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ASOCIACIONISMO PUBLICITARIO

Actualmente nuestro Pais atraviesa por un periodo de crisis agudo, en donde
predomina el desempleo, factor que da paso a buscar nuevas alternativas que sean
remunerables para poder subsistir ante tal situacion, por lo que nacen y mueren cada
dia gran cantidad de pequefios negocios; que en su mayoria tuvieron su origen como

una opcion de subempleo y no concebidos bajo un proceso de planeacion. !

Motivadas por estas circunstancias decidimos dirigir el objetivo de nuestra
investigacion hacia aquéllos pequeiios negocios que sobreviven aiin bajo la severa
crisis econdmica que afecta a toda la nacién.  Sabemos que todos estos negocios
requiercn de apoyo publicitario formal y que para darles respuesta exacta a cada uno
de cllos implicaria el hacer otro estudio por fo que se hace necesario enfocarse hacia
un drea en especifico, eligiendo la de servicios, dirigiendo la investigacion hacia
salns de belleza, tintorerias, y los servicios profesionales de la salud; por lo que se
deduce que el fin de la presente investigacion es poner a cousideracion de los
negocios al detalle los aspectos fundamentales del asociacionismo publicitario, y de
las aplicaciones de éste, dada la trascendencia que tiene sobre los objetivos la

administracion y los resultados de operacion del mismo.

Si bien es cierto que la realizacion de este trabajo no deja de ser el ltimo
requisito para titularnos y un tema mas de debate entre peritos de la Mercadotec’nia‘y
novatas como nosotras, también es verdad que la mis grande de nueStras,
satisfacciones seria que el modelo publicitario que contienen estas phginas
conformaran un instrumento de apoyo para - pequefios negocios abatidos por la

terrible crisis econdmica, en nna lucha por sobrevivir.,

1 perigdico EL FINANCIERQ. Victor Gonzalez/Manuel Moreno, 14 de Junio de 1995



ASOCIACIONISMO PUBLICITARIO

Antes de adentrarse al tema cabe hacer algunas aclaraciones para mejor

comprension de este.

Debido al uso constante del adjetivo de Negocios al Detalle, se manejard con
las iniciales ND, sélo para fines de estd investigacion, asi mismo, seflalamos que el
término de asociacionismo, estd tnicamente enfocado hacia el sector econdmico y
contable; para realizar compras, ventas y principalmente para obtener créditos, sin
embargo ahora nosotras le damos un nuevo enfoque dirigiéndolo hacia la

Mercadotecnia sustentando sus bases en la investigacion que aqui se presenta.

La presente investigacion se encuentra dirigida hacia aquéllas personas que
poseen conocimientos previos sobre publicidad, por lo que se omiten conceptos,
historia y/o trayectoria de este término, asi como otros aspectos que s¢ mancjan en
forma tradicional y que de ninguna manera conforman el objetivo de esta

investigacion.
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ASQUIACIONISMO PLRLICITARIO

En la actualidad podemos observar que la publicidad que manejan los ND es
verdaderamente limitada, ya que esta se encuentra reducida a un simple letrero ya
sea escrito en la pared (que resubta ser lo mas frecuente) o en algin ozo de
material (nadera, metal, manta, cartulina, entre los mds comunes) que en la mayoria

de acasiones no resulta ser los adecuados, (Fig, 1,2)

Otra forma en que suelen hacer publicidad este tipo de negocios es a través
del reparto de volantes, o del anuncio de vez en cuando en el periddico local, de
algunn manera esta Situacion representa una ventaja sobre los que se limitan a

escribir el nombre o razdn social en la pared.(Fig. 3,4,5)

En la mayoria de las ocasiones la publicidad que se observa cn la
modalidades anteriormente mencionadas no es la correcta.  Los cirores en que sc
incurre con mas frecuencia es ¢t nombre con el que inicia, el cual no suele tener
ninguna relacion con el servicio que ofrecen, seguido de este se encuentra el color,
ast mismo la distribucion del espacio y la presentacion del servicio entre los
observados.  Dcjando al descubierto nna marcada inexperiencia para realizar una

campafia publicitada de manera formal.

También es notorio el poco interés que se le ha dado para apoyar a este sectar
ccondmico.  Hasta hoy constantemente se menciona apoyo para. la- micro. y
pequeila empresa, pero jqué sucede con el comercio al detalle?, jqué se hace?, jqué
se ha hecho?, jqué planes existen para integrarlo en un modelo formél?, iqué factor
o factores provocan esta situacién?, aclarar estas interrogantes es un gran reto para
cualquier profesionista y para que asi Ia micro y pequefia empresa participe en el

desarrollo del Pais.
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FIG. 1 QUE CONFIRMA COMO LOS
ND HIACEN USO DE LA PUBICIDAD
ESCRITA EN LA PARED.

FIG. 2 QUE CONFIRMA COMO ES QUE
EL NOMBRE NO TIENE NINGUNA
RELACION CON EL SERVICIO QUE
OFRECE.




ASOCIACTONISMO PUNLICTLARIO

FIG. 3 VOLANTE UTILIZADO
| POR LA INSTITUCION ITC,
| HACIENDO ALUCION A LAS
ol VENTAJAS DE SU SERVICIO
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FIG. 4 PUBLICIDAD UTILIZADA POR UNA INSTITUCION EDUCATIVA
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Nuevamente se habla del remarcado desconocimiento de las necesidades
reales de los ND para llevar a cabo un asociacionismo publicitario tanto en su

capacidad técnica como administrativa, asi mismo se hace encién del

desconocimiento sobre las entidades formales que apoyan a este sector econdmico.

Dentro de los factores que no permiten el desarrollo formal de una buena
publicidad se detalla en primer grado la limitada capacidad financiera y el alto costo
para solventar una campaila publicitaria efectiva, que permiita el desarrollo del

negocio con apoyo publicitario,

Es evidente que en los fltimos afos nuestro Pais cruza por una situacion
econamico social agravante, en donde consecuentemente ningun nego.cio se puede
mantener al margen y que de alguna manera hay que sobre llevar la situacion, es por
ello que en repetidas ocasiones en los negocios al detalle no se ticne ésa visiéri que
se requiere para manejar un negocio.  No se cuenta con la presentacién formal
sobre como dirigir, planear y controlar un negocio por muy pequefio que este sea, ya
que con bastante frecuencia como se sustenta en esta investigacion, suelen nacer

como una necesidad de empleo y no como un negocio previamente planeado.

Como ya se ha mencionado anterionnente. dentro de est;i invesiigaciéxi se
sefialan algunas de las observaciones que bajo nuestra opinion coxisiderﬁmqs las mds
importantes, que desde luego no se encuentran ordenadas bajo una _jern;qliia absoluta
ya que todas registran un evidente descuido hacia este sector de la ke“c(mbmia que -
aunque pequeiio en sus dimensiones resulta ser gigante en fuerza écon()mica si‘se

mangja en forma adecuada.

10
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Sea cual fuere Ia situacion que orilld a crear este tipo de negocios de alguna
forma estén contribuyendo a la economia del Pais por lo tanto en esta investigacion
seflalamos la gran necesidad que existe para darle realce a este sector proponiendo
un modelo que contemple diversas opciones que le permitan al micro negocio

desarrollarse y crecer para que pueda ser competitivo y quedarse en el mercado.

11
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PROTOCOLO DE INVESTIGACION

1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

A, PREGUNTAS DEL PROBLEMA

B. HIPOTESIS GENERAL

C. HIPOTESIS DE TRABAJO .

D. OBJETIVO GENERAL DE INVESTIGACION

E, OBJETIVOS GENERALES DE INVESTIGACION
F. OBJETIVOS PARTICULARES DE TRABAJIO

2. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION
3. MARCO TEORICO '

A, ANTECEDENTES GENERALES DE LA INVESTIGACION
B ANTECEDENTES DE OTRAS INVESTIGACIONES
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ASOCIACIONISMO PUBLICITARIO
1. Planteamiento del problema

Actualmente nos encontramos con un mercado muy competido, en donde no
s6lo se encuentran productos nacionales sino también de otros paises que en algunas

ocasiones suelen tener una mejor calidad y precio que los nuestros.

Consecuentemente el mercado consumidor s¢ vuelve més exigente y busca

estas caracterfsticas en los productos del pafs, en donde no siempre las encuentra,

Con este comentario no se pretende decir que nuestros productos no sean
buenos sino que siendo pals en vias de desarrollo nos faltan algunos elementos para
competir con el extranjero, entre los cuales se encuentran, tecnologia, materia prima,
mano de obra calificada, empresarios comprometidos y una campaila publicitaria

diseiiada adecuadamente en forma estratégica.

Como podemos observar son importantes todos estos elementos y -la
deficiencia de alguno de ellos provoca serios problemas al pretender darle empuje al

producto o servicio en ¢l mercado.

La presente invéstigacién esta enfocada al elemento publicidad, en donde se
han observado diversas deficiencias que consecuentemente llevan al fracaso a este
tipo de negocios. Haciendo hincapié en este elemento se decidi6 utilizarla como

una de las herramientas vitales para ¢l éxito-del negocio.

Se recuerda que el modelo publicitario que aqui s describird esta enfocado
hacia el sector servicios para los ND. jPor qué dirigido hacia este sector de la

economia en especial?, cabe sefialar que los modelos publicitarios propuestos en la

13



ASOCIACIONISMO PUBLICITARIO

actualidad sc encuentran enfocados hacia los grandes negocios?, los cuales desde
luego poseen capacidad financicra superior 4 estos, para solventar una campaiia
publicitaria, la cual sucle tener costos muy elevados, descuidando de esta forma a los
futuros hombres de negocios. Situandose de esta forma las siguientes

interrogantes:

A. Preguntas Generales

1. ;Porqué los ND hacen poco uso de la publicidad para darse a conocer?

El motivo que provocé la formulacion de esta pregunta es que se observa que
los ND utilizan poca publicidad, e ir buscando los factores que provocan esta
situacion, de que no utilizan esta valiosa herramienta.

2. (Qué tipo de publicidad necesita estos negocios y como se debe manejar?

Se trata de considerar y determinar el tipo de publicidad que es utilizada y si

esta es empleada y como s¢ debe de manejar, segin el negocio al que nos referimos.

3. ¢Porqué los pequefios negocios hacen muy poca publicidad para aumentarv

sumercado y proteger al que ya tienen cautivo?

2 Entrevista con el Lic. Alejandro Valdés, Jefe del Depto. de Relaciones Piblicas de AMAP, 19 Junio de
1995.

14
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Esta pregunta se formuld como consecuencia de la primera pero ya enfocada
a un término de mercado, lo que se quicre saber es el motivo del bajo interés de los

ND por hacer publicidad para mantener su mercado y captar su potencial.
4. {Cudl es el interés de los ND para formar asociaciones publicitarias?

Se piensa determinar si los ND estin interesados: primero formar
asociaciones, y segundo el de formar parte de asociaciones publicitarias, aqui se vera
en forma inicial la viabilidad de la investigacidn, ya que si estos contestan si serd

viable, pero si contestasen un no sera no viable la investigacion.

5. ¢Porqué la falta de vision y planes de integracion a los ND al

asociacionismo?

Se debera determinar la falta de esa vision, por parte del gobiemo y
organizaciones privadas, del poco fomento a este tipo de negocios, ya que va-desde

la creacion de los mismos ND y las asociaciones.

6. (Cudl es motivo del porqué los ND recurren con poca frecuencia al

asociacionismo?

Se verdn cuales son los factores, sociales, econémicos del porque los ND
utilizan poco el término asociacionismo y si por falta de conocimiento o falta de

integracion de los mismos a formar asociaciones

7. (Qué medios se utilizan para informar a los' ND de la oportunidad y

beneficio de formar asociaciones?

15



ASOCIACIONISMO PUBLICITARIO

Aqui se da a conocer los medios que utilizan las instituciones oficiales para.
dar a conocer el asociacionismo, claro si este existe, de que forma se enteran los ND

de los benéficos de éste y como son conducidos para utilizarlos.

8. ¢Qué organismos apoyan a las asociaciones publicitarias de los ND?

El conocer que organismos oficiales y privados, realizan actividades de
asociacionismo como lo fomentan y que caracteristicas necesitan los NI para formar

parte de estas.

9. (Qué requerimientos legales y administrativos, se implican al implementar

un asociacionismo publicitario en los ND.

Que necesidad juridica tiene que abarcar el ND y el organismo para fomentar
un asociacionismo con aspectos de salud, econémico y social, para no daiiar los
intereses de terceros y sea un bien conwin para varios ND,

B. Hipétesis general

"Los modelos publicitarios actuales no son accesibles para. la
incorporacién de los negocios al detalle."

Deberd darse como entendido que se supone que los modelos publicitarios

actuales no son utilizados por los ND, y es lo que -através de la presente

16
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investigacion se comprobard si la hipdtesis que sc plantea es afirmativa, tiene

algunas variantes o en su debido caso serd negativa.

C. Hipétesis de trabajo.

Para darle respuesta a la Hipotesis General es necesario el plantear hipotesis

de trabajo, solo que se dardn en orden y en relacion de las preguntas generales.

Preguntas 1y 2.
i"Los ND trabajan sobre una publicidad empirica a la cual se le debe

incorporar un modelo formal”.

Suponemos que la publicidad que realizan los ND es empirica a la cual es
necesario implementar un modelo formal, lo cual predispone que no existe un

modelo formal en su publicidad.

Pregunta 3
ii. “Los' ND no cuentan con los recursos financieros necesarios para solventar
una campaiia publicitaria que le permita asegurar su mercado real y atraer el

potencial”.

Suponemos que los ND no tienen un fuerte ingreso para solventar grandes

campaias lo cual los pone en desventaja con respecto a los negocios que si tienen
ingresos fuertes, y hace que en un momento dado ya no sea satisfecho su mercado y

el mercado potencial nunca los conozca.
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Pregunta 4
iii, "Los ND suclen nacer como una respuesta de ocupacion para obtener

ingreso econgmico y rara vez como un proceso de planeacion.”

Fué necesario el tener dos hipdtesis de trabajo para esta pregunta, y el
comentario de esta hipétesis, es saber que en realidad los ND son sélo creados por

falta de ingreso y no como una vision de planeacion.

Pregunta 5
iv. "Los modelos actuales de asociaciones no contemplan sociedades

publicitarias."

Suponemos que no existzn asociaciones publicitarias, lo cual se dard

respuesta al ir revisando la investigacion.

Preguntas 6y 7
v. "Los modelos actuales estin discfiados para atender en primera instancia a

las necesidades de las medianas y grandes empresas,"

Como respuesta de Ia hip6tesis de trabajo de 1a pregunta 5y 6 suponenios que
las posibilidades de tener una eampaiia publicitaria es exclusiva de las medianas y

grandes empresas,

Preguntas 8y 9
vi. "Los modelos actuales no estan orientados a satisfacer las inquictudes de

los ND para utilizar el asociacionismo.
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Es la afinnacién de la hipdtesis anterior de que no hay apoyo a los ND por

tener campailas publicitarias.

Pregunta 9
vii. "Existe poca difusién para dar a conocer que organismos formales apoyan

el asociacionismo publicitario para los ND."

Es el saber como los organismos oficiales dan a conocer el asociacionismo

publicitario si este existe, y por que medios,

D. Objetivo General de Ia Investigacién

Ofrecer un modele de “asociacionismo publicitario™ que hapa accesible a

los ND las diversas técnicas especializadas de publicidad.

Después de determinar la hipétesis general, y las de trabajo es necesario
segln nuestro criterio el determinar un modelo de asociacionismo publicitario, para
los ND. '

E. Objetivos Generales de Trabajo
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Se hard la clasificacion segiin las hipétesis de trabajo.

a) i. “Disefiar un modelo de campaiia publicitaria con el que los ND tengan un

posicionamiento del iercado, siendo este accesible a sus intereses”,

Uno de los objetivos generales de investigacion es el de diseflar un modelo,
basandonos cn los modelos actuales, que desde un inicio suponemos que sélo son
diseflados para las medianas y grandes empresas.

b) ii y iii, “Diagnosticar el ambiente empresarial de los ND”,

Es el conocer el ambiente en que se desenvuelve los ND, en forma econdémico
y-social.

