifra representa la cantidad final de suscripciones

pagadas.
11.Porcentaje neto de respuestas.

Suscriptores _nelos
Cantidad _de _envios

12.Costo neto por suscriptor.

Costo _total

Suscriptores _netos

13.Ingreso total(sobre el neto)

Suscriptores _netos x Costo _ Neto
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14.Ingreso neto(ingresos menos costos)

Ingreso_total — Costo _total

15.Ingreso neto por suscriptor.

Ingreso _neto
Pedidos _netos

La configuracién de la prucba hace hincapi¢ en la importancia relativa del
mercado primatic percibido pero también da la oportunidad de examinar, ¥ asi

poder ampliar el universo potencial, lo que es ¢l objetivo de la prucba.

Para facilitar el proceso de bisqueda de datos, se examinan las listas que
hayan dado buenas respuestas contra aquellas con pocas respucstas basindose en
criterios como cercania de la dltima compra, frecuencia, unidad de venta, fuente
de los nombres, geografia, género, demografia y psicografia. Este anglisis podria
sefialar cudles son los elementos subyacentes que hacen gue una lista funcione y
que podrian contribuir a elaborar un sisterna de seleccién de listas similar al que
se emplea para medir la investigacion del AID (drea de influencia dominante). En
otras palabras, este analisis puede revelar qué DID (discriminantes de la influencia

dominante)} parece influir con més intensidad en las respuestas.

Existen elementos que influyen en las decisiones y que son dificiles de
calificar antes de los hechos. Por gjemplo, el ambite externo: la economia, &l

clima o ciertos acontecimientos dramaticos.
Las predicciones dificiles; “ los optimismos” pueden resultar desastrosos.

La direccién tiende a aceptar mejor un plan que pronostica una caida por razones

v4lidas que un plan que sdlo podré justificarse después de los heches.
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3.11. La informacion un espejo del futuro

Para tener éxito, el correo directo debe otorgar el valor preciso a todas vy
cada una de sus partes: producto, texto, oferta, empaque, precio, cumplimiento,

mercados, costos y listas.
A menudo la lista ocupa un lugar secundario en el proceso de planeacion.

Si bien la planeacién es una funcion esencial de todo negocio, para el
correo directo por ser una actividad sumamente compleja resulta fandamental.
Pero esta misma complejidad es una fuerza porque muchas de las variables que la
constituyen por correo es ¢l proceso encaminado a plasmar en términos numéricos
los resultados esperados de dichos envios. Es el instrumento para evaluar los

resultados reales.

Cuando se desarrolla un plan de envios cuyos resultados muestran cierto
grado de incertidumbre, el éxito no se nos va a presentar por haber enviado los
registros, sino por haberlos mantenido dentro de determinados parametros. De
hecho un “riesgo” razonado, es decir, basado en un analisis a fondo de las
experiencias anteriores, puede resultar muy benéfico. Es algo que entre los

planificadores financieros se conoce coma “relaci6n riesgo beneficio™.

Esto permite determinar la clave de riesgos que se pueden correr, ¥
cuantificar la pérdida en caso de fracasar. Pero la parte cuantitativa no debe
hacernos perder de vista y la parte cualitativa. Por lo tanto, establezca sus
objetivos y determine con realismo los recursos que va a necesitar para

alcanzarlos.
El objetivo es atraer al mayor niinero de clientes al menor costo y con la

mayor generacién de ingresos posible, De cualquier forma, algunas veces los

objetivos se adoman con &speranzas vacuas. Los riesgos calculados a menudo
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pueden ser més productivos que un simple “punto de vista”. Recuerde siempre
que la parte cuantitativa no debe hacer caso omiso de la parte cualitativa ¥y

viceversa.

Fn un sentido amplio y simplista, la planeacién estratégica es una
operacién de investigacién, un proceso de recopilacién de datos y de formulacion
de preguntas sobre ¢l negocio, en otras palabras, de desarrollo de criterios de
decisidn.

A partir de las respuestas preliminares se inicia la identificacion de

aquellos elementos que habran de dar forma al plan estratégico.

3.11.1. Andlisis de la cartera

El historial de cada una de las listas es fundamental para el proceso de
recopilacién de la informacién. Sea manual o electrénico, la planeacién empieza
por un registro detallado de las listas en el cual representa un medio, no una

amalgama de medios.

La mayoria de las empresas cuenta con el informe final de los envios de
cada una de sus campafias anteriores, obviamente, junto con las listas respectivas.
Sin embargo, no siempre cuentan, con un registro del desempefio de cada una de
las listas que abarque todas las campafias en que s¢ haya empleado una misma

lista.

He aqui las variables que, por experiencia, se sabe que tienen efectos
determinantes sobre los resultados:

Estacionalidad
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Afios de estudios y evaluaciones parecen sefialar que ciertas categorias de
productos vendidos por correo directo atraviesan ciertos periodos del afio en que

el clima les es mas propicio que ofros.

Cada compafiia dobe determinar, mediante pruebas controladas qué mescs
o temporadas del afio son mds propicios para el producto o servicio, Esto puede
hacerse mandando la misma oferta en la misma fecha de cada mes a nombres

comparables pero diferentes de una misma lista.

Los nomibres generados por el correo directo en un mes pueden resultar
mas fuertes que los nombres conseguidos mediante anuncios impresos o por

television en meses subsecuentes.

Mediante una prueba disciplinada e ininterrumpida de estacionalidad, se
puede determinar con cierto grado de certeza que por gjemplo. Marzo es 10%

mejor que mayo pero 10% peor gue enero, ¢tc.

Prucha de precios,
Las prucbas de precios son mds ficiles de cuantificar que las de

estacionalidad. Si se pone a prueba el nuevo precio, lo més seguro es que adquiera

una muy buena idea de cuales seran sus efectos sobre los resultados.

Paquete.
Con mucha frecuencia, un nuevo paquete se pone a prueba en cantidades

relativamente pequefias. Si el nuevo paquete produce un aumento del 50% en un
grupo de prueba, seria insensato aplicar este aumento sustancial a todo envio

posterior.

Prueba, nueva prueha v seguimiento,

Cuando se utiliza una muestra estadisticamente vélida para realizar una

prueba, los resultados de una cotrida grande deberfan ser consistentes dentro de
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cierto factor de desviacién estandar. Sin embargo, en la préctica es muy raro que

la cantidad mas grande corra paralela a los resultados de la prueba. En ocasiones

los abandonos pueden ser tan numerosos que hasta resultan desastrosos. Estas son
algunas de las miltiples razones por las cuales puede suceder lo anterior:

1. La muestra utilizada en la prueba no es auténticamente representativa de la
lista. Esto afecta el seguimiento porque los resultados de una prueba sélo
tienen significado sl son totalmente representativos el seguimiento del
Enésimo nombre para la parte del seguimiento(excepto si se emplea ¢l saldo
completo de una lista). Cualquier desviacién al procedimiento tiende a
invalidar la prucba.

2. Se deja correr demasiado tiempo entre la pruecba y el seguimiento. La
composicién de la lista puede cambiar debido a ofertas, fuentes, ctc. Una lista
compilada que no se actualiza con regularidad puede contener un alto nimero
de destinatarios “inexistentes”. Asimismo, el tiempo entre las prucbas y el
seguimiento introduce un factor de cambio relacionado con la situacidn externa
existente en la fecha de la prueba.

3. La prueba se envia en una temporada buena y la corrida de segnimiento en una
temporada mala. Cualquier envio debe incorporar fos factores de estacionalidad
en sus proyecciones. La estacionalidad es selectiva; la mejor temporada para un
producto no necesariamente ¢s la mejor para otro. Por ello, las tendencias de la
estacionalidad calculadas “a la medida” han probado ser la mas segura.

4. Se presentan influencias externas no consideradas en el plan que son el clima,
los factores econdmicos o los eventos dramaticos imprevistos, Toman en
cuenta los ciclos econdmicos. Por gjemplo puede ser algo muy importante siel

periodo entre la prueba y el seguimiento es muy largo.

En ocasiones se presentan cambios drésticos en la economia del pais. Las
dependencias del gobierno, las instituciones financieras y ciertas compafiias
especializadas ponen a disposicién del piiblico en general proyecciones
econémicas que se actualizan mensualmente. Se puede recurrir a aquellas que

sean més apropiadas para las operaciones a realizar. Se pueden también hacer
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caleulos internos de andlisis de regresién u otras téenicas estadisticas, las cuales

pueden dar lugar a importantes resultados.

La competencia puede ser un factor. Una intensa actividad competitiva

puede ser un grave problema, ademas de ser dificil de manejar.

5. Los encargados del 4rea estadistica pueden plantear muchas teorfas para tratar
de explicar porque suceden algunos eventos. De cualquier forma la realidad
practica es que se trata de un fenémeno que se presenta consistentemente. Por
lo general, entre mas pequefia es la prueba mds grande resulta la fluctuacién

que se presenta al hacer el envio definitivo.

Empleo repetido de fos mismos nombres.
Si se utiliza una misma lista dos veces durante el ltimo afio y en la

segunda ocasién mo se obticnen las expectativas previstas, lo conveniente €5

dejarla descansar 12 meses.

Variables que afectan los ¢ostos.

Si bien las siguientes variables no afectan el porcentaje de respuesta, si
afectan los costos y deben incluirse en los supuestos utilizados para estructurar el
plan de envios. Dichas variables son: cambio en el costo del paquete, en los pories

y en las disposiciones de los nombres netos.

Cdmo conservar el control.

El documento més importante que escribimos es el plan de negocios,

presupuesto, prondstico, o como quiera que se le llame, es la promocion.
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Ninguna compafiia jamés podrd saber por que una promocién fue un €xito

o un fracaso sin la debida documentacién. He aqui las herramientas basicas de

registro:

. Fl plan de envios con todo y proyecciones, Listas, claves, cantidades brutas,
ofertas, etc.

. Informes diarios o semanales de las respuestas recibidas que no s6lo muestren
las respuestas del dia o de la semana sino también, las respuestas acumuladas.
Un examen sistematico de este informe puede ayudar a establecer una “curva

de indice respuesta”.

_ Informe final. El plan original de envios debe ajustarse para que reflgje las
cantidades y los costos reales. Por lo tanto, este informe es un informe
financiero hasta el costo neto real por pedido. Tambicn se trata de una
herramienta de comunicacion, completa y de muiltiples propdsitos, que perinite
evaluar ¢l envio al poner de relieve sus puntos positivos y negativos para
futuras referencias y, muy importante, para comparar los resultados

proyectados.