¢) iv y v. "Diagnosticar la relacion entre asociacionismo publicitario y los

ND".

Analizar el concepto de asociacionismo y el término publicidad, la relacion

que existe entre estas, donde se determinara, y si en realidad esto es posible.

d) vi. "Diseiiar un modelo de asociacionismo factible a los ND que funcione

bajo un cardcter formal”,
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Segun las caracteristicas de los modelos actuales, formar un modelo apto para
las condiciones de los ND, caon sélo la diferencia de que no fuese empirico, sino con

un modelo formal,

¢) vii. "Diagnosticar los requerimientos legales y administrativos para trabajar

bajo un asociacionismo publicitario en los ND”,

Ver si en realidad existe una reglamentacion para este tipo de asociaciones y

si no, ¢l analizar del por que de esta situacion,

F. Objetivos Particulares de Trabajo.
Se ubicaran segin el objetivo general de imbajo:

Objetivo a)  "Diagnosticar el interés de los ND por incorporar un campatia

publicitaria formal a sus negocios”

Se determinaré igual que el general si el ND esta dispuesto a tener una

campaiia publicitaria, y viendo los beneficios que esta tiene.

Objetivo b) "Analizar las necesidades financieras de los ND"

"Diagnosticar el motivo de creacién de los ND"
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Ver la situacion social y econdmica de los ND, y asi ir determinando el

modelo apto para sus necesidades.

Objetivo ¢) "Diagnosticar el interés de los ND por integrarse a una
asociacion publicitaria."
"Diagnosticar los fundamentos en que se puede disedfar un

modelo de asociaciontismo publicitario que contemplen a los ND,"

Después de. ver la posibilidad de formar una campafia publicitaris, es el de
determinar si se puede formar nn asociacionismo publicitario y el interés de los ND

por tener este tipo de asociaciones.

Objetivod) "Diagnosticar las principales caracteristicas de los modelos

actuales de Asociacionismo”

"Diagnosticar la forma, el grado y contenido de asociacion

formal que requieran los ND"

El conjugar los modelos actuales con €l prototipo a planear, hace que los ND

se puedan interesar por el modelo de asociacionismo publicitario,

Objetivo e) "Diagnosticar que tan accesibles son las normas juridicas y

administrativas para implementar una asociacién publicitaria en los ND"

Ver si los organismos oficiales estdn interesados y si rigen a las asociaciones

publicitarias.
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2. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Cuando discutiamos sobre que tema elegir para la elaboracién de nuestra
tesis, pudimos percatarnos de que hasta la fecha sélo se le han realizado estudios a
las grandes empresas, como si en México existicran tantas o fuese este Pafs
fuertemente capitalista, ya que sélo se cuenta con bibliografia de traducciones de
literatura Norteamericana en su mayorfa, que nos hiablan sobre como manejar las
empresas con éxito, sin embargo cuando se busca algin estudio que le indique el
camino a los pequeflos negocios simplemente no existen o son inadeptables para las
empresas mexicanas, dadas las caracteristicas de este Pafs.  Gran cantidad de
estudios universitarios se elaboran dfa con dfa los cuales simplemente pasan a‘llenar
los anaqueles de las bibliotecas ya hue para este Pais por el mometo simplemente

‘o le son de utilidad,

En nuestra opinién fo que necesitan los empresarios compromelidos es-un
modelo de reactivacién que contemple diversos enfoques de desarrollo (jue
contengan como objetivo fundamental adaptarse a sus necesidades.  Es absurdo
intentar manejar un micro-negocio como si este fuera grande, notdndose que apenas

se le ha enseilado a ponerse en pie firme.
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El modelo que se propone tiene ademis de la utilidad anterior el de
aprovechar los pocos recursos que obtienen los negocios, para tener una campaiia de
publicidad compartida con otros negocios de su misma naturaleza, con la ventaja que
dichos negocios estaran a prudentes distancias peogréficas para que no se realice una
comﬁetencia desleal, y asi evitar que los negocios estén cansientes de que sus

similares utilizan el mismo servicio.

Ademds de aprovechar los recursos, el que los ND tengan un beneficio en el
presente de darse a conocer a su mercado real y a su mercado potencial y a futuro
tener prestigio por que ademas de establecer una campaiia publicitaria, va a estar
aunado a una buena calidad del servicio o sea servicio al cliente, y esto atrayendo al

futuro un mantenimiento mercado, y por lo consiguiente aumento de las ventas.

Uno de los beneficios inherentes a este modelo que como es un modelo de
publicidad compartida, el costo es distribuido entre varios negocios, por lo
consiguiente el costo serd menor que el de una campaiia de publicidad normal, del

tipo que adquiere un gran consorcio.

Teniendo el beneficio que podran solventar los ND los costos de su
publicidad, serd en forma distinta con un modelo formal, es decir, con objetivos,
estrategias, ventajas, desventajas, calendarizacién de tiempos, y resultados segiin

influya el servicio.

Hay que recordar que los grandes negocios que existen en la actualidad
tuvieron sus origenes como una simple inversién familiar, tal afirmacion la sustentan

McDonal’s y Domino’s Pizza; entre los mds renombrados, si se maneja en forma
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adecuada un negocio con el financiamiento del ahorro familiar puede Ilegar muy
alto.

Se podrd notar su viabilidad del modelo ya que se cuenta con “actuales, sélo
serd adaptar estos modelos para la creacién de uno nuevo sélo observando lag
caracteristicas de los ND, teniendo de antemano una investigacién de mercados para

determinar si los ND estdn interesados por una campafia publicitaria compartida.

Consideramos ademds que esth investigacién le serd de utilidad a todas
aquellas personas que la consulten y ses motivo de fundamento para otros estudios
subsecuentes, con dedicacién a los hombres comprometidos con su Nacién, y que
inicien en una competente &rea del negocio, con armas suficientes para nacer, crecer

y mantenerse dentro del mercado.
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3. MARCO TEORICO

A. ANTECEDENTES GENERALES

Entre los éxitos mas importantes estin los ND que con mucha frecuencia se
han establecido en dreas que antes eran consideradas exclusivas de las grandes

organizaciones.

Para estos nuevos empresarios, establecerse por su cuenta puede ser la opcion

mds remuneradora que elijan, aunque por supuesto, existen algunas dificultades.

Los nuevos empresarios tienen por lo general un conjunto de habilidades o
experiencia técnica que desean explotar, pero es raro encontrar la experiencia de

mercadeo, se preocupan por los costos y no por las ganancias.
Por lo consiguiente un ND no cuenta con un financiamiento importante,

La gente confia en que los ND le ayudan a obtener lo que desée; nostrando
aqui la quinta vertiente de mercadotecnia (servicios)® brindandose a la sociedad lo

que necesita.

La sociedad no- quiere productos o servicios fdefectubsos o inseguros,
publicidad engaiiosa, procedimientos fraudulentos de ventas o precios _inju‘stos y
explotadores; lo cual que para la creacién de un ND, se debe tener un cdmpioxnisb
con la sociedad, ya que deben tomar en cuenta la segmidad y-c()ntaﬁabilidad de su

servicio.

3 Otto Kleppener, Publicidad E. Prentice Hall, Méxica, 1994, p. 45
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Hay que hacer notar que la mercadotecnia para productos y servicios s en
forma esencial lo mismo, la diferencia radica en las tacticas y estrategias para la

comercializacion por lo cual es necesario 1a definicion de servicio;

"Los servicios son las actividades identificables por separado y esencialinente
intangibles que satisfacen las necesidades y que no estdn necesariamente vinculados
con la venta de un producto.  Para producir un producto, puede requerirse o no el
uso de productos intangibles.  Sin embargo, cuando se requiere, no hay

transferencia de los derechos de esos bienes tangibles”.}

Por eso las actividades de negocios que s¢ incluyen en este estudio son:

*SERVICIOS MEDICOS
*TINTORERIAS
¥*SALAS DE BELLEZA

El programa promocional de un negocio de servicios debe tener tres metas

principales:

1. Presentar cn forma mds atractiva posible las ventajas de los servicios.
2. Distinguir o que ofrece uno y lo que ofrecen los demas.

3. Crear prestigio.

* Willion Stanton, Fundamenios de Mercadotecnia, Ed. MeGraw-Hill, México, 1989, p. 546
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La reputacion es un elemento de gran importancia ya que las compaitias estin
comercializando intangibles; por lo consiguiente en una camnpafia publicitaria debe

hacerse hincapié en la confiabilidad del servicio, su alta calidad y eficiencia.

“La publicidad ha logrado que el consumidor ya no compare, no reflexione,
no indague, es decir ha logrado automatizarlo. Con dudosa ética utiliza todos los
recursos visuales, auditives y psicoldgicos a su aleance para inducir preferencias y
fijar en el subconsciente nombré, siplas, logotipos y simbolos de marcas quc hacen

del consumo no un acto de efeccidn, sino un acto automatizado”.’

El comentario que hace el autor no es aplicable para nuestro consumidor
nacional, debido a que este si hace un anélisis de costo y eficiencia del servicio, ya

que considera que la puntualidad y calidad, deben estar sobre todo.

La publicidad utiliza diferentes medios, fos cuales los planificadores de
medios son los coordinadores de Ia estrategia general para la funcién de medios, ya
que estos son los que toman las decisiones de dénde se colocard la publicidad- det

cliente, dandose una serie de preguntas;

1 Se empleardn revistas o se optara por la televisidn?
{Qué proporcidn del presupuesto publicitario se empleard en cada uno de los medios
seleccionados? :

(Se adoptara una estrategia local o una nacional?

% Laura Fischer, Mercadotecnia, Ed. Interamericana, México, 1991, p.148,

29



[U——- . 0, O R U8 [N] M [ER N TR RV LD

Existen grupos extensos que cjercen una tremenda influencia sobre la
industria publiciiaria, sin embargo, no existe un medio total para todos los

anunciantes ,

Cada uno ticune requisitos especiales a los que algin medio puede dar

respuesta adecuado, mds que otros.

CLASIFICACION DE MEDIOS

PERIODICOS

Son los mayores receptores de dinero por concepto de publicidad, representan de
manera primordial un medio local de publicidad, ya que cuentan con costos bajos,
tienen una gran cobertura, se pucde seleccionar ¢l tamafio de} amucio, es para todo
pitblico, pero tiene las desventajas de que como contienen muchos anuncios son
pocos los que son lefdos completamente, la calidad del papel es deficiente y este tipo

de informacion es desecho con mas facilidad.

LR BRI L 1T 70 _
BV N LT L R N O FIG. 6 . Se muestra la calidad del papel

Pare
N

r

slendo poco- atractivo para mostrar un
impacio de nuestro producto o servicio

I

" hacia nuestros consumldores finales, a-

demds de que estd rodeado de varios 2-

L ETEI L Wl -
, nuncios similares o totalmente distintos

ade nuestro ramo,
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REVISTAS

Se ofrecen a los anunciantes diversos titulos especializados, asi como
ediciones geograficas que llegan a segmentos de publico definidos con precision, es
mas prolongada su permanencia en los consumidores, existe un impacto visual,

mejor calidad, pero tiene las desventajas que su costo es mas alto, no publica

diarimente, hay que reservar con mucha anticipacion.

FIG. 7 Se muestra que la versatifidad de'la revista, es el camblo para poder utilizar colores que Hamen

huestra atencién

TELEVISION

" La television llega a todas y cada una de las categorias demogréaficas 'y consigue un
impacto creativo por medio del color y ¢l movimiento. A pesar de’ que estd por
debajo de los periddicos en cuanto a captacién de dinero por concepto de publicidad,
la television es un medio de mayor importancia entre los anunciantes de mivel
nacional, pero los mensajes son cortos y se olﬁdan con rapidez si no empléa una

repeticién que resulta cara,
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FIG. 8 Mediante cste medio es posible visualizar claramente casi todos los atibutos del producto o servicio que se

ofrece razdn por la que resulta ser uno de los medios mis costosos.

RADIO

La radio es un medio personal que aprovecha sus variadas estaciones y sus diversos
formatos para dirigir ta publicidad a segmentos del piblico muy bien definidos. La radio
cuenta con una amplia cobertura semanal y con un alto grado de lealtad para con la estacion
transmisora por parte del publico, y ain asi sigue siendo ¢l medio masivo del comunicacién
de menores costos, pero como en la television et mensaje es muy rapido, no se puede volver

a consultar enseguida.
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FIG. 9 Esdificil identificar visualmente

LS
CARNET DE IDENTIDAD

un anuncio por radio, pero tiene su
versatitidad en tener diferentes estaciones,
para cada piblico o consumidor en

especifico y es importante reforzar csta

ar por cormerir .. . .
A m:ﬁg&bg&ﬁmg o BU Propio publicidad con medios visuales,
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PUBLICIDAD DIRECTA
Se lega a los consumidores deseados, es un medio més selectivo, el consumidores
no se distraen con otros mensajes, la duracion del mensaje esta limitada, esta oculta

para la competencia, pero si es mal encausada contiene altos costos.
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FIG 10 Todo dependerd de la calidad del papel v del diseiio del anuncio ya quie este tipo de publicidad que
aungue llege a nuestio consumidor final, serd el mpacto que produzea, serd ¢l resultado que nos de.

ANUNCIOS EXTERIORES

Esta publicidad es un medio visual con la intencion de reforzar el nombre de una
marca, Tiene un alto impacto y llega a un pablico mavil con una frecuencia muy alta,
a menudo en un esquema de 24 horas, puede ser flexible por que se elige el lugar

donde colocarlos, por su color y tamafio da un gran impacto, pero tiene las

desventajas de que los anuncios son breves, 1o es selectivo, no es muy detallados.

FIG. 1] Una forma mds comun para las grandes empresas para anunciarse son los espectaculares, nofando

en un anuncio breve las caracteristicas de produicto o serviclo.

Es necesario conocer los medios publicitarios, pero es necesario determinar otros

aspectos importantes para elaborar planes de publicidad.
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‘

"*Una descripcion del piblico meta al que dirige ta publicidad
*Requisitos de comunicacion y elementos creativos
*Geografia: ;Donde se distribuye el producto?

*El equilibrio entre eficiencia y balance
*La presion de la competencia
*El presupuesto

*F| calendario de medios"®

Pero al saturarlos de anuncios resulta que debilita su eficiencia, hay que
buscar un acercamiento a las personas, todo para que sea visto el servicio, conocido,

apreciado y deseado al mismo tiempo.

Siendo el manejo de la publicidad hoy en la actualidad es de vital
importancia, lo cual es una vasta hemramienta para dar a conocer, y mantener un
servicio, siendo utilizado esto de manera eficiente sera dirigido el mensaje deseado

al piblico descado, mostrando el satisfactor que es muestro producto (servicio).

Hay que hacer constar que la vertiente publicidad nos un aspecto separado,
sino solo es un parte de la mezcla de Mercadotecnia , ya que los costos en muchas
ocasioncs aumentan no solo por la PUBLICIDAD, sino por otras variables, siendo
por ¢jemplo; embarque, embalaje, canales de distribucién, los cuales no seran

tratados en el presente trabajo.

La publicidad esta entrando en una nueva era donde el ser estratega es ¢l
punto maximo; en la época del posicionamiento no basta con inventar o descubrir

algo sino hay que interesarse por lo que existe en la mente del cliente.

% Otto Kleppener, Publicidad, Ed. Prentice Hall, México, 1994, p, 185
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Por ejemplo;

“La IBM no inventd la computadoras, sino SPIRRY-RAND, pero la IBM fue -
la primera compaiiia que se gand una posicion en cuestion de computadoras en la

mente de los compradores"

Es necesario determinar ¢l tipo de publicidad que deseamos utilizar ya que
segin el producto que manejemos serd la publicidad que se deberd enviar, siendo
necesario que la dptima sea enfocada a la publicidad de accion indirecta, ya que se-

pretende impulsar la demanda durante un periodo largo.

Esta publicidad sirve para comunicar a los clientes potenciales que el
producto existe y para seiialar sus ventajas, deseando que los consumidores finales
listos para adquirir el producto que en este caso es el servicio con preferencia al

tismo.
Es preciso definir lo que es la publicidad:

"La publicidad es la rama de las comunicaciones del proceso de
Mercadotecnia.  Es un método para enviar un mensaje de un patrocinador, a

través de un canal de comunicacion formal; a una sudiencia deseada.”