 Historial de cada lista individual, Al término de cada envio, los resuitados,
obtenidos con cada lista deben registrarse en una tatjeta co el historial de cada
lista individual o en la base de datos con el historial de cada lista individual de

la computadora.

Una vez terminado el envio: ¢l cierre.

La expresién popular “cierre” significa persistencia. Parece ser que, por no

ser un negocio puramente “frontal”, el correo directo ahora se conoce como de

“cierre”.

Algunas compafiias han dispuesto su programa de analisis de tal manera

que los pedidos no pueden rastrearse en cantidades inferiores a 50.

166



EL MERCADEQ ATRAVES DEL CORREC DIRECTO

Como es obvio, el tamafio efectivo de la muestra para efectos de un
estudio de rastreo esta en la cantidad de inicios (mimero de respuestas que se

reciben en un principio) y no en la cantidad de los envios.

En las ventas mediante pedidos por cotreo, una de las ofertas mas
productivas es aquella que estipula, “No pague ahora. Nosotros le facturamos
después . 8i el negocio con cargo es aceptado, la cobranza se convierte en parte

integral de la respuesta final.

Algunos mercadologos presuponen una cifta promedio de cuentas
“incobrables” para todas las listas y a veces hasta presuponen que el auditorio de

altos ingresos genera una cantidad menor de cuentas incobrables.

Lo ideal es rastrear todos los pedidos de acuerdo con su cobranza y con la
lista que les dio origen. Si esto no es posible, el rastreo de una muestra
cuidadosamente seleccionada de los pedidos de cada lista puede brindar el

indicador necesario.

Silogismo.
El cotreo directo es un medio mensurable, pero ni el éxito ni el fracaso

ensefiaran gran cosa si no se aprende a calificar y a cuantificar las respuestas. Sin
un examen cuidadoso el significado de los resultados conducente a un
razonamiento deductivo, no se tendran bases para la planeacion a largo plazo; y la
planeacién a corto plazo puede ser decepcionante y financieramente agotadora.

Nadie puede pronosticar sin prepararse de antemano.
Segin John Adams: “Los hechos son elementos obstinados, y cualesquiera

nuestros deseos, nuestras preferencias o los dictados de nuestras pasiones, no

pueden alterar el estado de las cosas y ni las evidencias”.
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Prueba de las listas: ;ciencia o arte?

Los competidores son mas insistentes, los consurnidores mas selectivos y

los riesgos mas graves.

La tecnologia ha transformado las pruebas y los analisis de las listas mas
en una “ciencia ” que en un “arte”. Existen demasiadas variable; tamafio de la
prucba, dudas sobre si los cortes seccidnales de la lista son realmente
representativos, estacionalidad, cambios en el paquete promocional, cambios en la
oferta, cambios en el maquillaje de la propia lista, repetitividad de las listas, etc.
Mediante un mejor conocimiento y aplicacion de las teorias estadisticas y de
probabilidad, el prondstico de las respuestas puede mantenerse dentro de niveles

tolerables y manejables.

Para el correo directo, en las listas se encuentran los clientes y, por ende,
las ventas. Aunque se realice a la perfeccién todas las demas actividades, un error
en la prueba o en fa evaluacion de una lista puede afectar negativamente la salud

de la campafa de correo directo.

Definjciones,

Probabilidad, en estadistica, es la posibilidad relativa de que aconiezca un
evento, expresado por la relacién entre la cantidad de acontecimientos reales y la
cantidad total de acontecimientos posibles, en oiras palabras, la frecuencia relativa

con la cual un acontecimiento ocurre o podria llegar a ocurrir.

La estadistica es la ciencia que trata con la recopilacién, clasificacion,
anélisis e interpretacién de hechos numéricos o datos. Con la aplicacion de las
teorfas matematicas de la probabilidad, la estadistica impone orden y regularidad a

los agregados de elementos mé4s o menos dispares.
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L YL e A A A Y ) e e S

2Oue son las variables y las distribuciones aleatorias?

La variable simplemente estipula la probabilidad de que se presente uno de
los resultados posibles de una situacién. Se llama * variable” porque define mas
de un resultado posible. Es “aleatoria” porque describe fendmenos mo
deterministas, toda variable aleatoria tiene un rango especifico de
valores(resultados) y una probabilidad definible para cada uno de ellos. En el
correo directo, una variable aleatoria cormin es ¢l mimero de respuestas o indice

de respuestas para una oferta.

Las distribuciones binomial y normal,

Binomial. En cada estadistica, este término implica dos resultados posibles que

podriamos llamar “éxito™ o “fracaso”.

Distribucién binomial. En estadistica, es una distribucién que ofrece la
probabilidad de obtener un nimero especifico de éxitos en un conjunto finito de
pruebas auténomas en las cuales la probabilidad de éxito no varia entre una

prueba y ofra.

Si hiciéraros un envio a 10000 nombres, la distribucién binomial nos dirfa
cuél es la probabilidad de obtener O respuestas, 1 respuesta, dos respuestas, etc.,

hasta llegar a 10000 respuestas,

Sin embargo, es muy posible aproximarse mucho al binomial mediante
upa distribucidén muy conocida que se Conoce cormno “normal”. La distribucién
normal es facil de usar y se aplica a las pruebas de las listas. La aproximacion deja
de funcionar para valores de nxp menores a 5. En el correo directo, esto
equivaldria a hablar de valores de n menores a 500 nombres, lo cual no es
problema puesto que la cantidad de prueba siempre es bastante mayores a esa

cantidad.
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Las distribuciones normales se definen mediante dos parametros: la mediam y la

desviacidn estandar s.

Sabemos que la desviacién estandar en términos de respuesta nos lo da la
ecuacion s=7enp(l-p). Pero las respuestas tienen menos significado que el indice
de respuestas. Para obtener la desviacién estandar en términos de fndice de

respuestas Sr, dividimos la ecuacién enire el nimero total de ofertas n.

Sr:%

Podemos expresar el intervalo de confianza (también llamado “limite de
confianza™) en términos del nimero de desviaciones estandar, que llamaremos Z,

asociado a un nivel de confianza.

En la practica, los niveles de confianza que nos interesan no son 95.45% o
68.277% sino 80% 90%, 95% y 99%. Estos corresponden @ los valores 1.282,
1.645, 1.960 y 2.576 de Z. Por cierto, los términos “intervalos de confianza”,

“imites de confianza” y “limites de error™ sont todos sindnimos.
En la prictica, aunque no podemos determinar con exactitnd el verdadero

indice de respuestas, sf debemos pronosticarlo para poder evaluar las
Al

caracteristicas de rentabilidad de las listas.
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Los usuarios deben equilibrar el nivel de nesgo (nivel de confianza) y el grado de
precision( limites) para calcular el tamafio n de una muestra que satisfaga sus

necesidades.

Existen dos tipos de cédlculos que deben tomarse en cuenta. Quizds Bos
interese encontrar el tamafio de la muestra n que nos dé valor predeterminado de

1. 0 quizis deseemos saber el limite vinculado de una muestra particular.

Donde

L= Intervalo de confianza o limite de error.
n= tamafio de la muestra

p= indice de respuestas{ no-porcentaje)

Zi= el nivel de confianza, descrito en

términos del nimero de desviaciones
estandar.

Manejo de los elementos que intervienen en un presupuesto objetivo.

El correo directo es demasiado complejo para que se le pueda describir
mediante modelos estandar. Por lo mismo, desde un punto de vista préctico es
necesario que tratemos de comprender ¢ identificar los elementos “infladores”

para desarrollar métodos con los cuales manejarlos.

Algunos efectos pueden cuantificarse ¢ incorporarse a las ecuaciones como
factores de correccion. La estacionalidad es un buen ¢jemplo. Pero hay otros cuya
identificacién es imposible y que deben considerarse como elementos que

incrementan el nivel de incertidumbre y riesgo.
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Selecoién de upa muestra aleatoria.

La muestra debe ser una muestra aleatoria representativa de la lista. La
muestra del N-ésimo nombre es el tipo més comiim de seleccién y es uno de los
métodos més ficiles y adecuados para satisfacer cstos requerimicntos. Las
muestras aleatorias del N-ésimo nombre pueden integrarse con toda confianza de
la siguiente manera: Primero, se calcula el valor de N dividiendo el universo de la

lista por probarse entre ¢l tamafio de la muestra.

El punto de partida para la integracién aleatoria de una lista es importante

debido a las maltiples solicitudes de muestras para prucba de tamafio estindar,

Las “corridas en paralelo” fueron, som y seguirin siendo un método

seguro para poner a prueba conceptos ¥ herramientas nuevas.
Las tablas y las formulas se basan en paradigmas que sélo son
aproximaciones del mundo real. Algunos podran resultar mas apropiados pero

todos presentan diversos niveles de carencia.

Una vez que todo_se ha dicho y hecho.

. Qué tan grande debe ser una muestra? Dos factores determinan el tamafio
apropiado de una muestra: la tolerancia ( o desviacién) del muestreo y el nivel de
riesgo que el usuario estd dispuesto a aceptar. Mientras las muesiras sean
perfectamente aleatorias, se podra mantener baja la tolerancia de muestreo
mediante la integracién de muestras grandes. Esta es la parte cientifica de la

ecuacion.

En un paquete de prueba se pueden admitir tolerancias de muestireo
bastante grandes; en cambio, por lo general las pruehas de precios requieren

mucha precision.
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Lo més aproximado es el muestreo sistemético conocido como la “N-

ésima muestra”.

Dependiendo de las respuestas, una practica universal muy comun consiste
en confirmar la prucba con una muesira mas grande. Si los resultados se
sostienen, entonces se puede proseguir, cotl bastante seguridad, con el resto de la

lista o bien, segtin las respuestas, con otra buena tajada de ésta.

El muestreo secuencial es el esquema més confiable porque le permite
programar las cantidades de cada prueba sucesiva en forma ordenada, apoyéndose
en los resultados anteriores. El plan de muestreo secuencial es vital para cualquier
programa en el cual deba medirse la persistencia. Los resultados iniciales podrian

ser enganosos.

En la ciencia se dice que no experimentar es fracasar. Este enunciado es
posiblemente cierto, puesto que los cientificos investigan las razones por las
cuales falla un experimento: cultivos contaminados, esterilizacion imperfecta,
multiplos con factores equivocados, conteos inadecuados y supuestos erroneos,
ademias de muchos otros factores. El experimento del cientifico es equivalentc a la
prueba del remitente. Y el pensamiento primogenio consiste en pensar en ella y en

tratarla precisamente de esa manera.

Algunos expertos en mercadotecnia telefénica consideran que existe una
correlacién directa entre las respuestas a una llamada telefénica y a un envio de
corteo directo. Si bien el contacto personal de una solicitacién por teléfono

produce un {ndice de respuestas mayor, aiin no s¢ determina cuén mayor es.
Otro planteamiento recurre a la formula que emplean las cadenas de

television para pronosticar los resultados de las clecciones basandose en “distritos

electorales™ estadisticamente validos, podria hacer envios a pequefias porciones
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de una lista para determinar cémo habrfa de responderte toda la lista. Este
concepto lo mismo podria aplicarse a las prucbas de precios, de ofertas, de textos,

etc., que a las listas.

Los archivos internos: un tesorg oculto.

/Que es la lista de prospectos?

¢ Para un corredor de listas es un archivo de cliente y prospectos y su producto.

¢ Para un compilador es un producio.

e Para una compafifa de ventas por catalogo o mercantil es un archivo de sus
clientes.

» Para una revista es el archivo de sus suscriptores.

e« Para un club de libros o de discos es el archivo de sus socios.

» Para un recaudador de fondos es la lista de sus donadores

« Parauna asociacién es la lista de sus secios

s Para un club es la lista de sus miembros

El buen nombre es el activo intangible mas importante de todo negocie,
junto con su clientela bésica, su lista de clientes, su reputacién y su historial; en
otras palabras, es el prestigio que un negocio se ha forjado, més alla del simple
valor de lo que vende. El buen nombre comprende todos aquellos elementos que

conforman el valor de un negocio pero que no aparecen en sus estados

financieros.

Uno de los elementos més importantes de toda disciplina analitica y de
medicién es ¢l andlisis de las tendencias, es decir, el estudio de las tendencias
socioeconsmicas que han influido con mayor fuerza el mercado en los ultimos
afios. Y es aun mds importante reconocer que estas tendencias socloecondmicas

van a mantener su ritmo de crecimiento debido al efecto irresistible de fa ciencia

actual sobre nuestra sociedad.
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El mercado es una fuerza dindmica que debe vigilarse como un tornado

contra el cual deben tomarse ciertas medidas de proteccion.

El consumidor muestra tendencias de compra que van de la calidad a la
cantidad, de ]a abundancia a la suficiencia, y det despilfarro a un gasto dirigido; y
tanto &l como ella hacen hincapié en la comodidad, el valor, el ahorro de tiempo,

la diversidn, la nostalgia, 1a belleza, la seguridad, el espiritu y el naturalismo.

Al parecer, mucho depende de la composicién de la familia y de la
educacién. Por ejemplo, los hogares de una sola persona tienen gastos fijos
menotes y una proporeién mayor de ingresos discrecionales que los hogares de
dos cényuges con ingresos similares. Algunos observadores afirman que existe

una relacion entre educacidn e ingresos.

Debemos analizar los dénde de nuestro mercado. Demograficamente, era
acostumbrado dividirlo por categorias como urbana, suburbana y rural, y dentro
de cada vecindario presuponiamos un estilo de vida homogéneo. Empero, las
corrientes del cambio han venido a modificar nuestros objetivos, a menudo

disgregandolos.

Las que antes se consideraban poblaciones suburbanas distantes, hoy son
freas residenciales en pleno desarrollo, zonas censales o codigos postales que se
consideraban rurales por estar formadas por pastizales, establos y granjas se han

convertido en zonas residenciales para ejecuiivos.

Piense en otro fendmeno: la forma en que las personas se ganan la vida ha
sufrido un cambio notable. Hace apenas tres décadas, 61% de la poblacion
trabajaban en la agricultura y la industria. En la actualidad, sélo cerca de 28% de

la poblacién econdmicamente activa trabaja en esos sectores.
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Las personas son diferentes. Las cosas ya no son omo eran, ni son como

van a ser. Las personas van a ser diferentes por su cantidad, sus edades y sus

intereses: mds selectivas y mas conservadoras. El mercadéloge listo habré de

tomar en cuenta estas variaciones.

En nuestra sociedad en constante carbio, las tendencias siguen

modificandose, al igual que las actitudes, los valores y los estilos de vida de los

consumidores. Aungue ninglin programa puede prever totalmente los caprichos de

la demografia, d

e la psicografia o de la economia, para el mercadélogo avispado

el flujo sistemético de informacién es el nicleo del concepto de mercadotecnia; es

el vinculo vital

entre ¢l entorno pertinente, el mercado de la compafiia y la

intuicion de sus directivos.

Limites de la intimidad

A nadie como consumidor, le gustarfa que en una lista aparecieran los

datos ingresos

exactos, la descripcion y el valor del patrimonio, historial

académico, la muerte de un familiar cercano, eic. ¢ objetarfa porque se

consideraria que

Pero existe otro

de listas acerca

se trata de un tipo de informacién personal y confidencial.

aspecto del problema: las promociones de ciertos compiladores

del ambito del consumidor. No siempre dicen las cosas * como

son”. Normalmente los mensajes no hablan en términos de media o de promedios

sino de absolutas. Hablan de caracteristicas como edad sexo, ingresos, ocupacion,

cantidad de hijos y tipo de vivienda, en forma individual.

Si alguien se suscribe a una publicacién sobre finanzas, a una revista de

fotografia, a una revista de modas, o a una publicacién sobre salud, Ta propia

suscripeién posiciona a esa persona como prospecto para cieftos tipos de

productos relacionados. Como ya lo mencionamos, el estilo de vida aflade un

elemento humanizador.
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Los derechos de autor v las patentes no son aplicables a las listas de
prospectos. Por lo tanto, esta via de proteccién no estd disponible. Las listas de

prospectos se parecen a los secretos comerciales. Son confidenciales y privados.

En caso de emprender una accibn legal para recuperar o impedir ¢l empleo
ilegal de una lista, hay que tener en mente dos aspectos importantes. Primero, se
debe probar que la propiedad es suya. Segundo, se debe poder probar que cuenta

con medidas de protecci6n razonables.

Comparagion de Cosios,

Un simple cilculo matemdtico sobre la efectividad de una lista y ¢l costo
del material que se envie, demuestra que el COSTO DE LA LISTA es secundario,

ya que una “cara” puede salir mas econdmica que una “barata”.

Por ejemplo: usted quiere enviar 10,000 folletos con su carta explicativa y
tarjeta de respuesta en un sobre, todo lo cual tiene un costo de, digamos $0.80c/u.
Puede escoger entre dos listas: la X que cuesta $600.00/millar, pero que tiene un
indice de devoluciones de 10% y que, ademds, no coincide exactamente con su
mercado potencial (en un 20% no llega a la persona adecuada); y la lista Y que

cuesta $950.00/millar pero que esté actualizada y no tiene desperdicio.

SU COSTO REAL CON CADA

LISTA SERA:

X Y
10,000 juegos de material $8000 $8000
Lista y Manejo $6000 $9500
Franqueo, tarifa $7000 $7000
Potencial preferencial de $0.70
Total $21000 524500
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Con la lista X, que tiene un 30% de desperdicio, se llegd a 7,000
prospectos con una inversién de $21,000, por lo que cada prospecto le costard

$3.00

Con la lista Y, sin desperdicio, y con il méaximo 3% de devoluciones de

correo, llegard a 9,700 prospectos ¥ cada uno fe costard $2.52.

Asf que 1a lista ““cara” no s6lo resulta mas econdmica, sino en proporcidn

aumenta el nimero de respuestas en un 35%.

Uso de Varias Listas.

C'uando se plance el uso de varias listas simultineamente para cubrir un
mercado potencial, hay que tomar en cuenta la probabilidad de que haya
duplicaciones, es decir que la misma persona aparczca en diferentes listas. Si una
persona recibe dos © mas cartas idénticas al mismo tiempo, anmenta el

desperdicio y puede dejar una imagen de desorganizacién y resultar

contraproducente.

El “cruzar’ o “limpiar” dos o mas listas es un irabajo muy laborioso y
{tnicamente justificado cuando 1 lista “maestra” se utilizard después con mucha

frecuencia.

Si decide emplear varias listas como base, codifique con una clave la
efiqueta (o el material) de cada una Solamente asi se puede analizar
posteriormente cuat de las listas le dio mayor rendimiento. Se recomienda
concentrar mailings futuros en la mejor de las listas, fa mds completa, con la

mejor actualizacidn, que contenga el mayor nilmero de especificaciones.
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$Cémo desarrollar su propia lista?

Es imperativo para una empresa mantener contacto con sus clientes, usted
ya debe contar con esa lista.

¢Incluye a sus clientes anteriores? ;jLos de sus competidores? ;Sus distribuidores?

Defina los datos que le sirven hoy y prevea los que podrian servirle en 3 0
5 afios. Disefle su “formato™; sistematice la caplora; preparé su programa de

seleccion.
Organice las actividades y frecuencia de actualizacion, porque sin ellas su

informacion se deteriora rapidamente.
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CAPITULO 4. - VENTA._MASIVA DE SEGUROS POR CORREQ DIRECTO

El objetivo de este capitulo es conocer como se debe desarrollar la venta de

seguros por cotreo directo, como redactar la carta, asi como mostrar cuales sen.
las ventajas y las desventajas que se tienc al comercializar con el correo directo, y

poder entender los beneficios y los obstaculos a los cuales nos podemos enfrentar.



VENTA MASIVA DE SEGUROS POR CORREQ DIRECTO

4.1. - Finalidad de fa venta de seguros por correo directo

La finalidad como es de supenerse es vender upa mayor cantidad de
seguros a un costo menor, para conseguir esto, explicare algunos puntos

importantes a tratar.

Los clientes no compran polizas de seguros, lo que compran es el servicio
que pueden hacer con ellas; es decir como poder dar una solucién a un problema

que puedan tener.

Algo que debe quedar muy clare es que el correo direclo siempre debe
vender una respuesta. Los clientes de mayor potencial generalmente (ienen las
mismas caracteristicas demograficas que nuestros clientes actuales, y estos son los

que posiblemente se interesen mas en adquirir una péliza de seguros.