La publicidad para las actividades de ventas detallistas es tan amplia como lo
pueda ser el tipo de detallistas que existan, para las grandes empresas, se

utilizan grandes campaflas publicitarias, y de estas pueden ser medirse sus

¥ [bid pp3, p27
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resultados, mediante el codigo de barras de los productos que existen en el mercado,
pero a los ND les es dificil adquirir una campaiia publicitaria grande, y ¢s por eso

que se valen de 1nedios poco confiables y de uso comin,

"La publicidad detallista lo hacen los ND para atracr consumidores (en
persona o por correo, o por teléfono) que compren los bienes y servicios ofrecidos"’
, Ya que por este tipo de publicidad, el ND por lo connin podra detectar la eficacia

de un anuncio a poco de tiempo de su aparicion.

En algunos casos una buena estrategia promocional exige aplicar alguna
modalidad de publicidad compartida o conjunta. En este tipo de publicidad existen
dos modalidades:

*PUBLICIDAD COMPARTIDA VERTICAL: Aqui participan firmas de

comercios en distintos niveles de distribucidn, por ejemplo fabricantes y detallistas,

De hecho, el tipo principal de esta clase de publicidad es una sociedad entre
ambos. Comparten el costo de la publicidad que el detallista realiza en favor del

producto.

Otro tipo de publicidad compartida vertical incluye un descuento publicitario,
denominado"descuento promocional”. - Se trata de un descuento en efectivo qué
ofrece un fabricante a un detallista para alentarlo a que haga publicidad o que exhiba
el producto en un lugar prominente. ~ Con ello se da un incentivo adicional al

detallista para que promueva el producto del fabricante.

? Tbid pp3 p. 729
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Este también se beneficia con la estructura de tarifas de los medios de
comunicacion, los cuales suelen conceder precios mas bajos a los anuncios de los

detallistas locales que a los de los fabricantes.

*PUBLICIDAD COMPARTIDA HORIZONTAL:  Este tipo incluye a un
grupo de firmas en el mismo nivel de distribuidores, en forma general un grupo de
detallistas.  Asi, todas las tiendas o negocios de un centro comercial pueden

publicar un anuncio comiin semanal en un periddico, revista, etc.

Existen determinados patrones de la publicidad détallista que reflejan las

caracteristicus y las metas de distintos negocios, mostrando cuatro diversos tipos:

1.Promocional,  Aqui el énfasis se pone en las ventas y en altos

voliimenes de estas a precios reducidos.

2.Semipromocional, En este tipo de publicidad, las ofertas s intercalan con

muchos servicios a precios normales.

3.No promocional, ‘Muchos ND adaptan una estrategia - que - no
plantea ofertas, Esta publicidad no considera los precios y hace. énfasis.en lo

relativo a la calidad del producto y a la experiencia del personal de ventas.

4.Anuncios diversos. La intencion de este tipo de anuncios es mostrar la
amplia variedad de productos de que dispone. - Los anuncios poseen un aspecto
institucional puesto que promueve al negocio como lugar donde se hace una sola -

parada para realizar diversas compras.
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Pero para alcanzar la mejor meta, s¢ deben establecer los objetivos
especificos que deben ser incorporados a las campailas individuales de publicidad y

esto dependera de las estrategias de Mercadotecnia del negocio.
"Pero con los ND, su desafortunio pucde consistir ¢n :

*Muchas veces tiene grandes dificultades para balancear la oferta y la
demanda y les duele darse cuenta de ello, cuando cl exceso de clientes no los espera

sino que hacen su transaccidn con otra persona.

*Pueden entender los costos de produccidn del producto o servicio, pero muy

pocas veces saben como fijar precios.

*Como subestiman el esfuerzo necesario parg vender su producto o servicio,

no le destinan ni el tiempo ni el presupuesto adecuado a sus costos."'®

Existen organismos que ayudan a las organizaciones para tener una
publicidad adecuada, siendo las agencias, la publicidad de nuestro pafs ha venido
creciendo y desarrollindose en la moda que en la actualidad forma parte

fundamental de la economia nacional.

"En 1992 habla 9 agencias comerciales y mercantiles, 2 de cobranza, 3 de encargo, y

1 de especticulos.

1923 Se crea la ANP (Asociacion Nacional de Publicistas)

19 Gerard Earls, Pairicks, Mercadeo en Accion, Ed, Ventura, México, 1989, p. 10.
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1930 Anuncios de México y Gral. Anunciadora S.A.
1939 Asociacion de Agencias Anunciadoras (AAA) este es el antecedente de
AMAP"H

Pero para comenzar una agencia publictaria es una organizacién comercial,
independiente, compuesta de personas creativas y de negocias, que desarrolla,
prepara y coloca publicidad en los medios, para vendedores que buscan encontrar

consumidores para sus bienes y servicios.

Las agencias han expandido sus servicios de comunicacion con los clientes
por medio de compafifas subsidiarias que les permiten ofrecer servicios de
promocion de ventas, de relaciones publicas, de ventas directas, de diselo de

logotipos, empaque y hasta de programacion televisiva.

La funcion de una agencia de publicidad va desde:

Determinar el problema de mercadotecnia
La estratégia

La respuesta creativa

El plan de los medios publicitarios

Plan Total

Facturacion y pagos

Algunas agencias reconocidas son:

"Alazraki y asociados publicidad S.A.

" GonAlez Méndez I¢la, Proceso Creativo de una Campada Publictaria, esis, FESC, p. 21
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Intercontinental Adverting de México S.A.
Nacional de Publicidad

Noble y Asociados

Olsen Publicidad S.A. de C.V.""?

La publicidad informa al consumidor sobre productos, servicios y lo que

motivas de tal manera que influye en la desicicion de compra.

"El lenguaje publicitario utilizado por las agencias, es dirigido por uua
palabra que le une morivacionalmente al piblico, y este es "deseo” una palabra clave
que va siempre adelante, empujando: como un motor poderoso que mueve a la
publicidad"”

Por esto es necesario determinar quienes pueden utilizar los servicios de una
agencia publicitaria, ya que debido a los pasos que tienen que llevar, sus costos son

muy altos y principalmente con las asociaciones pequeiias.

Las asociaciones no funcionan en un vacfo, estas influyen en sus medios y a-
la vez son afectadas por estas, Es evidente que las asociaciones . estin
permanentemente en interaccién con otras asociaicones, con clientes y con las

condiciones generales de la sociedad.

AGENCIA DE PUBLICIDAD “—*AMAP * * LEYES

12 Medios Publicitarios Mexicano, Agencias y Anuncios, Ed. México, 1993p. 1-3 ‘
¥ Cabrera Chavarria Gabricla, Influencia Psicolégica que Ejerce Ia Publicidad, Tesis, FESC, p.82 1989
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U'na asociacion es un agente de cambio, siendo entidades concretas de cambio
v asociacionismo es . "Doctring Psicologica donde se explica todos los parimetros
psiquicos por las leyes de la asociacién de ideas, los iniciadores de esta doctrina en
el siglo XVIII fueron Hume Priscley y Hilary y sus popularizadores cn el siglo XIX

Tham James Mill y Stuart Mill Baen""

Por to cual queda claro que asociacionismo tiene un solo fin y que el cnal al

realizar sc disuelve la asociacion.

Numerosos analistas sostienen que las asociaciones solo pueden entenderse
bajo la perpectiva de interaccidn, ya que dado que los seres humanos toman
decisiones y reaccionan, ante las situaciones; las acciones y reacciones de los

individuos forman el centro vital de la organizacion y asociacion,

Al formarse un a asociacién formal, debe seguir guias y/o parametros, y
teniendo como basc un sistema cerrado, considerando a las asociaciones como

-Instrumentos disefiados para la conseccucion de metas claramente definidas.
Existen cuatro metas de una organizacion u asociacion:

~ "I. ADAPTABILIDAD. Aqui la asociacion debe tener la capacidad de
adaptarse a programas anuales y la adopeién de nuevas técnicas.
2.EFECTIVIDAD. Es ¢l de realizar la cantidad de. productos o servicios

planeados.

" Enciclopedia Esparsa, Tomo 3 De. Esparsa, Madrid. 1979p. 271
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3. EFICIENCIA. No gastar o desperdiciar mas de lo planeado.

4. SATISFACCION DE TRABAJO. Satisfaccion de los miembros de la

asociacion con los resultados obtenidos, "'

Al tener una asociacion, se menciond que esta enfocado a una sola meta, (Ver
fig. 13,14)

ASOCIACIONISMO

META

FIG. 13 SE MUESTRA QUE EL INTERES CONJUNTO CONLLEVA A UNA SOLA META
FACTORES INTERNOS

S

ASOCIACIONISMO

META

FACTORES EXTERNOS

FIG. 14 SE MUESTRA QUE AUNQUE EXISTAN DIVERSAS VARIABLES ST; LLEGARA A UNA SOLA META
Debe existir armonfa y comunicacion dentro de la asociacién, esto para

mostrarle al mundo exterior la cficicncia y la eficacia del propdsito de este, siendo -

"* Hall Richard, Organizaciones, Ed, Prentice Hall, México, 1980 p.15-16
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nuestro objetivo el formar un asociacionismo publicitadio; es decir conjuntar las
ideas de que como un grupo de ND pueden unirse y tener una propia campaiia

publicitaria, a bajo costo y con resultado inmediatos.
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B. REVISION DE OTRAS INVESTIGACIONES

Fue necesario el revisar ofro tipo de investigaciones que se relacionan en
parte nuestra investigacidn, va que debido a su tratamiento uo ha sido efectuado
dentro de la Facultad do Contaduria y Administracidn y de la FES-C, lo cual sélo se
mencionaran los trabajos que tocan en cierta manera alguna de las variables, vista en

forma independiente, pero que se relacionan con nuestra tesis,

El programa de Mercadotecnia comienza con la idea marginal de un producto
y no termina antes de que satisfaga por completo las necesidades del cliente, lo cual

puede acurrir ticmpo después de la compra,

El concepto de Mercadotecnia , debe tomarse como filosofia en cualquier
ND, ya que sélo no consta de ventas sino de algo més profundo, dando y forjando

oporturiidades que hacen que crezean los negocios, empresas,

"La Mercadotecnia incluye las actividades que rigen el concepto productivo y
desarvollo de productos y/o servicios, cubriendo el espacio existente la" fabricacién”

del producto y el consumo final del mismo."16

La Mercadotecnia ayuda en forma publicitaria a evaluar y disefiar las politicas

de pramecién y publicidad que responda a los objetivos de las empresas.

Para realizar un programa publicitario es necesario conocer:

16 Sarrelangue Sanabria Miriam, Aplicacién de la Mezcla de 1a Mercadotecnia Durante el Ciclo de Vida de
un Producto, Tesis, FESC, 1993 p. 7
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-Consumidor
-Presupuesto
-Producto
-Competencia
-Medio

CONSUMIDOR: Saber quien es, que usa, como nos vamos a dirigir y cuales son los
factores, sociales y econdmicos que le afectan.
PRESUPUESTO: Con cuanto se cuenta y como se va a distribuir

PRODUCTO.: Que mensajes vamos a utilizar para diferenciar nuestro producto o

servicio,

COMPETENCIA: Que estrategias promocionales aplican los competidores, como

los vamos a atacar.

MEDIOS: Que tipo de medios son los adecuados para el producto y para los

consumidores ya que pueden ser visuales, impresos y-audiovisuales.
Dentro de la Mercadotecnia se encuentra la Publicidad, que segin, definicién:

es " la forma pagada de presentarse en medios masivos de comunicacién de

promocién de ideas, mercancia o servicios, ticnen las siguientes caracteristicas:
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-Presentacion Publica: Es una fonna de comunicacion masiva y por lo tanto tiene

cierta legitimidad para el producto.

-Persuasividad: El comprador recibe muchas veces el mensaje sobre el producto, por

lo tanto, contribuye a una respuesta positiva,
-Expresiva Amplificada: Permite expresar con imdgenes artisticas.

-Impersonal: La publicidad no personal, es decir, no ticiic un acercamiento directo

con el cliente""’

"Una forma de llamar a la publicidad es Ia venta masiva, ya que es un medio
de comunicacion, el cual permite a la empresa o negocio enviar un mensaje al
comprador potencial con el cual no tiene un contacto directo, y por lo cual la
publicidad ejerce una funcion mds directa hacia el cliente que la ejercida por la

fuerza de ventas"'®

Para tener un forma general los tipos de publicidad se pueden presentar los

siguientes, ya se dard en la empresa segin el tipo que se necesita:

a)Publicidad en producto
b)Publicidad de presentacion
c)Publicidad competitiva
d)Publicidad recordativa

¢)Publicidad institucional

17 Cyeva Pérez Alejandro, Estrategia de la Mezcla de Mercadoteenia, Tesis, FESC, 1994 p. 75
'® tbid pp!7,p18
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Al ser creativos de una campaila de publicidad debe de perseguir un objetivo
principal que es el de "inducir a la gente a tomar una decisidn de compra o a que

combine alguna conducta, creencias o valores""

Debido a que la labor publicitaria depende de gran medida de la creatividad,
por ello un nimero considerable de las horas necesarias para elaborar un producto

publicitario lo absorbe el trabajo creativo.

La publicidad indirecta es un forma impersonal de estimular la demanda, y
que no es pagada por la persona y organizacion beneficiada con elfa. De modo
caracteristico, la publicidad de este tipo adquiere la forma de una presentacion
noticioso propicia para un producto, servicio y organizacidn. La insercién se hace

en la prensa, la radio o la television o por cualquier otro medio.

"Ha sido necesario la utilizacion de promocién, siendo-en primer lugar, a
medida que la distancia entre productores y consumidores aumenta y mientras mas
crece el niimero de clientes potenciales, el problema de la comunicacién de mercado

llega a cobrar importancia"®®

Uno de los aspectos mas importantes para la publicidad es la motivacién ya

que trata de acercar la consumidor hacia el producto motivéndolo a la compra.

1% Gonzdlez Méndez. Isela, El Proceso Creativo en 1a Campafia Publicitaria Social, Tesis, FESC, 1994p.28
¥ Dominguez Miguel Adolfo, Las Funciones de Mercadotleenia dentro de la Empresa, Tesis, FESC, 1989, p.
63.
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El interés que un mensaje publicitario despierta esta en relacion directa con su
impacto de atencidn y este con su motivacion, La motivacién es importante en sus

diferentes enfoques y técnicas el gran motor que origina la respuesta popular.

La motivacion en la publicidad es un aspecto muy importante, ya que la
publicidad informa al consumidor sobre el producto y/o servicio y lo motiva de tal

manera que influya en su decisién de compra,

Es necesario que Ia publicidad despierte emociones en el consumidor,

viéndalo en forma individual o en grupo.

La publicidad debe realizarse segun el tipo de consumidor que es, no sélo en
forma general, analizar a que rango pertenece, esto es a que segmento (sexo, edad,

condicién social, etc. ).

Todo esto esta aunado al volumen de las ventas ¢s una base util para clasificar
las tiendas al detalle, puesto que las tiendas de diferente tamaﬂo‘ (en término de
ventas) presentan diversos problemas de planeacion. Las compras, la promocion, ¢l
financiamiento, las relaciones dé personal y el control de gastos, se van afectados en .
forma significativa dependiendo de si el volumen de venta de una tiend es grande o -
pequefto; y como consecuencia, en base al volumen de ventas de una tienda, la venta

al detalle es una operacion a pequefia y gran escala.
Y las caracteristicas que distinguen a la publicidad son;

“Veracidad: Se debe tener en claro que lo que se transmite deber ser real 'y no caer |

en supuestos falsos.
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Espontaneidad: Ser lo mas naturales posibles, para que el consumidor no vea falso
lo que decinos.

Sensacionalismo. Provocar que es nuevo, versatil y muy util"”

Una campaiia publicitaria debe ir acompafiada por un adecuado programa de
relaciones publicas, que hagan veraz, en la practica, la imagen que se estd
proyectando. Por otro lado, una publicidad que no cuenta con una infraestructura

apropiada que valide las ventajas de que con una buena imagen se desee proyectar.

No hay que olvidar que la publicidad es sélo un componente de la
Mercadotecnia y no podré sélo responder a todas las necesidades de los problemas

del negocio.

“Para que ta publicidad contribuya realinente a la Mercadotecnia, debe
revelar una caracteristica especifica, un cualidad distintiva del producto y que
ademés le muestre una superioridad sobre los competitivos, pero que sobre todo, lo

posicione en la mente del consumidor?

Es de hacerse notar que el tipo de esta investigacién no ha tenido un
tratamiento, como ¢l que aqui se plantes, ya que mostrando las dos variables
(publicidad y asociacionismo), solo Ia variable publicidad ha sido tocada en tesis que
se encuentran dentro de la Facultad de Contaduria 'y Administracién.y enla FESC, y

su tratamiento, solo ha sido visto como un recopilacion de libros que hablen sobre el

2 Segovia Pichardo Ma. Irma, La Publicidad como Medio de Estimular las Ventas, Tesis. FESC, 1995p. 94
2 HernAndez Zepeda Romelia, Elementos que intervienen dentro de la creatividad para orienitear una
campaia publicitaria, Tesis, FCA, 1990, p.7
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tema, y no comio un caso practico, como lo que se trata de mostrar en cste trabajo, lo

cual motiva que el trabajo sea de indole nuevo.

Por el contrario la variable asociacionismo, no ha sido tratado en
ninguna tesis, lo cual es un obsticulo para entender el enfoque que se trata de dar en
el presente trabajo, y por lo consiguiente no existe una tesis como antecedente de la

conjuncién de las dos variables.
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CAPITULO 1
EL AMBIENTE EMPRESARIAL EN
LOSND

1.1 LA CREACION DE LOSND

1. 2 NECESIDADES FINANCIERAS DE L.OS ND

1. 3 EL POSICIONAMIENTO DEL MERCADO, UN FUTURO

PARA LOSND
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En La actualidad los ND resultan de poco interés para la mayor parte de las
personas y principalmente para los consumidores, ya que solo lo ven como un
satisfactor inmediato y no como una posible fuente de ingresos y principalmente
como un sistema de progreso a futuro, lamentablemente este tipo de vision resulta

general dentro de la indosincracia de nuestro Pais.

A simple vista este tipo de negocio resulta de poco interés e ingreso
econdmico a nuestro Pais, pero en conjunto son de gran monto; no coutienen una
estructura formal, ya que sélo cuenta con nn duefio y a cuando mucho tres
empleados, por lo cual carece de una estructura empresarial compleja y
consecuente a esto hay que fomentar su creacion y mantenimiento, para que este

tenga un crecimiento sostenido y logre ser en un futuro un generador de empleos,
1.1 LA CREACION DE LOS NEGOCIOS AL DETALLE

Son diversas- las razones que dan origen a un ND, en la mayoria de las
ocasiones sus origenes se encuentran dentro de las personas que han sido jubilas y
de alguna manera los individuos requieren ocupar su tiempo por lo que dedican sus

aliorros al establecimiento de un “negocioto” para sobrevivir,

También suele dar origen a los ND la necesidad de empleo -factor que se
ha generalizado en los (ltimos meses por lo que a su vez se ha incrementado
considerablemente la competencia y en donde también podemos -apreciar .y

confirmar que estos carecen de una estructura fonnal o debidamente planeada.
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Hay que tener siempre presente que un ND igual que una gran empresa
tienc un ciclo de vida, por el cual atraviesa, es decir también requiere de las

estrategias de planeacion, direccion y control. Ver Fig. 14

Una de las principales bases para formar u ND, fuey cs, que se presenta la
oportunidad de contar con un capital y teniendo la necesidad de obtener un
ingreso extra a su economia familiar hace que nazcan los ND, mostrindose tres
tipos de ND en el presente trabajo, con sus caracteristicas propias, siendo:

1.- TINTORERIAS
2.- SALAS DE BELLEZA
3 SERVICIOS MEDICOS

|

'CRECIMIENTO DESARROLLO MADUREZ DESAPARICION

FIG. 14 UNA EMPRESA TIENE UN SIMILAR COMPORTAMIENTO AL DE UN PRODUCTO
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FIG, 15 108 NEGOCIOS DE COMIDA
RAPIDA SUBLEN SER UN ' BURN
EJEMPLO EN DONDE NO SE NECESITA
DE GRANDES CONOCIMIENTO PARA

¥ MANEJARLOS,

FIG. 16. BN LO QUE HE REFIERE A
LA VENRTA DE PRODUCTOS TAMPOCO SE
REQUIERE DR GRANDES CONOCMIENTOS
PARN VENDBRLOS = CUANDO ‘8B HACEN
LLEGAR AUN COMSUMIDOR FNAL,
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FIG. 17. EN LO QUE SE
REFIERE A TINTORERIAS ESTAS
NO REQUIEREN DE GRANDES
CAPITALES PARA CREARSE.

FIG., 18 EN LO QUE RESPECTA A
SERVICIOS PROFESIONALES ESTOS
SI. REQUIEREN DE CONOCIMIENTOS
CIENTIFICOS - as8f ~ comM0 DE
EQUIPOS COSTOSOS.
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En lo que se refiere a los dos primeros, estos resultan ser en su mayoria
familiares ya que no es necesario tener grandes conocimientos especializados para
mancjarlo, como sucede en ¢l tercer caso ahi si que se requiere de una preparacion
profesional para establecer un servicio médico, ademas de hacerse necesario la
autorizacion de la Secretaria de Salud ya que en caso contrario estos negocios

serdn cesados de su funcion por poner en peligro la vida.

Para los ultimos, el crear su propio negocio es una autorrealizacion, ya que
después de un periodo de preparacion y tener la mayor posibilidad de montar su
propio negocio, hace que dia a dfa con estas condiciones se formen més de estos

negocios,

Esto en forma general provoca que constantemente se estén formando este
tipo de negocios y aumenten los ingresos al Pafs; sélo hay que cuidar que asi.
mismo como nace, se¢ mantenga dentro del ambiente empresarial o sostenerlo en

una etapa de madurez prolongado.

Un aspecto relevante en el caso de tintorerias. y salas de belleza, es que
resultan ser de creacién resiente, hablamos de un periodo que va de tres a cinco

afios de haberse creado, y por el contrario de servicios médicos estos oscilan entre

57



ASOCIACIONISMO PUBLICITARIO

los cinco y los veinte aftos. esto denota que hay mids estabilidad en estos negocios
de forma que hay que apoyar mas a los dos primeros que al tercero, claro no es
decir que discriminemos, sino por el contrario analizar la naturaleza de cada

negocio. Ver Fig. 19

20
15
10
5
fig. 19
Aflos creacién serv, médicos salas de belleza tintorerfas

Mediante esta grifica se puede observar claramentente que existe mayor
estabilidad en los negocios que corresponden a los servicios médicos que en lo que

hace referencia a las salas de belleza y tintorerias.

1.2 NECESIDADES FINANCIERAS DE LOS ND

La situacion econdmica del medio ambiente influye en forma decisiva para
la creacion de los ND, factor primordial para su mantenimiento; viendo afectados

los programas mercadolégicos, tales factores que influyen son:
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FIG.20 OPTICA CON 20 ANOS DE
| PERMANECER EN EL MERCADO.

FIG. 21 CON ANOS DE APARECER EN
E EL-MERCADO.
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o Incremento del dinero
» inflacion (aumento de los precios dado iltimamente)

¢ Disponibilidad de los créditos

........................... jun. 95

fig. 22 grifico que determina ¢l comportamicnto general de las ventas de un negocio.

Las finanzas de los ND, son llevados en forma rudimentaria, 1a cual solo se
busea solventar los gastos inmediatos y no buscar el buen funcionamiento de los
mismos, para hacer inversiones a largo plazo sino que - los proyectos que se

realizan sean a corto plazo,
Las formas de obténer financiamiento son dos ;

a) Sacrificar parte de las gaiqancias ylo
b) solicitar créditos.

En Ia primera opcion, como en niuchas ocasiones no se tiene experiencia

para el manejo de costos, ya que este va poco a poco mermando la posible
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ventaja contra nuestros competidores y en forna gradual va disminuyendo nuestro
inventario por lo que se va buscando en formna rapida la recuperacion de ese

sacrificio; utilizando técnicas inadecuadas, por ejemplo:

1.- El aumento de los precios

2.~ Reducir en forma inherente fos productos indirectos que se utilizan para dar el
servicio.

3.- Si se tienen empleados, reducir el nimero, etc.

En lo que se refiere a la segunda opcidn de financiamiento que es cuando en
ocasiones por la falta de informacion, s¢ recurre a prestamistas o a los bancos en
forma individual, y no buscar la opcion de adquirir créditos por parte de
NAFINSA, ya que existe la opcién de hacer en grupo, que es la dnica forma

conocida de asociacionismo y asf hacer menor firerte la carga de financiamiento.

NAFINSA desde su origen en 1934, ja participado de manera relevante en
In politica de desarrollo siendo su principal objetivo, apoyar y fomentar el empleo
productivo, el mejoramiento de la distribucion del ingreso y el creciniento de la

productividad.

NAFINSA ha dirigido sus esfuerzos preferente a fortalecer el desarrollo
integral, de las microempresas, proporcionéndoles créditos eficientes y oponurios;

garantias para acceder al crédito.

“Programa de apoyo para la Micro y Pequefia Empresa (PROMYP). El objetivo de
este programa es apoyar el desarrollo de la micro y pequefia empresa a través de
esquemas crediticios ‘para atender sus réqucrimientos en capital de trabajo,

adquisicion de activos en incluso a In reestructuracion de pasivos.”
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Todo por que la Mercadotecnia aclual requicre vastos recursos ccondmicos
para comercializar productos o servicios, y las ND son facilitados a adquirir
créditos; pero sin embargo hoy en dia esta forma que ha sido utilizada por pocos
ND ha ido decreciendo en virtud a que los altos intereses que otorgan las

instituciones de crédito,

Una forma que afecta las necesidades financieras de los ND es la inflacion,

ya que es bien sabido que “es un aumento en los niveles de precios™

y esto
disminuye el poder adquisitive y eso merma los ingresos a los ND y afecta en

forma interna en la fijacion de precios y control de los costos,

Otro factor ya mencionado son las tasas de interés, que cuando son altus,

los consumidores tienen, a abstenerse de adquisicion de servicios a largo plazo.

Recordemos que ¢l abjetivo de la presente tesis es mostrar un madelo de
asociacionismo publicitario para que el ND pueda hacer publicidad a bajo costo y
ser redituado su inversion a corto plazo; todo por la dificil situacion en qué s¢

encuentra el Pais y hacer que sigan creciendo y formandase nuevas empresas.

1.3 EL POSICIONAMIENTO DEL MERCADO, UN FUTURO PARA LOS ND

Cuando un nuevo cliente aparece y este ha sido captado por el negocio, es

necesario na permitirle a los competidores que lo atrapen,

* Stanton Willinm, Fundamenios de Mercadotecnia, de.. McGraw-Hill, México, 1989, p.25
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“Existen dos tipos de clientes: aquellos que compran todo lo que necesitan
al mismo proveedor, y aquellos que son infieles ya que sus compras y sus pagos

estdn destinados al proveedor que en esos momentos le parezca ms seductor.”**

Hay que tomar en cuenta que la innovacidn, es una concepcién nueva
aplicada a los servicios y constituye una base para el desarrollo del mercado; ha
que mostrar sinceridad en la informacién que demos a nuestros clientes , tener
reconocimiento de los resultados, buscar la sensacién de haber cumplido con una
tarea importante y narrar las condiciones de trabajo para realizar el esfuerzo

maximo para obtener el éxito.

Afortunadamente el posecionamiento se ha convertido en un elemento

importante para la “publicidad” y el inercado.

En el mercado actual el medio para destacar, es saber - éscoger,
concentrandose en objetivos concretos, practicando la segmentacion siendo que la

publicidad es la cima del Ice Berg de la comunicacion.

Para lograr un buen posicionamiento hay que escoger los medios adecuados
para nuestro mensaje; ya que en la actualidad gran cantidad de la informacion
publicitaria que se envia se pierden por la gran cantidad de medios que se ha

inventado para satisfacer de comunicacion,

* Bobichon guy, Como Conquistar y Mantencr la Fidelidad De. Diaz de Santos, Madrid 1990, p. 55
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La publicidad en un negocio es bruta, donde los errores pueden resultar
caros, pero en la misma guerra publicitaria han surgido principios que nos ayudan

a abrirnos paso en esta sociedad supercomunicada.

Es por esto que resulta necesario el ir formando un buen posicionamiento e
ir creando utilidades econdmicas, como de lugar y de tiempo; es decir que nuestro

servicio sea;

TINTORERIAS Que realmente nos encontramos en el Ingar geografico
adecuado y cuando el consumidor solicite el servicio este en la suposicién de

prestarlo.

SALAS DE BELLEZA Que la variedad del servicio sea el adecuado con la

calidad del servicio que el consumidor espera.

SERVICIOS MEDICOS.Que la confiabilidad y honradez del servicio sea
una forma de fomentar el adquirir el servicio, teniendo presente la utilidad de lugar

y aumentar el posicionamiento.

Un factor en contra para lograr un posecionamiento. del mercado, es la
competencia, la cual no debe ser descuidado sino por todo lo contrario esta
constante vigilante, ya que ello en muchas ocasiones dependera de la existencia-

del ND,
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CAPITULO II

LA CAMPANA PUBLICITARIA, MEDIO
PARA UN POSICIONAMIENTO

2.1 ASPECTOS GENERALES DE LAS CAMPANAS PUBLICITARIAS DE LOS ND
2.2 INTERES DE LOS ND POR UNA CAMPANA PUBLICITARIA FORMAL

2.3 INCORPORACION DE LOS ND AL AREA DE PUBLICIDAD
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Al realizar una campaiia publicitaria hay que estar conciente de que ademds
de realizar un proceso de educacion del consumidor, se tiene que tener presente al
cddigo de ética, el cual nos muestra que no debemos engafiar 2 nuestros clientes si
no mostrarles las cualidades de nuestro servicio, los beneficios que obtendria si ln

adquiere.

La publicidad es tan s6lo una de las muchas herramientas de comunicacion de
la Mercadotecnia de las que dispone un negocio. Un negocio no escoge una
téenica en lugar de otra, sino que debe de determinar la proporcion adecuada de
inversion que se¢ debe dedicar a la publicidad, a la promocion de ventas, etc. La
clave para realizar un buen posicionamiento radica en seleccionar la combinacion de

técnicas que produczca el mayor volunen de ventas al costo mas bajo,

La publicidad debe considerarse como Gnica para cada marca y categoria,
pero hay que tomar en cuenta que el modelo que se presenta, reune los requisitos
necesarios para conjuntar a un grupo de ND con caracteristicas semejantes, esto ¢on

el fin de Wevar al maximo las posibilidades de éxito publicitario,

2.1 ASPECTOS GENERALES DE LAS CAMPANAS ACTUALES DE
LOSND

La publicidad sera nuestro método para centrar nuestra audiencia péqueﬁa y

bien definida, teniendo como segmentado los servicios, con los siguientes negocias:

*SALAS DE BELLEZA ;
*SERVICIOS MEDICOS (DESDE LOS GENERALES HASTA LOS ESPECIALISTAS)

66



ASOCIACIONISMO PUBLICITARIO

*TINTORERIAS

Siendo que la publicidad permite repetiv e] mensaje infinidad de veces y de

esa forma aifadirle prestigio al negocio.

“La publicidad es una forma no personal de presentacién y promocion de

productos y servicios de un patrocidor identificado”*

Su papel importante de la campaiia publicitaria es de base el aumento de las
ventas, pero trae consigo el mantener a los consumidores actuales, y hacer que los

consumidores potenciales se vuelvan reales y seguir con este circulo mercadolégico.

El dinamismo del mercado, estd bastante influenciado por las campaiias
publicitarias ya que estas muestran productos, modas, hébitos, vicios, etc.; por lo
cual un productor o prestador de un servicio no puede ni debe detenerse a este

dinamismo, sino por ¢l contrario, nostrar las virtudes de su producto.