El interés hace mas facil el trabajo de venta. Pero es mds importante que la
gente tenga “necesidad” de adquirir nuestro seguro Con el correo directo los
clientes potenciales no abtirdn la carta a no ser que estén interesados. Ademds se
debe tomar en cuenta que debemos buscar sdlo a quienes puedan pagar por la

poliza que le estamos ofreciendo.

Como ya se menciono una finalidad es encontrar a los clientes potenciales
asi, podemos decir que los clientes potenciales pueden dividirse en cuatro grupos.
El primero es el de los “respondedores calientes”, que fienden a comprar con
mucha frecuencia, esic nos implicaria una venta casi segura, por lo que este grupe

es el que mds nos interesa.



VYENTA MASIVA DE SEGUROS POR CORREO DIRECTO

El segundo esta compuesto por los “respondedores tibios”, que tienden a
responder con mucha frecuencia pero suelen ser mis cautelosos que los

respondedores calientes.

El tercer grupo es el de los © respondedores moderados”, que responden
con mucho menos frecuencia que los respondedores tibios, sus infereses son muy

{imitados.

El cuarto vy ultimo grupo es de los “no respondedores”, que nunca

responden, estas personas consideran el correo directo basura.

Una finalidad més que de! correo directo, de cnalquier institucidn, es
mantener a clienies, ya que mantener clientes es mucho menos costoso que
encontrarlos, porque cuando se efectiia un envio a personas que ya han realizado
negocios, generalmente se obtiene una mejor respuesta que cuando efectuamos

una venta a “ciegas”.

Este es un gran error de los agentes de ventas, se¢ olvidan de los clientes

antiguos y se dedican casi por completo a obtener clientes nuevos.

Para la venta de seguros de vida debemos considerar que deben existir ires
diferentes grupos de personas a las cuales les efectuaremos envios. El primer
grupo consta de clientes potenciales, personas con necesidades y caracteristicas

socioeconémicas semejantes a las de nuestros clientes actuales.

El segundo grupo esta compuesto por solicitantes, personas que han
expresado interés en lo que estamos ofreciendo. Pueden ser clientes potenciales
que han expresado interés pero no han comprado todavia, son mas dados a

convertirse en chientes que los clientes potenciales.
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Fl tercer grupo es ¢l mas importante para nosotros es el de los clientes,
personas a quienes se les ha efectuado alguna venta (a este tipo de venta se le da el
nombre de mantenimiento). Ya tienen una relacién con nosotros y tienen un

interés previo en adquirir un seguro de vida,

La psicologia de vender implica ayudarles a las personas a decidirse a
hacer lo que se desea que hagan. Para poder tener éxito, debemos ofrecer seguros

de vida de tal manera que las personas los consideren vatiosos.

4.2, Elaboracion de la carta de correo directo

En correo directo hay una relacién muy estrecha entre el texto y el disefio.

El texto se refiere a las palabras que usamos para persuadir a los clientes
potenciales acerca del valor de nuestra oferta. Fl disefio, en un seniido general, se
refiere a lo que hacemos para presentar visualmente cuanto decimos, de la manera
més favorable. En un sentido especifico, el disefio guia la mirada del lector hacia
donde queremos. Controlar la direccion de la mirada del lector es una parte critica
del disefio. Los mejores disefios en correo directo son los que retienen la mirada

del lector, pues una venta sélo puede realizarse si se ha captado su atencién.

Dado que en los seguros de vida €l mensaje es crucial para obtener

respuesta, en este método de ventas el disefio apoya al texto, no al conirario.

En correo directo lo que vende es el texto no el disefio. La dnica funcién
del digefio deberd ser atraer la atencién hacia las secciones importantes del texto.
Bl disefio debe atraer a los lectores hacia las partes del texto que los motivarin a

actuar.

Como por tedos es bien sabido en la venta de seguros, en nuestro caso de

seguro de vida se manejan en gran proporcidn la venta con la ayuda de
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fotografias, por consiguiente la pregunta inmediata seria ¢ Las fotografias ayudan a
vender? La respuesta aunque parezca muy ambigua seria s{ y no. Si, cuando
muesiran a personas felices. La gente usualmente mira las fotos antes que el
texto. El dilema es que las fotos no ayudan a la gente a tomar decisiones; las fotos
no tienen poder de persuasion; lo que hacen es girar la vista hacia determinado

sitio. Una vez alli, el cliente potencial leerd el texto que refuerza la fotografia.

Para ¢l caso del correo directo se toma como una regla que lo “sencillo”
funciona, el disefio simple puede cumplir muy bien su propésito de seducir al
lector para que se fije en el texto. iLo sencillo funciona! Los espacios en blanco,
el equilibrio y Ia simetria no importan cuando se trata de correo directo. El disefio
no expresa las emociones y los sentimientos que usted puede expresar a través de
un texto personalizado. En consecuencia, para que ¢l disefio no interfiera el texto,

manténgalo sencillo.

Las personas s6lo leerdn la publicidad cuando perciban que ésta les ofrece
algo.

La gente lee el correo directo en tres etapas.

Lag personas miran rapidamente para ver si les coneierne, la primer etapa
de lectura es de examen; los clientes potenciales dedican unos pocos segundos a
examinar el material recibido y ver si la oferta les concierne de algin modo. Se
debe tratar de guiar la vista hacia 4reas donde sabemos que ellos mirarén. Las
areas son titulos, subtitulos, pie de fotos, la posdata de la carta, y el formato de

aceptacién en ¢l mecanismo de respuesta.

Las personas leen buscando una razén para decir “no”.
La segunda etapa de lectura es la etapa de decisién. En este momento los
clientes potenciales ya han decidido inconscientemente que el producto ofrecido si

les representa algin beneficio.

La gente lee para confirmar una decision “afirmativa”
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La etapa final de lectura es la ctapa de confirmacion, cuando la gente lee el
cuerpo restante de! texto. En este punto los clientes tienden hacia una respuesta

“afirmativa”, pero no estan convencidos sobre si adquirir la péliza.

los que compran en

correo directo

Etapa de Cuerpo

confirmacidn del texto
Etapa de Tablas, cuadros
decisién graficos

Etapa de examen Titulo, subtitulo, pie de

de fotos, posdatas.
Comienzo de

lectura

Desechada

NADA

] estilo de escritura del redactor no importa. Lo esencial es decir tanto
como sea posible acerca de los beneficios, de modo que los clientes puedan
identificar los elementos que tengan valor personal. Los beneficios de un seguro

dardn a los clientes potenciales la satisfaccion emocional.

Algo que en lo particular me parece muy importante merncionar s que

jamas se debe decir cuén grande es la compaiifa.

Lo que se debe hacer es “seducit™ a los clientes recurriendo a lo que ellos
suefian, esto sc debe hacer sin temor a mencionar fantasias; este recurso s
aceptable si se relaciona con lo que se les ofrece. Los textos estimulantes ayudan a

que iz gente lea; y a su vez, la lectura conduce a la decisién
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La estrategia basica para captar la atencién es concentrarse ¢n beneficios
bien marcados que atraigan emocionalmente a los clientes potenciales, Los
beneficios deben hacer que un seguro comin parezea espectacular y que los
clientes potenciales crean que el seguro les puede aportar encanto y tranquilidad a

sus vidas.

El texto debe fluir de este modo: primero, amplios beneficios para captar
atencion, luego, descripciones fundamentales para desarrollar interés y conducir

hacia una decisién; finalmente, un mensaje de cierre que solicite firmemente la

orden de pedido.

Los beneficios secundarios se refieren a caracteristicas menos importantes

del producto o servicio, y se utilizan para reforzar el argumento.

Los beneficios comparativos son un subtipo de los beneficios secundarios.
Ellos comparan los productos ofrecidos por la competencia;, son importantes
porque en el mundo competitivo de hoy tenemos que posicionar a nuestro seguro

contra otros similares.

Los redactores deben iniciar con un titular que les presente a los lectores el

principal beneficio que pueden obtener del seguro.

En nuestro caso que buscamos clientes para seguimiento posterior, no

convienen los textos largos.

El texto debe oftecer prueba de los beneficios, porque los clientes

potenciales tienen miedo de enfrentar riesgos.
El testimonio debe ser siempre especifico y relativo al seguro. Si el

testimonto es anecdético o entretenido, desvia a los clientes potenciales de tomar

una decisién y por Io lanto de dar una respuesta.
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Al muestreo le siguen en eficacia los muestreos de mercado. Otro tipo de
prueba son los datos de investigacion efectuada en la misma empresa para apoyar
el producto. “Después de una diligente investigacién, nuestra compafila ha
encontrado que este seguro es superior a todos...”. En este caso como la
informacién proviene de nosotros, serd vista con desconfianza. Por lo que este

tipo de apoyo es muy débil.

El texto tentador es muy 1til cuando se coloca en el exterior del sobre
como estimulo para que el lector lo abra. También puede usarse como
introduccién de una carta o como titulo de un folleto. El texto tentador puede ser
un mensaje impreso en una carta o en folleto, que se pueda leer a traves de la

“ventana” del sobre,

Lo que proseguiria es mantener esa atencién que ya hemos logrado.

La mejor manera de hacerlo es destacando un beneficio importante en el
titulo del envio. Esto no significa que no se pueda utilizar un texto tentador para el
titulo. Significa que si ademés de lograr la atencidn se desea vender, se debe
concenirar en algo que represente un valor emocional para nuesiro cliente
potencial. (Para nosotros que mejor valor emocional que el beneficio que le

brindatia para proteger a su familia).

Ejemplo:

Entérese de una “necesidad” vital que muchos olvidan, y de la manera
como miles de hombres y mujeres conscientes cubren debidamente su
necesidad de proteger a su familia por medio de un seguro de vida.

La narrativa se utiliza con frecuencia a manera de introduccion para el
mensaje de venta. Si se utiliza debidamente, ayuda a mantener el interés del
cliente potencial explicandole de qué manera otras personas llcgaron a valorar el

seguro o darse cuenta de que 1o necesitaban. Lo que se debe hacer indudablemente
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es mostrar a los lectores los beneficios de la oferta. Se les debe proponer
soluciones, no problemas. Evite a las personas negativas; sélo producen

complicaciones. No ponga en problemas a su cliente potencial.

Al efectuar esta investigacion algo que me parece muy interesante €s lo
sigwente: Bvite compararse con la competencia; no la ataque, pues esto puede
irse en contra suya. Hablar bien de la competencia para que usted aparezca

todavia mejor.