Otro aspecto de una campaiia publictaria son los costos de esta; se cree que
en cierta mancra la publicidad hace que aumente el precio de los producots, pero no

se asegura, solo se sabe que la publicidad contribuye a la eficiencia del mercado. |

La publicidad vista desde el concepto posicionamiento esté denotado que sélo
es “una forma de comunicacién que, desde el punto de vista del receptor, goza de

poca estima, siendo no descado, mal visto y en algunos casos detestable™’

% Dirksen Charles, Principios y Problesnas de la Publicidad, Ed. CECSA, México, 1985, p.is.
¥ Rios Al, Posicionamiento, Ed. McGraw-Hill, México, 1992,p.52
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“Una ivestigacion publicitaria  debe constar de dos  criterios  bien

fundamentos siendo:

1. VALIDEZ
2. CONFIABILIDAD"®

Es necesario conocer que a importancia de la publicidad existe en
tomar en {orma general un programa de publicidad para los ND, no enfocando a las
grandes empresas, estd importancia radica esencialmente en que es una fuente de

informacién y de consulta ante las preguntas del consumidor;

(Existe lo que necesita?

(Qué cualidades tienc?

¢Cuantos productos o servicios similares existen en el mercado?
4Dénde localizo el producto?

{Cuil es el mejor?

Por lo que la publicidad tiene la tarea principal de poner en consideracion del
cliente la inmensa gama de productos existentes en ¢l mercado, para que de todos

ellos escoja a criterio, el que més el convenga a sus intereses y a su presupuesto.

Esto denota que mientras mds personas conozcan el servicio, tendrd més

posiblidades de que le prefieran logrando su fin propuesto:

a)Ser lider del mercado ‘

b)Obtener un mayor desplazamiento del servicio

% Holte Herbert F., Publicidad, Ed. McGraw-Hitl, México, 1992,p.25
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Una publicidad bien elaborada, puede dejar ona buena impresion en el
publico, en cambio una publicidad mal elaborada, puede destruir la buena imagen
que se habra formado con tanto esfuerzo,

Las metas publicitarias son:

“1, Exposicion, Comunicar por cualquier medio, sin que esto signifique que

todo el pitblico a que esta dirigido, lo hay visto necesarimente.

2. Conocimiento. Lograr que 1a gente recuerde o reconozca un anuncio y el

mensaje.

3. Actitudes. Medir el impacto de la campaiia anunciadora en las actitudes del

consumidor.
4. Ventas. El fin concreto de la campafia publicitaria”®
2.2. INTERES DE LOS ND POR UNA CAMPANA PUBLICITARIA
Los ND estudiados ¢ investigadores arrojhron:
Salas de belleza y los servicios médicos. Estin interesados en utilizar un :
medio publictario, ademds de uqe utilizan la Seccion Amarilla, perd ‘existen las

clésicas objeciones para utilizar publicidad, siendo,

a) Porque no ¢s necesario

 gischier Laura, Mercadotecnia, Ed, Interamericana, México, 1991,p.52
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b) Ya tienen publicidad

¢) Son muy caros

Pero en su mayoria ven las ventajas de tener un programa de campafia
publicitaria; la publicidad es un arte, wna ciencia y un negocio, ya que la publicidad
ejerce una influencia, ya que el publicisita buscard en forma constante la dindmica
impalpable de la preferencia de los consumidores hacia un produbto, marca o

servicio.

Hace mas atractivo a los ND una campaiia publicitaria, y es que la clave del
éxito publicitario es un servicio que satisfaga una necesidad del consumidor, a un
precio justo, con una buena calidad y para que no sean necesario buscar a otro

proveedor,

Pero en interés de los ND es que no solo trabaja la publicidad; sino es solo
una técnica del proceso de ventas, ya que a los ND les interesa que sean mostrados
sus servicios:

TINTORERIAS: Cuidado y mantenimiento de la ropa; SALAS DE
BELLEZA: Cuidado personal; SERVICIOS MEDICOS: Cuidado y concervacion de
la salud. '

Por lo cual buscan que se haga un conocimiento del servicio.

Algunos datos obtenidos al levantar las entrevistas fué de que aunque no se le

hia realizado algin método o técnica para anunciarse en su mayoria de los ND, estin
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dispuestos a poner en practica una técnica de publicidad, claro que a precios

razonables.

Uno de los aspectos observador fue que las salas de belleza y tintorerias
habian utilizado una publicidad basada en volantes en su mayoria, ya que por el lado
de los servicios médicos ha existido publicided en revistas especialilzadoas y eso

hace que aumente el interés de que exista campaflas publeicitarias para ellos,

Haciendo més 6ptimo el que flos cuenten con un asesor profesional en el rea
y ellos no vean infundados sus enfuerzos en la publicidada de su servicio con
campafias profesionales.

2.3 INCORPORACION DE LOS ND AL AREA DE PUBLICIDAD

Al incrementar el interés de los ND por una campaiia publicitaria hace que el

modelo que se presenta mnfs adelante seré el apropiado a las necesidades de los ND.
Un ND no puede contar con un financiamiento importante para técnicas
sofisticadas de campaiias publicitarias, y no se debe olvidar que toda actividad
necesita ser efectiva en términos de costos. |
Hay que tomar en cuenta los siguientes criterios:
-La promocién de be ser apropiado, bien pensado y coordinado

-los ND cuyos principales transacciones sean con ofertas o presentaciones

competitivas.
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-La existencia o creacion de un formato claro y con pasos para realizar una

campaiia publicitaria, basandase en los pasos basicos de una campila cn general.

Seri necesario despojar los conceptos de toda complicacion y manejar los

problemas de importancia central par los ND.

Al interesarse los ND por las campitas publicitarias, hace que se vea que la
publeicidad esta dentro de un proceso mercadoldgico, ya que la publicidad eficaz

debe tener éxito en dos niveles

I. La comunicacion: Mostrar en forma verbal o escrita el mensaje.
2. Logro de metas mercodoldgicas; Identificacion de la marca, que en este

caso es el servicio,

Para cada uno de los ND escogido, es necesario un tratamiento distinto para
realizar su campafia publicitaria, el cual se determinard en el Capitulo IV, pero
todos inician con los pasos basicos de wna publicidad; segmentacidn, medios,

herramientas, presupuesto.

Es preciso mencionar que la publicidad de servicios es mds dificil de
presentar que la de productos, porque nos dirigimos a productos intangibles y aquf la _
creatividad juega un papel muy importante; ademés la credibilidad, imagen y
estabilidad de un ND dedicado al servicio es més fragil que alguien que se dedica a

la manufactura y por la forma que se venden los productos.
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Los ND con servicios con frecuencia wtilizan el mismo lema o marca de
identificacion por largos periodos, con el fin de lograr que el consumidor concerve

en su memoria que ¢l presta ese servicio.
La publicidad efectia tres ctapas principales:

*PIONERA .- Muestra las cualidades dej servicio, en forma mis innovadora, ¢
ir apartando lo tradicional; la inica ventaja de tener publicidad pioneea es en cuanto
al tiempo, la oportunidad de ser un lider en ¢} campo con una ventaja inicial sobre

los seguidores.

*COMPETITIVA.- Aqui e¢s el mostrar las caracleristicas inicas y/o

diferenciales del servicio.

*RECORDATIVA.- Aqui s¢ busca a nuestro consumidor manteniendo en sus

mentes, en forma escrita u oral la marca o sel servicio,

Y se vuelve a iniciar elproceso, es decir que siempre se debe. tener en

mantenimiento a nuestro clientes.

La incorporacion de los ND al 4rea de publicidad es algo innovador ya que
por desgracia por parte de AMAP no se ha tenido contemplada a este tipo de
ngocios, recordamos que el objetivo de la presente tesis es mostrar que si en posiblg
realizar una campafia publicitaria para los ND mosh'an‘do las ventajas y las

desventajas, viéndose en forma mds clara en el Capitulo IV,
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Los ND estudiados ya han utilizado publicidad pero en forma empirica, y con

medios bésicos: volantes, periddicos, Seccion Amarilla,

Lo cual hace que tengan una desventaja pero su crecimiento y en forma
general, con desperdicio de dincro y espacio, ya que los medios que se ulilizan,
llegan a todo el mercado, y no buscan que el consumidor potencial se entere de que

existen.
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CAPITULO I
RELACION ENTRE EL CONCEPTO
ASOCIACIONISMO Y LOS ND

3.1 INTERES DE LOS ND PARA FORMAR ASOCIACIONES
3.2 EL ASOCIACIONISMO EMPIRICO CON UN MODELO FORMAL

3.3 REQUERIMIENTOS LEGALES Y ADMINISTRATIVOS
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El ambiente empresarial que prevalece actualmente, influye de manera
decisiva, para que cualquier tipo de organizacion, es que tenga en forma optativa, ef
formar asociaciones, sean del tipo que sea necesarios, por lo general se presentan en
forma econdinica, pero se plantea la situacion de formar asociaciones publicitaria
para fos negocios aldetalle, mostrando para ello los beneficios que obtendrian si se

realizan.

3.1, INTERES DE LOS ND PARA FORMAR ASOCIACIONES

La respuesta de los NI para formar asociaciones es de un alto gra de interés,
ya que en forma empirica tienen el conocimiento de que como sé forman

asociaciones. (Ver anexo 1)

Pero por desgracia, no existe una organizacion para conducir las inquictudes
de los ND, para las tintorerias y los servicios médicos en un 63% les interesa una
situacion més formal de asociacién de negocios, que como ellos, estén en una mismi
y con una necesidad de ayudarse muruamente, claro que sélo con la condicién de
que ¢l coparticipe este Jo suficientemente lejos geograficamente hablando, por que

asi no se dafiarian,

Adenis se manifiesta que las ventajas de estar organizado, buscando que la
inversién que se realice no sea infructuosa, eso anima que los ND se interesen por

las asociaciones.

Pero en caso de las salas de Belleza se manifiesta en forma balanceada,

debido a que los conocimientos sobre esto es ignorado, y por lo consiguiente hay -
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que trabajar mas arduamente, o cual ¢l modelo que se presenta sea el conveniente a

las necesidades de los ND.

Las asociaciones para los ND son el factor de cambio en donde la gente
trabaja, participa y cree que es un dominante para la sociedad, actualmente para lo
cual se han creado organizaciones que yudan a campaiias, pero desafortunadamente
sdlo a las grandes empresas y se han olvidado de los ND que en su conjunto forman

una fiterte fuente de ingresos de} pais.

Sélo bastard el mostrar en un modelo de asociacion, con wma estructura
formal, donde los individuos forman el centro vital de la misma, y donde se verd en

forina mas claro la reaccion estimulo- respuesta,

Lo que facilita cada formacidn es que el ND en su mayoria esta dispuesto a
cambiar ¢ ir mejorando, viéndose que los ND jovenes (con antigiedad no mayor de
10 ailos) se interesan por este tipo de proyectos, pero en cambio a mauores de 10
afios, nos mencionan que no es necesario, de que no necesitan ayuda de alguha
institucidn, lo cul provoca que no se interesen las autoridades por los ND.(ver anexo

1)

3.2 EL ASOCIACIONISMO EMPIRICO CON UN MODELO FORMAL

Segiin datos proporcionados por AMAP no existe una asociacion dedicada a
los ND sino que sélo proporcionan servicio a los grandes negocios, esto por falta de
liquidez de un ND para solventar una campaita publicitaria, pero hay que pensar que

un sélo ND nunca podré solventar una campafia individual estilo COLGATE;
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MALBORO, ete.; sino que hay que acondicionarse los medios segin situaciones

financieras de los ND.

El asociacionismo que se pluntea ¢s que mediante una organizacion bien
formada sc unan varios NID para que junto con sus ideas y con la asesoria de un
profesional s¢ pueda plasmar en forma practica y en beneficio de todos los
miembros de la asociacion, claro que siempre hay que esta en comin acuerdo de que

las medidas que se tomen serdn aplicadas para todos los ND.(ver fig, 24)
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de los ND.

LTA 1SS 1 o
o SR L Ry



ASOCIACIONISMO PUBLICTTARIO

Una asociacién trabaja bajo normas puras de racionalidad, viéndose influidos

por factores itnernos y externos, pero siempre a alcanzar un objetivo final,

Nuestra asociacion es para mostrar la serie de servicios que presta los ND.
SALAS DE BELLEZA, SERVICIOS MEDICOS Y TINTORERIAS;
y que son enfocados al piblico en genral teniendo una diferencia organizacional, lo
cual no produce articulos, sino bienes intangibles, esto debe ser vien entendido ya
que por medio de herrantientas tangibles mostraremos bienes intangibles y ese es el

momento en que entra en juego las ideas de los ND y Ia actuacién de un profesional.

Para formar una asociacién hay que analizar las caracteristicas de los NI, su
ventaja social, econdmicu, y tecnoldgica, ya que aunque sean pequefios influyet ¢n
forma determinante en un circulo social cu el cual se encuentan, ya que lo que se

ofrece es atencidn al piiblico.

3.3. REQUERIMIENTO LEGALES

Los aspectos legales se refiere a la proteccién de los abusos a que puede dar
lugar la publicidad, con el fin de evitar que se adpten métodos injustos -de
competencia y evitar monopolios de comercio, eliminando pricticas fraudulentas,

anuncios falsos y desorientados.

México cuenta con los siguientes organismos y leyes que regula directa o

indirectamente la actividad publicitaria y de los medios de comunicacién:
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ORGANISMOS LEYES
AMAP (ASOCIACION MEXICANA DE CEP (CODIGO DE ETICA DE
AGENCIAS DE PUBLICIDAD) PUBLICITARIA)
ANP (ASOCIACION NACIONAL DE CODIGO SANITARIO DE LOS
PUBLICIDAD) EUM
COMISION FEDERAL DE COMERCIO LEY FEDERAL DE DERCHOS
DE AUTOR
CONSEIO NAL. DE PUBLICIDAD
LEY FEDERAL DE
PROTECCION AL
CONSUMIDOR
REGLAMENTO DE
PUBLICIDAD EXTERIOR
LEY DE COMPETENCIA
ECONOMICA
LEY DE LA SECRETARIA DE
SALUD (PUBLICIDAD)

Varios tipos de organizaciones privadas, también ejercen un considerable

control sobre las pricticas comerciales de promocion.
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Cada vez mas el comportamiento de las empresas recibre el influjo de los
procesos politico-legal de la sociedad. La legislacion en todos los niveles ejerce
mayor influencia sobre las actividades de Mercadotecnia de una organizacién que en
cualquier otra fase de sus operaciones, los factores politico-legales de la

Mercadotecnia pueden agruparse en categorias.

I. Politico monetaria y fiscales.- Los sistemas de Mercadotecnia se ven
afectados obviamente por el nivel del gasto gubemamental, la emisién de moneda y

la legislacién fiscal,

2. Leyes sociales generales y politicas establecidas por organismos
normativos. Las Leyes y programs concernientes a la publicidad, hace que esta sea
controlable, por medio de instituciones, como la Secretaria de Salud, AMAP, Ley
Federal de Derechos de Autor, etc., regulando las actividades en el aspecto salud,

mensaje, caracteristicas, etc.

Los conocedores de Mercadotecnia, no es necesario que scan unos abogados,
pero es necesario conocer algo acerca de las leyes, en sus aspectos mis impoitantes,
del por que fueron aprobadas, cuales son sus principales cliusulas y cuales son los
criterios - bistcos actuales que han determinado las leyes y las dependencias

gubemamentales,
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CAPITULO IV
MODELO DE ASOCIACIONISMO
PUBLICITARIO

4.1 MARCO DE REFERENCIA
A) COMPETENCIA

4.2 ESPECIFICACION DEL MODELO
4.3 COSTO DEL PROGRAMA

4.4 POLITICAS DE IMPLANTACION
4.5 POLITICAS DE OPERACION -

4.6 POLITICAS DE EVALUACION
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4.1 MARCO DE REFERENCIA

Después de haber realizado el estudio general sobre necesidades,
requerimientos, estructura y vision de los negocios al detalle a través de entrevistas
personales, observaciones y apoyo documental a una inuestra previamente
determinada se garantiza que las estrategias publicitarias que maneja este modo son
las més acertadas para darle respuesta a las necesidades publicitarias de los negocios
al detalle, Ya que tiene como abjetivo principal conservar la lealtad se sus
clientes, asi como mantener las ventas en un nivel aceptable y evitar las caidas

drdsticas que se dan de un mes a otro. (ver Apéndice 2,3,4)

Con la implantacion de este modelo en un negocio al detalle éste podrd
permanecer en la mente de sus clientes ademés de atraer a ofros, asi mismo, le
permitird mantenerse sobre su competencia ya que las habilidades que aqui se
describen son origen de una investigacion cuidadosamente realizada y no productoy

de la suposicion,

Combinando la calidad y excelencia del servicio con un eficiente manejo de
su publicidad estos negocios podrin obtener como beneficio clientes satisfechos y

leales asf como la remuneracion deseada al esfuerzo,
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ASOCIACIONISMO PUBLICITARIO

A) COMPETENCIA

Uno de los aspectos mas importantes dentro del ambiente mercadolégico
es la competencia, a la cual nos vamos a enfrentar sabemos de ante mano que
es muy fuerte y sobretodo cuenta con més experiencia que nosotras por lo que
no la dejamos al margen de nuestra investigacion dada que es un fendmeno al

cual nos vamos a enfrentar por tanto estudiamos sus estrategias publicitarias.

Sin embargo nuestro modelo sabemos marca la diferencia en cuanto
costos, medios, distribucién, calidad y tiempo del servicio; en cuanto a la

competencia:

MEDIOS

Los medios que utiliza la competencia son: la seccion amarilla, el
periddico la distribucion local y nacional, volantes; entre los mas comanes, que
visto desde nuestro punto de vista no son los mas adecuados ya que dado el
tiraje y la forma de distribuirlos resulta ser un medio comin que:se encuentra
lejos de alcanzar el verdadero objetivo, cs verdad que resulta ser uno de los
mds econémicos pero creemos que no es la forma mas exacta de ‘manej‘nr
publicidad. Sabemos que es muy usual pero concluimos que 10 €s por-que sca

eficiente sino que resulta ser de los més econdmicos. (Ver Fig, 25)
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FIG. 25 UNO DE LOS MEDIOS MAS UTILIZADOS POR L.OS NEGQCIOS AL DETALLE ES LA

SECCION AMARILLA UN RECURSO BARATO, PERO QUE ES MUY SATURADOQ, EN EL CUAL NO

SE DISTRINGUE UN ANUNCIO.
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ASOCIACIONISMO PLBLICITARIO

Es comiin que los ND hagan uso de los medios que anteriormente se
describen, pero recalcamos no son utilizados por su eficiencia sino por que
resultan ser los mds econdmicos, ademas a esta situacion le agregamos su mala
planeacion publicitaria ya que no se hace una verdadera planeacion sino que
tal publicidad es repartida en forma general, regularmente un tiraje de volantes
va desde los 50 hasta 200 millares y es Hamado dentro de las imprentas
publicidad peneral, resultando este medio una forma general de darse a
conocer. En lo que corresponde a su disefio y elaboracién en su mayoria son
realizados en basc a sus antecesores, y no enfocan las necesidades del cliente,
debido a que al recibirlo el consumidor, en vez de analizarlo o el simple hecho

de leerlo, o desecha en forma mds inmediata posible, (Ver Fig. 25a)

DISTRIBUCION

Para el periddico local, nacional y seccidn amarilla, la distribucion
regularmente la determinan con anticipacién, ya que va dirigida al piblico en
general y eso desperdicia lugar, puesto que en la mayoria de las ocasiones la
publicidad del ND se encuentra sumamente retirado de su consumidor y este
buscara comodidad, la fonna en que el consumidor se entere de-esa publicidad
es comprando el medio pero si el consumidor no esta interesado en adquirirlo -
entonces nunca sabrd de la existencia del anuncio del ND, y en lo que se
refiere a los volantes, su distribucion se da en forma general siendo ¢l més
comin a la salida del sistema de transporte colectivo metro y/o fuera del
negocio lo cual no es viable, y se repite el problema de los otros medios que es )

forma impersonal y es distribuida a cualquier consumidor,
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FIG. 25A. SE MUESTRA QUE SINO ES CREATIVO EL ANUNCIO, ESTE VA SER DESECHO CON UNA
RAPIDEZ, COMO FUE ENTREGADO AL CLIENTE.
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ASOCIACIONISMO BUBLICITARIO

El precisar que medio de distribucion se va a utilizar para enviar la
publicidad del ND es forma primordial para asf aprovechar la ventaja de interés
y necesidad del consumidor por utilizar el servicio, mostrando las

caracteristicas que le beneficie al ntilizarlo.
TIEMPO

Bajo este concepto pretendemos decir que si bien es cierto que los
medios publicitarios que aqui se describen son aceptados por los consumidores .
potenciales en forma inmediata en la mayoria de las ocasiones. se desasen de

manera inmediata de la publicidad que les fue proporcionada. (ver Fig. 25a)

La forma de distribucion o mejor dicho el método debe ser planeado
para que en el memento- que nosotros quercmos una respuesta , no va a ser
hasta que el consumidor se haya enterado, por casualidad u otro tipo de
informacién le haya llegado hace que la respuesta de esta anuncio varie segin '

la estrategia que se haya escogido.
CALIDAD

La calidad de los medios es en forma kprimordial, ya que esta producira
un impacto en el consumidor y deseara adquirir el producto, pero por
desgraciy, en el periddico, seccidn amérilla 0 los volantes la calidad en su
mayoria es deficiente y esto hace que el consumidor no le sea atractiva, ya que '
para estos medios es comin que utilicen cl‘ papel revolucion el cual, que al »

simple tacto es desagradable.
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ASOCIACIONISMO PURLICTTARLO

Los colores que s¢ utilizan son convencionales y en muchas ocasiones
no sont los adecuados para el negocio, esto es que no se utilizan los servicios de

profesionales en la materia, y lo realiza ¢l mismo duefio del negocio.

Es indispensable que el anuncio que se presente en su forma de mensaje
y fisica sea de la mas alta calidad posible ya que esto hace que el consumidor
tenga confianza en el negocio, y alcanzar ¢l objetivo mantener el mercado

actualy atraer el mercado potencial.
COSTO

uno de los aspectos mis importantes que afecta a la competencia, es el
costo ya que en forma aparente su costo es bajo de los medios mas populares

de publicidad y se describe como sigue:

Volantes: su costo varia en el tamafio, ya que su disefio es por lo
regular el mismo; como se menciond anteriormente el pedido de este tipo de
publicidad va desde 50 a 200 millaces, empezando su costo de 6 hasta 100
millares de N$20 ¢l millar si su tamafio es de 10*15cn en papel revoluﬁén, 8
cl tamaio del papel aumenta en proporcidn al anterior su costo es de N$40 el
millar, eso si no baja su pedido de 6 millares, todo a dos tintas y si se pide mas

tintas, el costo variara segiin la cantidad de tintas que se solicite.
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ASOCIACIONISMO PUBLICITARIO

Pero existe el caso que en algunos anuncios de publicidad de tenga que
agregar algunas fotografias, entonces el costo de la impresion es mucho wds
alta, esto ¢s que si el original tiene por ¢jemplo S fotografias, en sélo los
negativos el costo es de NS 1,000.00 y realizar la foto disefio cuesta N$
8,000.00, y después agregar el costo de la impresion, que como en este tipo de
trabajos se requiere de mas colores y su costo se¢ incrementa, por lo cual un ND

le es mas dificil de realizar este tipo de anuncios publicitarios.

En lo que sc refiere a periddicos locales, su costo varia también segin el
tamaio, pero su costo nonmalmente es N$ 350,00 si el tamafio del anuncio es
de 9.50%6.00cm, pero depende del tiraje por ejemplo es el periédico a aqui
menciona que tiene un tiraje de 26,000 ejemplares, pero en muchas de estas
ocasiones es por quincena, pero lo que sucede es que se desperdicia espacio,
esto es que s¢ envia a varios hogares la informacién, y no es bien vista y

sucede lo mismo en cuestion de espacio distribuido con el periédico nacional.
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ASOCIACIONISMO PUBLICITARIQ

4.2 ESPECIFICACION DEL MODELO

Antes de entrar en materia hay que tener presente el concepto de publicidad;

El cual definimos como un instrumento de programas generales de mercadotecnia,

y son precisamente estos los que compone a este modelo,

Para comenzar

Cabe seflalar que cualquier negocio tenga las dimensiones que sean tiene
como objetivo principal el vender con ganancia y para alcanzar este objetivo hay
que ser cficientes y competitivos. En este punto la publicidad y las relaciones
publicas son de gran utilided, ya que conforman dos fuentes importantes de atvaer
clientes al negocio Pero, para tener éxito, los esfuerzos de promocion deberan ser lbs
adecuados para que sean eficientes y comunicar un beneficio evidente al cliente, por

lo que a continuacién se indicaran las especificaciones bajo las cuales se desarrolla

este modelo,

] Actualmente la pﬁblicidad resulta’ muy costosa por lo que suele ser
inalcanzable para los pequefios negocios, sin embargo una de las formas de
operacién de este modelo la hace accesible, manejarla en coml'm' con otros -
negocios de su mismo ramo, a través de la venta de la misma campaiia a
diferentes contactos distribuidos estratégicamente se puede adquirir a un costo

accesible,
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ASOCIACIONISMO  PURLICITARIO

Que pretendemos decir con distribuidos estratégicamente, bueno que en un radio
de 5 cuadras en cada uno de los cuatro puntos cardinales (Norte, sur, este, oeste) no
le venderemos la campaiia a otro ND de la misma rama al que pertenece el primero.
Lo anterior tiene como objetivo no vender la misma publicidad a la competencia de
nuestros clientes, sin exnbargo con esto no pretendemos decir que en este mismo
radio no podamos tener mas contactos ya que se trabajaran diferentes sectores por lo
que es probable que un mensajero entregue diferente publicidad en un mismo

domicilio sin que sea objeto de perjuicio para cada uno de nuestros clientes.  Ver fig.

26 Se muestra la distribucién que se tomard para la venta del modelo

. Continuando con las especificaciones del modelo recordemos el objetivo de
este que es precisumente ¢l aumento de sus ventas asi como mantener caulivo a -
sus clientes y evitar las caidas drdsticas que se dan de un mes a otro. ;Cémo

alcanzar este objetivo?.

Con base en una investigacion previa a la realizacién de este modelo se
observé la necesidad de crear diferentes campafias durante todo el afio esto con ¢l -
objeto de que el ND pueda adquirir la suya cuando lo crea mis conveniente, ya que
mes a mes se estard manjando una campafia obteniendo asi un total de doce

campafias anuales. Cada campaila consta de cuatro petfodos.

. {Conto se supone que los clientes hardn uso del servicio que les ofrece el

ND?. Es precisamente este nuestro trabajo, buscar la mejor forma de atraer

93



_ASGCIACIONISMO PUBLICITARIO

FIG. 26 SE DISTRIBUIRAN A LOS ND SEGUN SE RAMO PARA NO ENTORPECER EL
PROCEDIMIENTO DE LA PUBLICIDAD. ’
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ASOCIACIONISMO PUBLICITARIO

clientes a su negocio, y como lo lograremos; la respuesta es sencilla enviandole

correspondencia publicitaria a través de nuestros mensajeros,
¢ Por qué en esta forma?

. Estudios realizados por expertos han comprobado que este medio ademis de
ser directo, ccondmico, es efectivo para hacer llegar a sus clientes sus

promociones y ofertas >’ ,
Tomando como referencia el punto anterior se seiialan los siguientes aspectos:

1.- El tiempo de 1a campaiia se ha planeado por cuatro meses ixiiciando cada
primero de mes y concluyendo cuatro meses después, firmando el contrato un mes
de anticipacion, esto con el objeto de elaborar la papeleria publicitaria asi como la
ruta de envio ya que por un lado la imprenta requiere de quince dias minimo para la
claboracién de la publicidad y por el otro nosotras también requerimos de tiempo

suficiente para disefiar, seleccionar papeleria asi como tiempo de envio.

2.- Son dos tipos de correspondencia publicitaria la que recibira los clientes

de los ND.

a) Cartas debidamente redactadas en donde se les comunicard a sus clientes que esta
a sus 6rdenes indicindole desde luego su direccion, teléfono y horario de servicio,
asi como invitandolo a visitarlo; con ¢l inembrete de su négocio impreso tanto en los

sobres como en las hojas. El tamafio del sobre serd oficio papal boston de 63 Kg, y

1,: Perry Wilbor, Ventas Por Corrco ED, Paraninfos p.214
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ASOCIACIONISMO _PUBLICITARIO

las dimensiones de la carta seran de 21/1/2 X 28 en papel bond de 44 Kg, esta serd

realizada a computadora impresa en laser.(ver anexo 5)

B) Un triptico el cual tiene por objetivo reforzar la actividad realizada por la carta y
dar a conocer las ofertas y promociones del mes, este estard claborado en papel

couche dos caras de 67 Kg y a dos tintas.(ver anexo 6)

Con nota aclaratoria cabe sefialar que las cartas serdn enviadas al mercado
cinco dias después del inicio del mes en donde su distribucion no tardard mas de
nueve dias y los tripticos se enviaran a los veinte dias después de cada mes en donde
desde luego al igual que las cartas su distribucion no excederd de nueve dias, comno
ya se menciond anteriormente en este se describiran las ofertas y prmnocioncs del

mes.(ver anexo 7)

D 29

I

A

S

20

D

E

L 14

M 5

E

S ‘ ' ‘
ENVIODE  LLEGADADE ENVIO DE 'LLEGADA DE
CARTAS CAKRTAS A TRIPTICOS TRIPTICOS ~

SUDESTINO A SUDESTINO

3.- Tomando como referencia las fechas establecidas socialmente, se asignardn las

promociones del mes. (Anexo 8 ).
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ASOCIACIONISMO PUNLICITARIO

4.- La Publicidad de cada negocio se armard tomando como base principal los
servicios que estos ofrecen y sus respectivos costos los cuales se describirin en el

triptico.

) ¢ Qué ventajas pueden obtener al implementar este modelo publicitario en su

negocio?.

Muchos grandes anunciantes venden sus servicios a los conswnidores a través
de los aparatos de television o radio que estan en los hogares del mundo. Por estas
pantallas y a aparatos sonoros pasa sicte dias a la semana un caudal constante de
anuncios y ofertas que te dicen como debes vestir, que debes comer, a donde debes

viajar, que debes escuchar, etc.

Por lo tanto se aclara que 1a publicidad que nosotros le ofrecemos conocida
como publicidad directa no tenga la atraccién magnética de la televisién o el radio,
pero si se garantiza que llegard a los hogares de sus clientes tanto reales como
- potenciales, reteniendo a los primeros y atrayéndo a los segundos. En donde estudios
realizados por instituciones serias han comprobado que la publicidad o cdrreo en
més de la mitad de los casos es abierta y observada, aunque solo sea por un
motnento y estos suele ocurrir cuando la mayor parte de la gente se ,dispdng a
* descansar por lo que perinite ser asimilada, ademds es cficaz y cautiYa la atencion de
la persona en cuestion despertando sus intereses generando consecuentemente una

venta 4

* L. Perry Wilbor, Ventas por Correo, Ed. Parafino, Espafia, 1989, Pag. 23
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ASOCIACIONISMO  PUBLICITARIO

Continuando con la ventajas que se pueden obtener al impleinentar este
modelo en su negocio se encuentra principalinente el custo, el cual estaria

distribuido de la siguiente forma:

Dado ¢! costo tan elevado de la campaiia este no puede ser absorbido por un
solo negocio, sint embargo si esta es comprada entre otros negocios del misnio runo
y distribuido en diferentes scctores su costo disminuird considerablemente
obteniendo como resultado una buena forma de atraer clientes, cautivar a los que ya

fe visitaron, darse a conocer y promoverse aun  costo muy bajo.