El tono del {exto siempre debe ser positivo y estimulante. Muy a menudo
los textos tratan de presentar situaciones negativas con ¢l propésito de indicarles
a los lectores por qué deben comprar un producto. Esto parece surtir efecto a
primera vista; las ventas son buenas. Pero al entrar a analizar, e texto negativo no

siempre es tan bueno come los envios en los que se emplea un enfoque positivo.

Bl texto negativo puede dar lugar a preguntas en las que los clientes

potenciales no hubieren pensado, de no ser por ese texto.

Un ejemplo que podemos lomar de manera positiva es el siguiente:

“En el mundo cambiante de los negocios esté surgiendo una nueva raza de
ejecutivos, personas que comprenden que las formulas sélidas para el éxito a corto
piazo pueden combinarse con las estrategias a largo plazo. Ejecutivos que saben

aue las ideas brillantes...”

Otro gjemplo aunque no aplicable al tema de desarrollo es:
En los préximos afios la actividad comercial alcanzard un nivel nunca visto
en este pais. Aquéllos que se preparen para esie crecimiento cosechardn grandes

dividendos en premios a su prudencia.

Asi como los ejemplos anteriores podemos encontrar un gran nimero de

ellos.
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Digale lo que pretende. A nadie le gusta ser manipulado. Las personas no
desean ser estafadas. Lo unmico que desean saber es cxactamente cudl es el
beneficio que el producto representa para ellas y en qué forma contribuira a

solucionar sus problemas.

El mensaje debe aparecer en todo el material del envio, pero redactado de

manera diferente en cada uno. La repeticién nos ayuda a transmitiy el mensaje.

A fin de hacer todo esto, nuestras cartas de venta deben comenzar con un

titulo que destaque el beneficio méas importante de nuestra propuesta.

Como dato curioso se tiene que en el correo directo los titulos cortos por lo
general no producen el mismo impacto que los titulos largos, pues de ordinario
aquéllos se emplean tinicamente para “tentar” al cliente potencial a fin de que siga

leyendo.

El siguiente paso después de redactar el titulo es saltar al final de la carta y
escribir la posdata. Esto puede parecer exirafio, pero los clientes potenciales a
menudo leen la posdata primero. Por consiguiente, €sta es vital en una buena carta

de venta,

Dada la importancia de la posdata, ésta debe aprovecharse al méximo. Para
que los resultados sean excelentes, la posdata debe contener la oferta v las

instrucciones de lo que debe hacer el cliente.
Algunas veoes, los clientes potenciales leen solamente la posdata antes de

tomar una decisién; no necesitan leer mas, Por tanto, la posdata debe contener

toda la informacién necesaria para que puedan poner en préctica su decision.
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En una posdata se pueden combinar la oferta y un cliente o se puede

presentar tnicamente el cliente, con el objeto de motivar a los clientes potenciales.

gi desconocemos los nombres de los clientes potenciales, podemos usar
apelativos adecuados que hagan referencia 2 la profesién u ocupacion. “Apreciado
ingeniero”, “Estimado profesional”, “Estimado actuario”, “Apreciado doctor” ¥

“Rstimada ama de casa” son todas formas apropiadas para iniciar la carta.

Ahora bien por otro lado la descripcion refuerza lo que decimos acerca de
los beneficios. También establece una relacién entre los clientes potenciales y el
producto o servicio al informarles cémo se beneficiaran con las caracteristicas;

esto busca empujarlos un poco mas adelante hacia la decision y la accién.

En nuestro caso particular la gente no puede ver o sentir lo que estamos
ofreciendo; entonces se debe utilizar un lenguaje tangible, fisico ¥ casi elemental

para la descripcion.

Después de mencionar los tres 0 cuatro beneficios més importantes en el
titulo y en el comienzo del texto, se debe incluir en la carta de venta los beneficios

secundarios y comparativos restantes.

Un principio basico de ventas es pedirle al chente potencial que compre.
Una venta se puede perder simplemente porque el cliente potencial no sabe qué

hacer ni como hacerlo,

También debemos facilitar la respuesta por medio de formates sencillos,

sobres estamnpillados con la direccidn, tarjetas de respuesta y otros medios.
Para comprender mejor la forma de redactar una carta de venta lo

reducimos en doce puntos.

I. Describe un beneficio importante en el titulo.
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2. A continuacion redacte iz posdata porque los lectores muchas veces la leen
primero.

. Escoja el saludo apropiado segin el cliente potencial.

. Bnuncie la oferta en el primer parrafo det cuerpo del texto.

. A continuacién destaque los beneficios principales.

. Utilice la descripcidn para realzar los beneficios.

_ Llene el texto de beneficios secundarios y comparativos.

. Respalde los beneficios con evidencias y testimonios.

oo = o W W

. Garantice la oferta.
10 Resuma la oferta.
11 Pidales a los clientes potenciales una respuesta.

12.Explique a los clientes potenciales por gqué deben actuar de inmediato.

En cotreo directo, el disefio nunca debe ser vistoso o llamar la atencidn.
Con &l se buscan solamente dos cosas: lograr que los clientes lean el texto e

inducitlos a tomar una decisién para actuar INMEDIATAMENTE.

La mirada del lector va primero a la parte superior de la pigina. No es
apropiado “desperdiciat” ese espacio con el nombre o el membrete de la

compafifa. Coloque en cambio un mensaje destacando el beneficio de su oferta,

Recuerde, el espacio de la parte superior de la carta atrae la atencién del
lector antes que cualquier otra cosa, Utilicelo para promover su mensaje de venta

destacando un beneficio.

No todo debe ir a maquina, los mensajes escritos a mano tienen un efecto
asombroso porque le indican al lector que el mensaje lo escribié un ser humano.

Esto aumenta el compromiso emocional det lector.
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4.3. Ventajas de la venta de seguros por correo directo

Para este inciso, se hard mencién de las principales ventajas que ofrece la
compra de seguros por correo directo, haciendo la aclaracién que existen muchas

otras ventajas, dependiendo de 1a manera en la que se efectie la venta.

VENTAJAS:

o NUEVOQ CANAL DE VENTAS.

+ ATENCION INDIVIDUAL Y DIRECTA A CLIENTES.
« REDUCCION DE COSTOS DE PROSPECTACION

s APOYO A SU FUERZA DE VENTAS.

« CUBRIR TODO EL PATS.

Estas ventajas se explicaran un poco més adelante, ahora bien ademas de
las ventajas tenemos otros puntos que no obstante que algunos de estos se
presentan en la venta normal, en fa venta por correo directo se presentan con una

visién mas clara a estos les llarnaremos beneficios.

BENEFICIOS DEL CORREQ DIRECTO.
*  Selectividad.

* Individualidad.

* Medible.

* Fomenta la respuesta inmediata.

* Efecto residual.

NUEVO CANAL DE VENTAS.

Debido al crecimiento industnal y a los intercambios comerciales cada vez

més amplios, no se¢ puede menospreciar nIngun recurso que ponga en nuestras
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manos alguna baza importante para dominar el mercado, El aprovechamiento de
los servicios postales para vender, Con ella podemos descubrir y mantener una
clientela.

Actualmente existen més de 50 aseguradoras en operacién, lo que
representa una alta competencia entre estas, si aunado a este dato agregamos que
el 50% de estas se desarrollan con capital extranjero ¥ el 35% estan relacionadas
con grupos financieros, podemos darnos cuenta gue existe una gran competencia
por adquirir clientes si aunado a esto analizamos que el 74% del mercado esta
dividido solamente entre 6 aseguradoras nos podremos dar cuenta de lo
importante que debe ser abrir un nuevo canal de ventas, tal ves en ¢l momento en
que lean estas lineas cruce por su mente s1 el 74% del mercado esta va repartido
entre 6 aseguradoras, aun ¥ cuando se pertenezca a una de estas como puedo ver
un nuevo canal de ventas, la respuesta seria la siguiente, analicemos mediante una
planeacion detenida ¢l mercado al que se intenta aplicar dicha venta, esto lo
hacemos mediante estudios de muestreo, analizando la situacién geogréfica,
demogréfica, financiera, etc., una vez hecho este analisis, se proseguird a intentar
obtener una base de datos que satisfaga las caractet{sticas de la poblacién para que
se pueda proseguir con el desarrollo de la venta, csic momento me parcce
apropiado para hacer la diferencia entre lista y base de datos, ya que como podran
darse cuenta algunas lineas anteriores utilice la palabra base de datos y no la de

lista, por lo que daré unas breves definiciones de ambos conceptos:

LISTA.- Datos normalmente obtenidos como producto periférico de una
accién como una rifa, exposicion, respuestas, socios o participantes a un evento o
una actividad.

BASE DE DATOS.- Iniciandose como una lista, se “cruza” con oiras
listas, se amplia con datos demogrificos, se agregan caracteristicas relativas a
habitos relacionados con los clientes

Es un ente vivo, sujeto 2 muchos cambios.

ATENCION INDIVIDUAL Y DIRECTA A CLIENTES.
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Como se recordara en gran parte del capitulo tres se hablo de lo referente
al cliente, la manera en que los envios llegan dirigidos de forma personal, ya que
este ¢s un punto verdaderamente motivante, es decir el hacer sentir al cliente que
se Ie esta tratando al por separade ¥ como a und mas, dirigiéndonos al con respeto
pero sin olvidar que se debe expresar una amistad, una confianza que sin duda
provocara un mayor interés en nuestro seguro, La carta la lee el destinatario 0 la
puede leer en un momerto psicologicamente apropiado para que surfa efecto, ya
que si al serle entregada esta ocupado en alguna actividad, se la guarda en el

bolsillo para teerla mas tarde.
REDUCCION DE COSTOS DE PROSPECTACION.

Para oste caso nuestros costos sern reducidos con respecto a los costos
normales debido a que el costo serd por sobres, carta de ventas, folleto, cupodn de

respuesta, el envio ¥ 1a base de datos.

Debemos fomar muy en cuenta que el costo de los posibles clientes puede
ser variable dependiendo de la(s) bases rentadas, ya que el precio de las bases es
variable, no sélo por el nimero de registros, sino por la actualizacién que se
quiera y el perfil buscado, también es importante recordar que las listas las

podemos obtener nosoLros mismos, con los diversos clientes que tengamos.

La reduccion de costos es algo que nos debe preocupar, por 10 que s
recomendable analizar perfectamente la lista & ser usada, ya que existen ocasiones
en que el costo por millar de una lista es supexior al de otra lista, sin embargo esto
no garantiza que la lista mas “cara” sea la mejor, para lo cual es conveniente
cfectuar algunas pruebas de muesireo para decidir que lista se usara €n <se

momento.
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La reduccién de costos en comparacién con el método tradicional es que
en este caso no se pagan comisiones las cuales son verdaderamente muy altas en
ocasiones llegan a alcanzar hasta un 60% de la prima que se cobra aunque
generalmente el porcentaje de las comisiones se encuentra en un 35 y un 45 por
ciento lo que no deja de ser una comisién muy aita, en mi poca experiencia en el
ramo asegurador recuerdo que a la mayoria de agentes de seguros, lo que les
interesa vender mds es el seguro de vida, ya que como mencione anteriormente las
comisiones son muy altas, esto debido a que en ¢l ramo de vida es en el que se
registran un nimero menor de siniestros en comparacién con el ramo de dafos,

autos, accidentes y enfermedades.

Actualmente la cartera en el mercado se encuentra distribuida de la

siguiente manera:

¢ Vida 34% del mercado

0 Accidentes y 10% del mercado
enfermedades

¢ Automdéviles 25% del mercado

¢ Daiios 31% del mercado

¢ Total 100%(vol. primas)

APOYO A SU FUERZA DE VENTAS.

Sin importar realmente ¢l lamafio de la aseguradora, actualmente los
agentes de ventas son  los encargados de llevar clientes a la compafifa si
analizamos esto, podemos decir que un vendedor de scguros en el D.F. no puede
visitar a mas de 5 prospectos al dia, y eso si ya se tiene la lista de ellos, lo que

como se puede pensar es realmente una poblacién muy pequefia, por esto al
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realizar 1a venta por cotreo directo, nos ahorramos mucho tiempo ya que podemos
enviar el nimero que se pretenda por dia, claro siempre y cuando el presupuesto
nos lo permita, es muy satisfactorio pensar que mienlras nuestros vendedores
vigitan tal ves 200 candidatos, nosotros con la ayuda del correo directo podriamos
visitar 10,000 o tal ves 20,000 constituyendo esto una superacidn por un. gran
margen v Sl a esto le agreganos lo que ya se¢ menciono con anterioridad en lo
referente a que al efectuar este envio es muy probable de que muchos de nuestros
candidatos queden como candidatos cautivos, es decir que muy posiblemente en
un futuro les interese contratar un seguro de vida, tendrdn por escrito una
posibilidad de que contraien con nosotros el seguro vy no quede solamente en
palabras de un agente de seguros, que la mayoria de gente cuando algo no le
interesa en ése momento no presta mucha atencion por lo que puede guedar en el
olvido. Como se pudo observar el tener el correo directo puede traer consigo una
gran cantidad de ventajas, ventajas que muy dificilmente un agente asegurador

podria superar o mcluso igualar,

CUBRIR TODO EL PAIS.

Este es otro punto muy importante, ya que como s¢ menciono €n el apoyo
de fuerza de ventas en el gjemplo expuesto 5 prospectos por dia para el D.F., pero
si pensamos en jqué pasaria si se quisiera cubrir no sélo el D.F. sino el resto del
pais?, Tal ves algunas provincias, lo que vendria inmediatamente a la mente de
mucha gente es: Tendriamos sucursales en algunas partes del pais, y esto de hecho
es lo que se tiene en la realidad, pero ninguna compafiia tlene tantas ¢omo para
cubrir todo &l territorio nacional, si se efectuara €] envio por correo directo, no
sélo podriamos abarcar ciudades det pafs, si no ademds pudiésemos llegar a
poblados pequefios y 1o tan pequefios, en donde dificilmente existe una
aseguradora en una gran extensi6n de terreno, ademds regresando un poce & lo
que seria la reduccién del costo de produccién el tener una sucursal por pequefia

que csta sea acarrea una serie de costos que la verdad no me atreveria decir a
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cuanto ascenderia pero sin duda a sumas que son considerables, el comentario
anterior como medio aclaratorio no implica que no se debe tener sucursales, estas
se deben tener claro esta, el comentario es basicamente para determinar que no se
puede tener una sucursal en cada ciudad porque esto si causaria un costo
estratosférico. De aqui Ja ventaja que se tiene para cubrnr mds eficientemente el

territorio nacional,

4. 4.Desventajas de la venta de seguros por correo directo

Como s de esperar en el inciso anterior se trataron las ventajas que ofrece
la venta de seguros por correo directo, ahora mencionaré las principales

desveniajas que se tiene al usar este medio de venta masiva.

DESVENTAJAS

o OBTENCION DE BASES DE DATOS CONFIABLES.
« PURLICIDAD.

« PRESTIGIO DE LA COMPANIA.

o ENTREGA EXTEMPORANEA.

+ FORMA DE COBRO.

+ PROMOCION FRECUENTE.

Al 1gual que las ventajas podemos tener una gran cantidad de desventajas
aqui sélo se tratardn fas que desde m1 punto de vista son las principales.

OBTENCION DE BASES DE DATOS CONFIABLES.

Esta es una de las principales desventajas que se tiene al introducir a la

nueva fuerza de ventas ¢l correo directo, ya que como s¢ ha mencionado a lo largo

136



VENTA MASIVA DE SEGURQS POR CORREQ DIRECTO

de este trabajo podemos obtener un gran nimero de bases de datos la pregunia
seria ;La base de datos que tenemos tiene realmente prospectos adecuados a
nuestro seguro?, en muchas ocasiones es muy facil equivocarse ya que aun y
cuando las caracteristicas de la base de datos sean ias que nosotros pretendemos,
los registros{prospectos), que ahi se encueniran no sean los adecuados, si no
tenemos un cuidado minucioso podemos caer en que ¢sos prospectos 1o sean lo
que esperamos y por consiguiente no compren el seguro de vida que se les ofrece,
es0 como es de esperar seria desastroso para una campafia de correo directo, para
estos casos os recomendable efectuar un estudio de muestreo para que de esta
manera el riesgo disminuya en una gran cantidad, tomando muy en cuenta que el

riesgo no desaparccera del todo.

PUBLICIDAD.

Como es de suponerse toda campafia de ventas requiere de una campaiia

publicitaria, esto para tener la certeza de un éxito.

En el caso de correo directo en la venta de seguros de vida, el costo de una
campafia publicitaria serfa mayor debido a que esta es una manera nueva de
adquirir un seguro de vida lo que implicaria hacer def conocimiento de la gente Ia
manera en la que pretendemos que obtengan un segure y si a esto aunamos Ja
poca cultura que se tiene para adquirir un seguro de vida, muestra lo complicado
que represcntarfa efectuar una campafia publicitaria en algunas ocasiones he
pensado que si una compafifa se atreviera a incursionar este tipo de venta de
seguros las otras la seguirfan sin pensarlo demasiado, pero para esto se debe
reconocer que la compafiia que primero 1o hiciera efectuarfa una inversién mayor
que las que decidieran seguir el camino, porgue como fo mencione antes lo

importante es que alguien habra el camino, un camino que resultaria muy costoso.
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PRESTIGIO DE LA COMPANIA.,

Algo que aparentemente no representaria un problema mayor, ¥ que sin
embargo es mas importanie de lo que parece, si analizamos la situacién que se ha
vivido a lo largo de la historia de nuestro pais podemos ver que ha existido una
gran cantidad de gente y empresas que ha actuado de forma fraudulenta podemos
darmos cuenta del porque la gran desconfianza que existe para comprar un
preducto, y mas aun, un seguro de vida que no es algo que se nos entregue de
inmediato es algo que recibirin los beneficiarios, algo que no se garantiza def todo
que se pagara debido a que si el asegurado en un momento mzo omision de algin
padecimiento o actividad que desarrolla, en un gran mimero de veces esta omision
es por descuido y no por actuar de mala fe, ya que aun y con esos padecimientos
se hubiera asegurado, estas omisiones son suficientes para que el pago no proceda.
Sin contar que se sabe de casos de compafiias de seguros fantasma en lag cuales
el supuesto agente se identifica extiende recibos por los pagos hechos nunca
entrega una péliza que demuestre el seguro, y si se entrega la poliza esta no iiene
ninguna validez. Esto ocasicna que la gente realmente sea muy desconfiada y
desde mi particutar punto de vista los prospectos preferirin comprar seguros a una
compafifa que sea conocida y no a una que muy poca gente la conozca, esto 10
implica que las compafiias pequefias no puedan desarrollar la venta por correo
directo lo que si implica es que las compafiias pequefias deben hacer una campaha
publicitaria mas intensiva y poco a poco demostrar a los clientes que son una
compaiifa confiable, ya en el medio asegurador sc sabe que un cliente satisfecho
recomendara a la compafiia con cinco personas y un cliente insatisfecho hablara
mal de la compafifa con veinti dos personas, por lo cual debemos cuidar mucho el

prestigio de la compafiia y mas aun para el correo directo.

Las desventajas hasta ahora presentadas nos hacen tener una visién de que
§i alguna de estas llegara a presentarse toda nuestra venta por correo directo se
vendria abajo ocasionando una perdida por lo que se debe ser muy cuidadoso al

observar las desventajas que se tiene porque como ya mencione la aparicién de
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solamente una de estas equivaldria a un fracaso total, ias desventajas que se
plantearan a continuacién nos representarian perdidas inportanies s embargo su
efecto no serfa tan “devastador” coma las presentadas anteriormente ya que ahora

que sean analizadas se observara el efecto al que me refiero.

ENTREGA EXTEMPORANEA.