Como puede observarse este madelo se encuentra dirigido a si aquellos
negocios que no pueden solventar una campafia publicitaria como las que se ofrecen
actualmente sin embargo si esta es adquirida en sociedad acarrea grandes beneficios

para ustedes asf como para sus clientes,

PRORRATEO DE COSTOS

COSTO TOTAL DE LA CAMPANA
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ESTE ES EL DESAFIO, generar publicidad directa que cautive
inmediatamente la atencion de los clientes, es una pran tarea que exige ante todo
creatividad, originalidad y talento para su claboracidn. Que se pretende decir cou lo
anterior en nuestra opinion lo definimos como: disposicion, deseo e interés por

intentar algo nuevo.

1.- Al trato que le den al cliente en su negocio
2.- Al aspecto del lugar

3.- A Ia calidad de su servicio

4.- A laseriedad con que se le atienda

5.- A los planes de la competencia

(Qué pretendemos decir con estos aspectos?, que si el cliente no ve
satisfechas sus necesidades por que alguno de estos elementos que va inmerso en el
negocio fo mas probable es que aunque se envie la publicidad mes a mes, el cliente

no asistird al negocio para utilizar sus servicios..

Cabe sefialar como nota aclaratoria que los elementos anteriormente
sefialados no se encuentran contemplados dentro df‘:l‘modelo ya que se considera qiuey ’
quienes ofrecen algiin servicio de antemano saben que los punto‘sﬁ'am’e'riorgs '
conforman malas notas para su negocio concluyendo que si no se ldgran fvméyc)res .
ventas no es por que ¢l modelo no sea funcional si no que tales circunsté,n,ycias“ i

obedecen a otros aspectos diferentes a este estudio.
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4.3 COSTO DE PROGRAMA

Después de haber recibido diversas cotizaciones en diferentes imprentas se
llego a un acuerdo con VARGAS HNOS,, la cual nos ofrecié los mejores precios,
por lo que se decidi6 conformar la campafia publicitaria en base a las cotizaciones
que esta nos dio ya que es necesario manejar un contrato con un negocio de csta
indole para la elaboracion de todo lo que conformaria la papeleria publicilaria

debido a 1a gran cantidad que se maneja .

Su cotizacion quedo conformada de la siguiente forma:

ARTICULOS UNIDADES COSTO N$

calendarios personales
-de cartulina Opalina del 5 a dos tintas 2,500 1,500

en serigrafia,

triptico, consejos pricticos
-de papel Couche dos caras de 67 gr. 3,000 1,395

a dos tintas.

triptico, promocional
-de papel Couche dos caras de 67 gr. 3,000 1,460

a tres tintas,

sobres tamailo oficio
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ASQCIACIONISMO PUBLICITARIO

-papel Boston de 63 gr. impreso 3,000 1,184

hojas impresas tamaiio carta

-papel Bonn de 44 gr. de 21 * 28 3,000 750

Asl mismo también fueron calculados los costos de operacidn obteniendo los

siguientes resultados, realizados por mes.

GASTOS DE OPERACION N$ 416.00

GASTOS DE ADMINISTRACION 3,960.00

GASTOS DE VENTA 50.00 + COMISION/VTA
OTROS GASTOS 2,500.00

SUELDOS DE GERENTES 4,000.00

Ahora se determinard a cuantos ND se les venderd la campafia publicitaria,
enfocando los costos y gastos de la mistna; una campafia publicitaria sera de 4 meses
como ya fue mencionado, se verd en primera instancia por mes los ' gastos,

posteriormente s¢ ubicaré la forma de distribucion de los costos.

COSTO DE MATERIA PRIMA POR MES

TRIPTICOS PROMOCIONALES (600 PIEZAS POR 4 MESE) = N$ 75.00
+
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PRESUPUESTO DE VENTAS
63 60
15 dei 1er. periodo 25 de! 2do. penodo
48 del Sto pariodo 35 de! S10. pecioda
115300 (30) (15300  (30) {20910 (41) {30090 (59) (31620 (62)
41820 (41) |20910 (41) [30090 (59) {31620 (62) [32120 (63)
60180 (58) {63240 (62) 64240 (63) [61200 (60)
5100 12070 22100 27540 31280 31450
1020 1354 2006 2108 2142 2040
10200 24140 44200 55080 62560 62900
10510 10510 10510 10510 10510 1051C
84252 88536 B89sS.4 8568
3720 8006 9148.8 10148.4 10461.6 9472

TABLA 1




ASOCIACIONISMO PYRLICITARIO

TRIPTICOS CONSEJOS PRACTICOS (100 PIEZAS POR MES) 67.50
+

SOBRES CON MEMBRETES 60.00

+

HOJAS CON MEMBRETES 37.50

+

CALENDARIOS 100.00
TOTAL DE MATERIA PRIMA 340.00

GASTOS POR PARTE DEL DESPACHO PUBLICITARIO

SUELDOS FLJOS

SECRETARIA NS 840

CAPTURISTA 720
+  MENSAJERO | 600

MENSAJERO 2 600

MENSAJERO 3 600

MENSAJERO 4 600

TOTAL DE SUELDOS N$3,960.00

GASTOS DE VENTA

VENDEDOR 1 COMIS S/VTA .07%
+  VENDEDOR 2 COMIS S/VTA .07%
MUESTRAS 50
TOTAL DE GTOS DE VTA 50.00
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ASOCIACIONISMO PUBLICTTARIO

GASTOS DE ADMINISTRACION
SUELDQ DE CREATIVO  2,000.00
+ SUELDO DE PUBLICISTA _ 2,000.00

TOTAL DE GTOS DE ADMON  2,000.00

OTROS GASTOS 2,500.00
TOTAL DE GASTOS POR PARTE DE DESPACHO N$ 10,510.00
PUBLICITARIO TODO POR MES.

Pero si ahora vendemos la campaila publicitaria con un 50% de utilidad se

detenminard, primero por los 4 meses y en forma general por mes.

COSTOS FIJOS 10,510 MENSUAL
COSTO DE MATERIA PRIMA 340 MENSUAL
PRECIO DE VENTA 510 MENSUAL

Pero en forma de contrato por 4 meses;

COSTO DE MATERIA PRIMA 1,360 4 MESES
PRECIO DE VENTA ‘ 2,040 4 MESES

105



ASQCIACIONISMO PLHLICITARI)

La forma de pago es como sigue:

50% del precio de venta a la firma del contrato N$1,020
25% en el 2do. mes de haber iniciado la campaiia 510
25% en el 3er. mes de haber iniciado la campana 510

TOTAL DE PRECIO DE LA CAMPANA POR 4 MESES __

2,040

Las comisiones sobre ventas para nuestros vendedores serdn del .07% por el
monto total de la venta, este se reflejard hasta l tercer periodo, el motivo del por
que no se utiliza vendedores, es por que nosotras como duefias del negocio al inicio
se harén tos contactos, pero posteriormente las hardn nuestrds vendedores y se les
pagara como se menciona anteriormente, un cjemplo: que por vender una sola

campafia el vendedor obtendrd N$148.80 de comision.

El nimero de campafias que tendremos que vender para recuperar nuestra

inversion sera determinada como sigue; (setd todo llevado mensuahnente)

Precio de venta . N$ 510
+

Costo de materia prima 340
Utilidad marginal 170
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Ahora bien:

Si tenemos N$10,510 de gastos mensuales

Gastos inensuales
entre

Utilidad marginal

Nuiumero de campaiias que
se deberdn vender por

periodo (mes)

NS 10,510

170

s ot s

" 62

[,

Mostrando en la tabla 1

ASOCIACIONISMO PUBLICITARIQ

que con la venta de este niimero de campaiias se

recupera el costo, y dando més facilidad de recuperacion con los periodos de pagos,

solo lo recomendable es de no bajar las ventas de las campaiias, para no disminuir

las utilidades y proseguir con el creciniento del negocio (déspacho de publicidad),

es la posibilidad mas viable de tener mayor apoyo los ND y crecer con una

planeacién y desarrollo econdmico.
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4.4 POLITICAS DE IMPLANTACION

1.- La campafla publicitaria sc realizard a través de un contrato en donde se
estipularan claramente las politicas bajo las cuales se llevard a cabo la puesta en

marcha de la campaiia,

Se realizard un contrato por cada ND, para que asi el ND conozea sus

derechos y obligaciones que contrac a firma de este,

a»
b4

'y
L 4
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CONTRATO PUBLICITARIO QUE CELEBRAN POR UNA PARTE

EL DESPACHO PUBLICIDAD CREATIVA PARA NEGOCIOS AL

DETALLE.

REPRESENTADO POR LA L.A. ROSA MARIA OLVERA PETLACHE
Y LA L.A. MATILDE RAYAS BARRON, A QUIENES EN LO SUCESIVO SE

DETERMINARAN DERECHOS Y OBLIGACIONES DEL MlSMOk.‘ ‘

contrato que se sujeta a las siguientes:
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DECLARACIONES
[.-Declara EL DESPACHO “PUBLICIDAD CREATIVA PARA NEGOCIOS
AL DETALLE * lo siguiente:

a.- Que es propietario de las ideas originales para cl manejo de la publicidad

en el Negocio...Ubicado en... y razén social...

b.- Que es su interés dar a conocer el manejo de la publicidad que realizard en

este negocio, el cual cuenta con todas las facultades necesarias y suficientes,

II. Declara EL INTERESADO EN ADQUIRIR LA CAMPANA
PUBLICITARIA, lo siguiente:

a.- Desco eelebrar el presente contrato respecto de la campafia publicitaria
descrita en la declaracion I, a.- anterior y cuento con los recursos suficientes y

necesarios para obligarme en los términos de este instrumento,

En virtud de las anteriores declaraciones de las partes las mismas celebran el

presente contrato sujetindolo a lo que se estipula en las siguientes:

CLAUSULAS ;
PRIMERA - EL CLIENTE... da en sus manos el manejo de la publicidad de su

negocio al DESPACHO PUBLICIDAD CREATIVA PAR A NEGOCIOS AL
DETALLE quien en total calidad Ia recibe y a su entera satisfaccion, ;
SEGUNDA.-El término de la campafia publicitaria serd de cuatro meses forzosos

para ambas partes concluyendo por tanto al vencimiento de este plazo sin necesidad
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de aviso de formalidad alguna. Ambas partes se dan por notificadas precisamente al
vencimiento del término del contrato, ya que al calce firman dos testigos de que en

este contrato se hace la notificacion en términos de Ia Ley.

TERCERA.- De conformidad con lo dispuesto por el Cddigo de Etica de Publicidad,
PROFECOQ y CONAR en el Distrito Federal, las parte convienen que el precio de la
canipafia que corresponde al término forzoso de cuatro meses es la cantidad de N§
2,040.00 (DOS MIL CUARENTA NUEVOS PESOS 00./100 M. N.) que el
NEGOCIO pagara al Despacho o a quien su derechos represente, en moneda
nacional mediante un anticipo del 50% del tota! del monto de la campadia en donde
su importe sera de N$ 1, 020,00 (MIL VEINTE NUEVOS PESOS 00./160 M.N.) ¢l
25% mas serd cubierto en los dos meses siguientes a la puesta en marcha de la
campafia en donde el monto de éste serd de N$ 510.00 (QUINIENTOS DIEZ MIL
NUEVOS PESOS 00./100 M.N.) y el otro 25% restante seré liquidado en ¢! tercer
mes durante el lapso de la campafia en monto de esta serd de N$ 510.00
(QUINIENTOS DIEZ MIL NUEVOS PESOS 00./100 M.N.). Estos pa‘gos deberan
cubrirse, el primero a la firma del contrato, el segundo cn los primeros cinco dias
cumplidos los dos primero meses y el tercer y |'|ltimo.pago se liquidara en’los
primcros cinco dias del tercer mes una vez puesta en marcha la czuxipnﬂé. Estos
pagos deberan realizarse en el domicilio del cliente (domicilio social) ubicado en ...,
asf mismo el cliente esta conforme de pagar 10% sobre cada porcentaje que 1o sea
cubjerto en los dias que asf estipula este contrato, pdr éoncepto de gastos de

cobranza y de mas trastornos derivados de atraso.

CUARTA.-En caso de cancelacion de contrato por parte del CLIENTE sca
cual fuere Ia razdn que le obligue, este debera aceptar solo un 20% del monto de sus

pagos ya realizados y en caso de no haberlos cubierto en su totalidad este deberd
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pagar al despacho de publicidad un 20% sobre ¢l monto total de la campafia, por

concepto de daiios y perjuicios.

El contrato se celebra y firma en:, el dia : del mes de : del afio :, por
las partes que en el intervienen, quienes manifiestan que sus voluntades han sido
expresadas libremente y sin que medie error, dolo, mala fé, violencia, lesién o

cualquier otro vicio del consentimiento,

EL DESPACHO PUBLICITARIO EL CLIENTE

TESTIGO TESTIGO

12
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4.5 POLITICAS DE OPERACION

Las actividades promocionales que sc manejen en la campafa seran las
siguientes:

1.- Se tomard como referencia las fechas comerciales ya establecidas por la
sociedad para darle el nombre a la publicidad del mes descrita en el triptico
(Apéndice 8 )

2.- Con el objeto de retener a los clientes reales se hace necesario sugerirle
que por tres visitas continuas que haga un cliente le proporcione un servicio gratis

que ird desde luego en funcion de lo que esté halla requerido,

3.- Como estrategia para atraer mercado se le recomendard sugerirle a sus
clientes recomendar a sus conocidos, obteniendo como beneficio un servicio gratis
que ird en funcién desde luego de lo que el recomendado solicite, sus clientes y de

alguna forma a traer su atencién hacia su negocio.

4. Para estéticas se hace necesario un friptico que confenga consejos
pricticos para el buen cuidado personal, el cual se obsequiard a todas aquellas
personas que asi lo soliciten, se colocarin en un lugar visible a los clientes

cumpliendo asi el objetivo de brindarle informacion ttil y préctica a sus clientes.

El material del cual estarfan realizados todos los tripticos serian de papel

cauche dos caras de 67 kg. a dos tintas.
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Por otro lado una vez finnado ¢l contrato se hace necesario un lapso de 30

dias para disefiar y elaborar la papeleria correspondiente de! primer mes,

5.- Para estéticas se hace necesario un triptico que contenga consejos
practicos para ¢l buen cuidado personal, el cual se obsequiard a todas aquellas
personas que asf lo soliciten, se colocardn en lugar visible a los clientes cumpliendo

asi el abjeto de brindarle informacién atil practica a sus clientes.

E! material del cual estarian realizados todos los tripticos serian de papel cauche dos

caras de 67kg. a dos tintas,

Por otro lado una vez firmado e! contrato se hace nccesario un lapso de-
quince dias para disefiar y elaborar la papeleria correspondiente del primer mes, mas

quince dias para seteccionar rutas de envio y enviar publicidad a sus clientes.

Se girard la orden de impresion a la imprenta de un 40% de papeleria
publicitaria sobre ¢l total de la requerida en la campafia en el primer nes
posteriormente con 15 dias de anticipacién s¢ mandard imprimi,r' la - del- mes

siguiente,

Con el objeto de responderle a nuestros clientes con la seriedad y eficiencia
que requiere el desempefio de la campafia se hace necesario contratar los servicios
de una secretaria, una capturista y cuatro mensajeros a los cuales se les distribuira

sus actividades de la siguiente forma:
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1.- Para la Secretaria:

a) Atender el teléfono

b) Llevar el control de nuestros clientes en lo que se refiere al manejo de su
publicidad.

¢) Estar en continua comunicacion con imprenta,

d) Reportarnos los imprevistos que se presenten.
2.- Para la capturista;
a) Capturar y/o actualizar I base de datos de las direcciones de envios.
b) Capturar ¢ imprimir las cartas que se enviardn,
¢) Manejar el control de los envios de correspondencia.

3.- Para los mensajeras:

a) Dablar tripticos

b) Seleccionar la mensajeria y repartirla segiin sus rutas.
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4.6 POLITICAS DE EVALUACION

Para efectos de evaluar los resultados de la campafia y comprobar su buen

desempeilo se realizaran las siguientes actividades:

1.- Al azar y mes a mes durante el lapso que dure la campaiia se seleccionarin
20 domicilios de la cartera de clientes de nuestro contacto, a los cuales se les hard
una visita domiciliaria preguntandoles si han recibido la publicidad que se les ha
enviado, si la han abierto y sobre todo si han lecho uso de las ofertas y
promociones que se les ha dado a conocer. Este trabajo desde luego lo realizard una
persona de nuestra entera confianza la cual nos notificard cuales fueron sus
ohservaciones, mediante un reporte, el cual se procesard y analizard para cuando

nuestro cliente requiera de una evaluacion de la campafia que comprd.