De acuerdo a la cultura de compra que se tiene en nuestro pais la entrega
de documentacién debe ser lo més rapido posible ya que debemos recordar que la
mayoria de mexicanos al comprar un bien o un servicio, 1o hacen con la ideclogia
“lo compro hoy y lo necesito hoy™ aun y cuando esto no sea tan real, es decir por
ejemplo cuando nosotros compramos un auto nuevo para sustituir al anterior
deseamos que la enirega sea inmediata argumentando que lo mecesitamos
inmediatamente aun y cuando esto no es fan estricto, ahora refiriéndonos a lo
relativo a recibir la péliza del seguro por ejemplo después de que efectuamos el
pago de la prima exigimos que se nos sea entregada de inmediato la poliza tal cual
debe de ser, pero si tomamos en cuenta el correo directo nos damos cuenta que
esto es algo sumamente complicado, debido a que el SERVICIO POSTAL en
nuestro pals tiene muchas deficiencias mismas que ¢l mismo SEPOMEX reconoce
incluso en inicios de 1998 este organismo se propuso mejorar su tecnologia
misma que desde mi punto de vista sigue siendo insuficiente, ya que si es enviada
una correspondencia esta tardara en flegar de siete a dieciséis dias, dependiendo
del lugar del pais al que sea enviada, por lo cual es mucho el tiempo que se
necesita para hacer llegar 2 una péliza, en un momento dado podriamos pensar en
envios por las tan famosas que se han convertido las empresas de mensajeria, las
cuales nos garantizan una entrega en 24 hrs, , si analizamos los inconvenientes de
contratar este tipo de mensajeria entro olros serfan los costos de envio son
mayores, en muchas ocasiones como les suele suceder a paises de Buropa las
compafiias al enviar catalogos de productos, ¢s tal el niimero de catdlogos (ue son
enviados que muchas veces las personas encargadas de hacer llegar estos envios

prefieren firmar el acuse de recibido, haciendo de esta manera un evento
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fraudulento, si lo traducimos al seguro de vida esto crearfa un descontenfo entre
un gran nimero de clientes lo cual no ¢s muy cenveniente para la imagen que s¢

quiere crear del correo directo.

FORMA DE COBRO.

La forma de cobro puede ser diversa en primera instancia veremos que el cobro se
pudiera dar de diversas formas, una es que los clientes efectuardn el depésito
correspondiente en algdn banco otorgandose los nitmeros de cuenta a los cuales
ellos podrian dirigirse, algo que resultara no muy convincente ya que la mayoria
de Ja gente decidirfa ir retrasando este deposito lo cual en un momento podria
traer entre la compaiifa vy el cliente, otra manera podria ser el pago por medio de
tarjeta de crédito es decir como iltimamente lo hacen las personas que adquieren
productos por medio de la television, algo que ocasionaria un costo de comisién
con la compaiiia a la que se le solicite el servicio de la tarjeta de credito.

Los pagos por medio de envios por cheque o efectivo enviados por correo quedan
totalmente descartados debido a que en servicio postal el efectivo es algo que se

recomienda no se envie por razones obvias.

PROMOCION FRECUENTE.

Es recomendable efectuar promociones en nuestras ventas, tal ves podrfa
ser si usted adquiere hoy un seguro de vida le hacemos un 30% de descuento lo
cual es propicio para efectuar una contpra inmediata pero si esta misma oferta la
hacemos en la stzuiente ocasién que se le envie una invitacion para adquirir un
seguro ¥ a su ves lo hacemos a la siguiente, el cliente fermina por no tomar esto en
serio y si no toma en serio a la compafiia no tomaré en serio lo que le estamos
ofreciendo, por lo cual es importante gue si se pretende hacer alguna promocion
esta la cambiemos cada determinado tiempo para no caer en la incredulidad de

nuestros clientes y como es de suponerse la promocion que s¢ ofrezea debemos
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respetarla y cumplirla ya que de no ser asi dejaremos una muy mala imagen ante

nuestros clientes.

Como se pudo observar las ultimas tres desventajas expuestas pueden
deteriorar la imagen de nuestra compafiia y por consiguiente nuestro seguro, lo
cual podria hacer que perdiéramos un ntimero considerable de clienies pero no
todos, mi estaria expuesto un fracaso rotando pero de igual manera que las
primeras son muy importantes para poder mantener un mercado ampho y muy
bien definido con una buena relacién con nuesiros clientes lo mas importante que

debe ser para una compafiia.

4.5. Propuesta

La propuesta se comienza encontrando los consumidores, es decir se
plantea la situacién, que el seguro de vida lo ofrezcamos a personas entre 30 y 40
afios de edad, esto se puede intuir por varios factores, ¢l primero es que la mayoria
de la gente en esas edades es productiva, o mas bien dicho tiene una percepcidn
econémica (algo que a todas las areas de venta inferesa), en estas edades la
mayoria de las personas contrae matrimonio, por consiguiente forma una familia
que generalmente consta de cényuge e hijos, lo cual trac como consecuencia que
le preccupe el futuro de su familia le preocupa lo que pueda pasar si no llegare a

estar con ellos.

Se ha tratado en algunos puntos a lo largo de este trabajo el tema referido a
que no es convenicite utilizar sentimentalismos para que la gente compre el
seguro, al elaborar la carta lo importante es solamente tnencionar en algun
momento a su familia, para que con esto la gente inconscientemente se dé cuenta
de lo importante que es adquirir el seguro, para proteger a su familia.

Una ves encontrado el posible consumidor ¢l siguiente paso seria definir

el mercado, ya que como es de esperar no podemos ofrecer ofrecer el seguro a
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todas las personas que se encuentren ¢n la edad anteriormente sefialada, es decir
entre 30 y 40 afios de edad, por lo que otro factor a considerar es que las personas
tengan un ingreso de cuando menos una X cantidad, misma que se puede definir
dependiendo de los objetivos de [a compaiia, en cuanto al sexo de las personas a
las que se les ofrezca el seguro no es tan indispensable, se sabe ademas que las
mujeres tienen mayor probabilidad de vida, en comparacion con la probabilidad
de vida de los hombres, esto sin importar Ia tabla de mortalidad que se use, para
reducir el universo que se esta explorando se puede seleccionar a un grupo de
gente que labore en oficinas esto como es obvio reduce enormemente el riesgo de

muerte por diversas causas.

Al ofrecer el seguro a personas con las caracteristicas mencionadas
anteriormente, se tiene la ventaja que es gente que ha escuchado o sabe lo
importante que es tener un seguro de vida, siendo por consiguiente mucho més
facil que las personas adquieran ¢l seguro, como ya se mencione la cultura en
México para adquirir un seguro y més aun un seguro de vida, es muy limitada,

muy poca gente le interesa contratar un seguro de vida.

Ahora bien ya se tiene seleccionado el grupo de personas, pero algo que
hasta el momento no se ha tratado es jqué se les pretende ofrecer?. A mi en
particular se me ocurre ofrecerles un seguro temporal por diez aifios,
adicionalmente una doble indemnizacién por muerte accidental, esta cobertura
adicional no resulta tan riesgosa debido a que, si se toma en cuenta ¢l empleo de
los prospectos, esta indemnizacion tiene una probabilidad pequefia de ocurrir, esta
cobertura provoca un atractivo al prospecto y si analizamos los seguros de vida
que otorgan hoy, un gran nimero de ellos ofrecen esta cobertura, al plantear el
ofrecimiento de csta coberiura por escrito, esto hace que las personas vean en este

seguro un atractivo més.
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Analizare algunos puntos importantes a tratar 'y son:
¢ Demanda.

+ Consumidores.

s Competencia.

¢ Distribucién.

« Politica de Precios.

» Publicidad y promociones.

e Ventas y compras.

e Pagos.

« Aspectos legales y politicas de la empresa.

e Datos socio - econdmicos.

Demanda. Se debe analizar cual es la demanda que s¢ tiene de los seguros,
ol analizar 1a demanda de los seguros de vida no es una tarea facil en comparacidn
con ver la demanda de algin producto como podria ser un comestible, para el
analisis de la demanda de seguros es necesario efectuar un estudio de mercadeo
minucioso, esto a través de un muestreo para determinar también de esta manera
que es lo que realmente le interesa al posible cliente, analizar que coberturas
necesita y de que manera puede pagar el seguro. El muestreo puede ser aplicado
tomando dos 6 tres bases de datos, al efectuar este muesireo enviando un sencillo
cuestionatio para determinar que tan aceptable es el seguro o que cambios se le
podria efectuar, ademés al utilizar mas de una base de datos, se estarfa
determinando que tan confiables son las bases de datos, va que de esta manera
podemos ver si s rentable el adquirir determinada base de datos, asi como analizar

la importancia y disponibilidad que tiene la gente de adquirir un seguro de vida.

Consumidores. Los consumidorcs es lo que més nos interesa, §i se tiene un
consumidor se le debe dar el mejor servicio que sea posible, ademas recordando
que un cliente satisfecho s igual a 5 recomendaciones y un cliente insatisfecho
es 1gual a 22 malas referencias, agregando que seria una nueva propuesta por

ningin motivo queremos malas recomendaciones, se debe recordar que es muy
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importante adquiris nuevos chientes, pero es ain mds importante conservar a los

que ya se tienen.

Competencia. La competencia en el ramo asegurador al igual que en
cualguier otro ramo es muy grande, por lo que es conveniente buscar nucvas
alternativas de efectuar las ventas, lo anterior no lo ofrece €l correo directo, Para
la venta de seguros de vida, se introduciria una manera innovadora de vender
seguros, algo que las compafifas no han hecho, tal ves porque no se les ha
ocurrido o porque no se han atrevido a enfrentar algo nuevo, que podria traer
consigo algunos riesgos, lo que es indudable es reconocer lo importe que

resultarfa mtroducir una nueva manera de vender los seguros.

Distribucién. Ia distribucién para esta propuesta la dividiria en dos partes,
el primer envio es decir el envio de la compafifa en ¢l cual se hace la invitacién a
que el candidato adquiera el seguro, se haga llegar por medio del Servicio Postal
Mexicano (SEPOMEX), una vez que los prospectos acepten el seguro, su pdliza
se haga llegar por medio de alguna empresa de mensajeria.

Las razones por las que considero lo anterior son las siguientes:

EI hacer Ilegar la carta por medio de SEPOMEX, hace que la gente sienta
este envio mas “familiar”, va que de esta manera sentirdn que es como cuando le
envia una carta un amigo, ademds al efectuar el envio de esta manera reduce
enormemente el costo de los envios, algo que por razones de presupuesto es muy
importante. Ahora bien ya que los prospectos analizaron el seguro que le
ofrecemos, deciden aceptarlo Jo hacen saber por medio de correspondencia
previamente porte pagado, recordando la cultura de compra que fenemos los
mexicanos es: “lo quiero hoy y lo necesito hoy”, por esta razén al cliente lo que
Je interesa a partir de ¢se momento serd recibir su pdliza, ya que se tiende ha ser
muy desconfiado cuando no se tiene algo que garantice que se esta rcalmente
asegurado, lo anierior se puede dismunuir en cuanto al tiempo nccesario para

hacer llegar una poliza por medic de envio de mensajeria, aun y cuando se sabe
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que no siempre es del todo confiable, se puede establecer que la empresa de
mensajeria no solo se comprometa a hacer llegar €l envio, si no ademas sc
establezca en un tiempo determinado, de no efectuarse asi se establezca una
sancin, ya que de hecho hoy en dia es muy comun que se establezcan sanciones
si alguna de las partes no cumple con el contrato establecido. Como es de esperar

en este caso es muy importante que se pueda realizar este tipo de contratos.

Politica de Precios, La potitica de precios es algo en lo cual las compafiias
de seguros toman muy en cuenta, debido a que estas deben tomar una cota para
ofrecer los seguros, esta cota es superior e inferior, y ademds de establecer esta
cota, es revisada y a su vez aprobada o rechazada por la Comisién Nacional de
Seguros y Fianzas, en estos precios al efectuar la venta por correo directo tenemos
la ventaja de no pagar las altas comisiones que se les paga a los agentes de
seguros, es decir con esto ya no tenemos a un “intermediario” lo cual nos es

benéfico, ya que con esto obtendriamos una mayor utilidad de 1a venta de seguros.

Publicidad y promociones. Debido a que se tiene una cota inferior de
precios, y como ya se dijo s¢ cvita el intermediario para no lener que pagar las
comisiones, podemos ofrecer alguna promocién para hacer mas atractivo el
seguro. En cuanto a publicidad de la venta por correo directo, debe hacerse un
analisis minucioso de come hacer la campafia publicitaria, esta se puede hacer por
diferentes medios, podria ser por medio de televisidn, radio, o al adquurir
productos en tiendas de autoservicio se otorguen follstos indicando las ventajas de
adquirir este seguro, en fin existen una ipmensidad de maneras de efectuar una
campafia publicitaria, la cual dependerd de politicas de la compafiia y sobre todo

del presupuesto que se tenga destinado para este fin.

Aspectos Legales. Los aspectos legales a considerar no varnaran reabmente
con respecto a los eslablecidos para los seguros normales, claro esta que para este
caso se deben considerar los aspectos legales de respetar las bases de datos si estas

fueron rentadas, ya que como se¢ recordara estas no pueden ser copiadas total i
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parcialmente, de hacer esto estarfa abusando de los derechos de autor, se podria
pensar que es muy dificil que se puedan dar cuenta de gue existe una pirateria de
base de datos, pera esto las personas encargadas de rentar listas introducen
nombres de clientes, que muchas veces son ellos mismos, cambiando ¢l nombre vy
apellidos para no ser descubiertos, de esta manera pueden tener elementos para

demostrar que existe un abuso de derechos de autor,

En cuanto a aspectos legales lo que se debe tomar muy en consideracidn ¢s
analizar las politicas de la empresa, debido a que en algunas aseguradoras esto no
serfa permitido, debido a que sus politicas expresan que la venta de seguros debe
efectuarse a través de un vendedor de seguros, es decir de un intermediario, por lo
cual antes de hacer cualquier adelanto en el desarrollo del correo directo es
necesario efectuar una junta a nivel directivo para poder establecer si procede o
no el proyecto, ya que un gran numero de proyectos quedan en eso, un proyecto
debido a-que a los directivos ne les parece que sea muy apropiado establecer un

nuevo plan.

EJEMPLO

Para el presente trabajo se tomo en cuenta cifras reales.

Una vez que se ha explicado lo correspondiente a la venta de seguro de vida se
efectuara a realizar un estudio comparativo entre la venta tradicional y la venta

por correo directo.
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Se mostrara inicialmente el costo que ocasiona un seguro por venta
tradicional, meostrando lo que al inicio del presente trabajo se expreso, con

relacion a las altas comisiones que cobran los agentes de seguros.

Nombre |Cliente Especial
lEdad : |35 Edad de|35 Pesos
Calculo:
Cobertura : Suma asegurada |Prima Plazo
Temporal 10 500,000 10
| 2,120
Plazo de pago: |10 Aportacién o
adicional:
|
Anualidad a[2,240
pagar:
Afio Aportacidn [lAportacién ||Suma |Rcscnfe
acumulada  flasegurada
H 2,240 2,240 500,000
2 2,240 4,480 |b00,000
3 2,240 ||6,720 |500,000
715
4 2,240 |[8,960 |B0O0,000
1,065
5 2,240 (11,200 [500,000
2455
6 2,240 [13,440 |500,000
3,240
7 2,240 (15,680 [B00,000
3,815
8 2,240 17,920 |500,000
4,340
i 2,240 {20,160 500,000
4,810
10 2,240 22,400 {500,000
- [5,205
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Comisiones:
Afio Comision Comisién
1 78.38% $ 178571
2 42 50% $ 95200
3 20.00% $ 44800
4 al 10 [10.00% $ 22400

En lo referente a la cuenta de seguros por correo directo, suponemos una
respuesta del 3%, se tomaré una poblacion de 20,000 personas, el costo por disefio
de folleto incluyendo fotos, propuesta de mensajes de contenido, asi como disefio
de carta, tiene un costo de $45,000, el costo de impresién de carta es de 20
centavos por hoja suponemos 2 hojag lo que arroja un costo de 40 centavos por
persona por otro lado el cosio de los sobres impresos con y sin ventana tienen un
costo de 50 centavos cada uno, lo que implica un costo de $1 peso aqui se
consideran ¢l sobre de ventana para hacer llegar la propuesta y el sobre sin
ventana para que el prospecto nos haga ltegar su solicitud, Ia impresion del folteto
suponiendo papef brillante con varias tintas en su totalidad $1.50 cada uno, ahora
bien lo que nos faltaria es Ia renta de base de datos, Ia cual como se menciono al
inicio seria para 20,000 personas, la base de datos para este caso particular tiene
las siguientes caracteristicas; hombres y mujeres entre 30 y 40 afios con un sueldo
mensual promedio de entre 4 y 9 salarios minimos, el costo de la renta de la base
de datos es $30 por persona, ya que tenemos lo anterior podemos enviar nuesira
propuesta, la cual como se recordara se envia por SERVICIO POSTAL
MEXICANG (SEPOMEX), lo que implicara un costo de $7 por persona,
recordando que la respuesta s en sobre porte pagado, supeniendo que se tiene una
respuesta del 4% de nuestra poblacidén, es decir 800, esto nos da un costo
inicialmente por ¢l envio es $3.5 por un total de 20,000 personas, $70,000 ademas
de las 800 personas da un costo de 32,800, por lo cual el costo total seria de
372,800, el considerar 800 personas y no 600 es debido a que estadisticamente el
25% de las personas que contestan nuestra propuesta es para algo distinto a la
compra del mismo, lo cual da como resultado un 3% que son realmente nuestros
clientes, a los cuales les enviaremos poliza, condiciones generales y recibo de

pago, para dicho envio lo enviaremos por una empresa de mensajetia la cual nos
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garantiza que ¢l sobre liegara en un plazo no mayor a 24hrs, mas adelante se
anexara una breve tabla de los costos que esto implicaria para este gjemplo
utilizaremos un costo medic que es de $101.70 per envio, lo cual nos daria un
costo de $61,020, ahora lo comrespondiente a impresion de péliza, recibo y
condiciones no se tomara en cuenta ya que este gasto es mutuo para las opctones
de venta scguro, ademds de todo o anterior proponemos la contratacion de 2

personas a las cuales suponemos un sueldo de $6,000 cada una.
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COSTO DE LA VENTA POR CORREO DIRECTO ANO 1

Disefio de folleto y carta $45,000
Impresién de carta $8,000
Impresién de sobres $20,000
Impresién de folleto $35,000
Renta de base de datos $600,000
Envio por correo $72,800
Envio por paqueteria $61,020
2 confrataciones $144,000
TOTAL DE GASTO $985,820
COSTO POR ASEGURADO $1.643
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Como se puede ver el costo es aun menor que lo que los agentes de seguros
cobran por comision.

Suponemos para ¢l segundo afio una permanencia del 75% de nuestros

aseguracdos.
COSTO DE LA VENTA POR CORREQ DIRECTO ANO 2
Impresién de carta(600 pers.) $240
Impresion de sobres(450 pers.) $600
Envio por paqueterfa (450 pers.) $45,765
Envio por correo (600 pers.) $3,675
1 contratacién $72,000
TOTAL DE GASTO $122,280
COSTO POR ASEGURADO $272

Como se podrd ver en los cuadros anteriores, resufta mucho més rentable
la venta de seguros por cotreo directo que la venta tradicional.
Partiendo de los supuestos que el nitmero de asegurados se conserve enire

la venta tradicional y la venta por correo directo, esto es:

Comparativo

Tipo de Venta Comision o Costo afio 1 | Comisidén o Costo afio 2
Venta tradicional $1,053,426 $428,400
Correo directo $985,820 $122,280
Diferencia $67,606 $306,120

Como s¢ puede apreciar en el presente ejemplo, las ventajas son muchas,

ademds debsmos recordar que por correo directo abarcamos un mercado mucho

mayor que el que puede abarcar un agente de seguros.
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Conclusiones:

Primera.- El mercadeo directo a través del correo direcio es una manera
que resulta nueva en la venta de seguros, tomando muy en cuenta que para poder
efectuar dicho mercadeo es de suma imporfancia conocer las necesidades de
nuestra poblacion, ya que de ello dependerd el éxito que tengamos al efectuar el
mercadeo esto debido a la regién y el nivel socioecondmico en que se promueva
dicho seguro, ya que si analizamos una peblacién en Monterrey v otra en Chiapas

por ejemplo, las necesidades socioecondmicas serdn muy diferentes.

Segunda.- Lo més importante para tener éxito es contar con una base de
datos actualizada, confiable y que satisfaga las necesidades que implica la venta
de seguros, las personas que desarrollen la venta por correo directo tendrén como
méxima premisa tener y mantener una base de datos actualizada en la cual se
reporten las necesidades, quejas, sugerencias y todo aquello que enriquezca fa

efectividad de nuestra base de datos.

Tercera.- Se deben considerar ademas de la base de datos la presentacion
de nuestro seguro, por medio de tripticos tomando muy en cuenta el mensaje que
vamos a brindar a nuestros “prospectos”, ademas tomar en cuenta para la
respuesta el porte pagado esto debido a que a la gente no le gusta gastar para

brindar una respuesta.

Cuarta.- El correo directo es una fuente a la cudl se le puede explotar

enormemente, incluso desde mi punto de vista a niveles todavia no imaginables.
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