] Como puede observarse en la realizacion de este punto se llevan a cabo dos

objetivos de la campaiia;

a) Por un lado nos cecrcioramos de que nuestros mensajeros estén fcalizando
satisfactoriamente su trabajo (hacer llegar la pubﬁcidad a_quiéﬁes se les ha
encomendado). | .

b) Y por el otro evaluamos que cantidad de personas han rcspondidd ala publicidad

que se les ha enviado.
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2.- Para fines de evaluar el inciso B, los resultados obtenidos de entrevista
domiciliaria s¢ compararin con los bonos entregados por nuestros contactos

concluyendo asi la veracidad de ambos.

3.- Otra forma de saber como van los avances de la campaia consiste en
sugerirle a nuestros clientes que durante cl periodo de esta maneje un bitdcora de
visitas; lo anterior con el objetivo de que e} mismo se este dando cuenta del avance

de sus ventas.

Como puede observarse con los tres aspectos descritos anteriormente se

puede ir observando dia a dia los avances y eficaz desempeiio de la campafia.
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CONCLUSIONES

El realizar esta investigacion nos mostrd que no todo lo que suponemos es
verdad, debido a que creiamos que existian organismos que apoyaban al
asociacionismo publicitario, y cual fuc nuestra sorpresa que no estdn interesadas las
agencias de publicidad en elaborar campafias de publicidad para los ND y mucho

menos en hacerlo en forma compartida.

Pero en caso contrario, nos encontramos que los ND estan interesados por
campaiias publicitaria y ain mds por formar asaciaciones publicitarias, viendo las
ventajas de tener upa campaila publicitaria formal, y a bajo costo, mostrando las

condiciones que debe prevalecer dentro de este nuevo sistema,

Es algo desconcerlante que no exista un organismo oficial o particular que
apoye a estos negocios ya que sabemos de antemano que vistos de forma individual
son de poca importancia pero en su conjunto. conforman un alto ingreso a la

economia del pais.

Es necesario hacer notar que este tipo de modelo que se propone pro?ocaré un
cambio social y econdmico que serd aceptado o rechazado por los entendidos del
tema, nosotros s6lo mostramos las Vcntajas y desventajas de un’ asociacionismo
publicitario, _ | e k

El motivo que provocd la aceptacion del modelo, por parte de nosoiras esla
estructura que. se muestra, teniendo - objetivos claros, - politicas, fonMs de

implantacion, bajos costos en forma individual, esto es que la campaiia, vista como
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un solo costo es alto, pero la ventaja que se manifiesta es que el costo de produccion,
serd absorbido por diferentes negocios pequeios, claro que estos estarn a distancias

prudentes para que no sc entable una irracional competencia.

Lo mds reconfortante es que con excepeion de la tlima hipotesis, el resto de
estas fueron bien planteadas, y realmente es la situacion en que nos encontramos,
que va desde, .que‘ los ND trabajan con una publicidad cmpirica, falta de recursos
econémicos, falta de conocimiento de asociaciones, y el interds de un

asociacionismo publicitario.

Dando como justificacién que es de gran interés el plantearse una nueva
perspectiva de cste tipo de negocios, buscando la innovacion, basindonos en
aspectos ya conocidos, claro sin olvidar que nos encontramos eon una idiosincrasin
muy arraigada de imitacion a las cmpresas extranjera, solo hay que tomar lo basico y
hacer las modificaciones pertinentes para la implementacidn de nuevos

procedimientos.

E! nuevo profesionista, debe de ser muy observador y plantearse los porqué
del comportamiento del mercado y sus negocios, sean ¢stos pequefios como se
plantean o grandes.

Con estos resultados se confirma que es posible el realizar un asociacionismo
publicitario, dando por confirmado que no existe por e! momento algin precedente

de este trabajo.
Como punto final es aplicable la nueva tendencia que marcamos, la relacion
de los enfoques de asociacionismo y publicidad, sélo no hay que perder de vista la

utilidad de crecimiento mercadoldgico, se recomienda que se tenga mds atencion a
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estos negocios, y principalmente que las proximas investigaciones sean mds

objetiva, evitando la teorfa y superando la practica.
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APENDICES
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1.METODO DE INVESTIGACION

A. ENFOQUE
B. TIPO

C. DISENO
D. FUENTES
E. SUJETOS

F. PROCESAMIENTO
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Todo tipo de investigacion para que ses fundamentada es necesario un
método de investigacion, y por lo cual se describe ¢l método utilizado en este
trabajo.

A. Enfoque

Los medios y herramicntas que se utilizaron en esta investigacion se inclinan
hacia una investigacién no experimental, debido a que no es posible ¢! manipular fas
variables (publicidad y asociacionismo) de la investigacidn, y nos ubica eun un
problema de no experimento sdlo el de determinar su comportamiento de las
variables, este tipo de enfoque ¢s aplicado en todos los objetivos de la investigacion.

{ver resumen cuadro 2).

B. Tipo

El tipo de la investigacién va en el primer objetivo en un monitoreo de

- desempeilo, por que este tipo nos ayuda a determinar la aplicacion de la campafia
publicitaria, pero para el resto de los objetivos el trato es el mismo, siendo
traseccional descriptivo, esto es, de que solo se vi6 parte del problema de los ND,
describiendo la situacion actual y a Ia que se legd; sin involucrar otras variables que

no competen al objetivo principal de esta investigaciéu.

C. Diseito de la investigacion
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Como se menciona en ¢l punto de enfoque, es s6lo descriptivo el método que
utilizamos para la investigacién, esto es que en ningin momento se tratd de

manipular las variables y solo se menciona lo que se encontrd en la mismas.
D. Fuentes de informacidn

Las fuentes de informacion para realizar la investigacién fueron los

siguientes:

ENTREVISTA:  Se hizo uso de esta importante herramienta como fuente
principal de informacion, para evitar caer en supuestos falsos y poder asi comptobar

o desechar Ia hipdtesis.

ENCUESTA: Medio basico utilizado para obtener las respuestas deseadas
para la formacidn de las respuestas, siendo la herramienta utilizada el cucsﬁonaﬁo
(ver Ap9), ¢l cual consta de las pregunts necesarias, para ver los aspectos gcnerélcs
delosND  su. interés hacia la publicidad y el asociacionisnio, su estructura

esta formada, por los datos de control, desde actividad; datos preguntas
dirigidas al tipo de publicidad que han utilizado, comportamiento det mercado

durante el ailo, y su interés sobre el asociacionismo.

OBSERVACIONES: Como filente de informacién secundaria, sirvié para
diagnosticar las bases del problema y verificar los datos obtenidos en 1a entrevista y

1a encuesta,

BIBLIOGRAFIA: Como ultima fuente de informacion se eligi6 a esta como aj:oyo |

a la investigacién, para comparar o correlacionar l0s ya estudiados por. otros
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investigadores con los nuevos  planteamientos  propuestos en la  presente
investigacién, y va desde libros generales, libros especializados, revistas, periddico

y tesis ya forntuladas por ofros estudiantes a nivel licenciatura,
E. Sujetos

Los medios para determinar los sujetos de la investigacion, fue por medio de
la muestra, la cual su perfil se encuentra determinado en base al drea geografica
(Distrito Federal) en que se realizaron las encuestas y las entrevistas, ya que el lugar
que se eligio posee una misma tendencia, y dando esto un resultado favorable para Ia
realizacion de la investigacién. El drea geogrifica que se tomo la muestra fue eligida
bajo el método de conveniencia. Los cstablecimientos escogidos para la
investigacion fueron: salas de belleza, tintorerias, servicios profesionales de la salud,
dentro de la Delegacién Cuauhtémoc, DF. teniendo un total de aplicacién de 100 |

encuestas.
F. Procesamiento

E! procesamiento de los datos, fue desde la sumatoria de los datos obtenidos
en los cuestionarios, su grafica, ¢ interpretacion de los mismos, ya como eran

simples las respuestas, que sélo eran si o no su procesamiento es mﬁy sencillo. (ver
Ap. 10 )

126



ASQCIACIONISMO PUBLICITARIO

2. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

A. RELACION DE VARIABLES

B. CRITERIOS DE VALIDACION
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2. ANALISIS DE RESULTADOS

La situacién que se encontrd al realizar la obtencion de los resuitados, a través
de Ja metodologfa, no fue muy diferente a la que ya sc habfa observado a inicio de la

tesis, esto mostrd que es notable la poca atencion que se ofrece a los ND.
A. Relacién de variables
Se manejaron desde ¢l inicio de la investigacion dos variables:

*Publicidad

* Asociacionismo

La relacién que sc creo entre ellas fue; en la mercadotecnia se manejan cuatro
vertientes (promocién, plaza, precio, producto), se‘tdmé una ramh de 1a vertiente
promocion, sicndo publicidad, la importancia que ha tomado en aﬂos anteriores esta
actividad, hace que se pucda manejar en todos los dmbitos, porque ’scg\’m' lo
observado en los ND es necesario un cambio de actitud, desafortunadamente el
término asociacionismo no es muy conocido, ya que sdlo es manejado en el‘campo
crediticio y viendo sus ventajss, nos es posible rccomendar, que o Ambito

asociacionisme se leve a cabo con planes publicitarias.
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La publicidad es un ténnino muy wtilizado para conformar la promocidn, pero
es en muchas ocasiones dejado a un segundo término, sélo que actualmente, ¢s como
se le ha dado la importancia debida, dejando de antemano, la importancia de tener
planes y estrategias de implementacidn, y junto con aspecto de asociacionismo, hace

que el crecimiento de los negocios sea en forma importante incrementado,

Como se muestra desde el planteamiento del problema, primero se analizan
en forma separada las vertientes, esto sélo para su cstudio, pero como avanza el
trabajo, se comienza a determinar la posibilidad de conjugar los términos,
obteniendo la aceptacion, teniendo su descripcién en los capitulos de esta

investigacion.
B. Criterios de Validacion.

Se hace la validacion de fa Hipétesis de Investigacion, dado que como fue
mencionado en los capitulos anteriores, de que por principio, los costos de una
campafia publicitaria, son demasiado altos para que un ND puede sufragar y lo
conduzca a que utilice medios inadecuados para promoverse, y como segundo, :que
los organismos especializados (agencias de publicidad) no estin interesados en

realizar campafias publicitaria para este tipo de negocios.
Se cumple el objetivo principal, dado que los resultados que arroj6 la
investigacion, es que los ND estén digpuestos a tener una campafia publicitaria

planeada, compartida y a bajos costos.

Sélo hay que confirmar que la literatura que existe sobre publicidad, no hay

que tomarla al 100% debido a que sélo son traducciones, sblo hay que tomar to
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basico y utilizar lo necesario para la implementacién de innovaciones, y sobre todo
apoyar v dar fomento a la creacién de asociaciones en beneficio de este tipo de
negocios, que a la larga con una buena planeacion serdn los grandes negocios de la

drea de servicios en México.
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO
FACULTAD DE ESTUDIOS SUPERIORES CUAUTITLAN

CAMPUS 4

ACTIVIDAD:  TINTORERIAS, ESTETICAS, SERVICIOS MEDICOS.
1.- QUE SERVICIOS OFRECE:

! 6.

2. 7

3 8-

4. 9.

5. 10.-

2.- HA UTILIZADO ALGUNA FORMA PUBLICITARIA PARA DARSE A CONOCER?

SI E NO [7s% PASE A LA PREGUNTA 5
3.- EN QUE CONSISTE ? ‘
e .
2. 7
3 8o
4.- 9~
5ie 10~
4. LE HA ASESORADOUN PROFESIQNAL? _ ’ ] ’
SI 7% NO PASE ALAPREGUNTA 7

§.- POR QUE RAZON?

1k}

APENDICES: .~



ASQCIACIONISMO PUBLICITARIOQ

6- HA PENSADO ALGUNA VEZ EN ANUNCIAR A U NEGOCIO?

st NO [ro |

7.- SABE COMO FUNCIONA LA PUBLICIDAD POR CORREQ?

s1 NO [75%]

8.- LE INTERESARIA HACER USO DE ESTE MEDIO PARA DARSE A CONOCER ¥
PROMOVERSE?

SI 67% NO

9.. APARECE EN LA SECCION AMARILLA?

10.- QUE CANTIDAD DE CLIENTES LE VISITAN EN PROMEDIO AL DIA?,
LA MEDIA ARITMETICA SE COLOCQEN 15 VISITA AL DIA

11.- EN ESCALADEL 10 AL 5 SENALE CUANDO SU PERIODO DE VENTAS ES MAS ALTO Y
CUANDO ES MAS BAJO, ACLARANDO QUE EL 10 CORRESPONDE AL PERIODO
ALTO Y 5 AL PERIODO BAJO. ‘

ENERO - JULIO -
rerero i AGOSTO ]
marzo ‘SEPTIEMBRE -
st ocuere [l
mavo R noviemert [
wo TR pciempre [

12.- LE INTERESARIA ASOCIARSE CON OTROS NEGOCIOS DE St RAMO PARA MANEJAR SU
PUBLICIDAD.

SI 85 NOJ 15

APENkl)I(.‘E ]
132 ' '
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ASOCIACIONISMO PUBLICITARIO

COMPORTAMIENTO DE VENTAS ANUALES
TINTORERIAS

3
i
i

{BrReEALES
{BMPRONOST.

APENDICF.2(GRAFITA 1)
QUE DETERMINA LA DEPURACION DE LAS ENTREVISTAS REALIZADAS A LA MUESTRA-
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ASOCIACIONISMO PUBLICITARIO

COMPARATIVO DE VENTAS ANUALES
ESTETICAS

lmreates
{BPRONGCST |

APENDICE 3 (GRAFKA 2)
QUE DETERMINA LA DEPURACION DE LAS ENTREVISTAS REALIZADAS A LA MUESTRA
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ASOCIACIONISMO PUBLICITARIO

COMPARATIVO DE VENTAS ANUALES
SERVICIOS A LA SALUD

j@RrREALES |
{mPrONOST |

APENDICE 4 (GRAFICA 3)
QUE DETERMINA LA DEPURACION DE LAS ENTREVISTAS REALIZAPRAS A LA MUESTRA



ASOCIACIONISMO PUBLICITARIQ

ESTIMADO CLIENTE:

Por niedio de la presente me permito legar hasta usted para saludarle y hacer de su conocimiento
que cstay a sus ordenes.

Sabemos que vivimos una situacion econémica difictl ¢n doude shormar dinero se encuehir cn
primera linea asi conto encontrar quicn realice en forma satisfactoria los scrvicios que usted requicre,
cencontrar |a combinancidn de estos dos clementos en cualquicr lugar resulta verdaderamente imposible por
lo que me potigo a sus ordenes visitenme y compruehelo.

Mes a utes renucvo mis ofertas para que uested ahorre ademds mie actualizo coustantemente con el
objetivo de servirle mejory satisfactoriamente .

Sin mds por ¢l momento me despido deseandole grata salud ¢ invitdndole a conocerme.

ATENTAMENTE

SERIEDAD Y FXCELENCIA EN NUESTROS SERVICIOS ES NUESTRO LEMA

136 APENDICE §




~Su SATISFACCION

€S

nuestro OBJETIVO
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ASOCIACIONISMO PUBLICITARIO

ENVIO DE CARTAS

LLEGADA A SU DESTINO

ENVIO DE TRIPTICOS

LLEGADA A SU DESTINO

12 3.4 5.6 7 8 91011 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 25 25 26 27 28 29 30
Dt .AS CEL ME S

APEND!CE 7  TIEMPO DE DISTRIBUCION DE LA PUBLICIDAD



“Su SATISFACCION

€s

nuestro OBJETIVO




Estimado Cliente

Me es grato dirigirme

nuevamente a usted para hacerle |
flegar las promociones que
tenemos para este mes.

Nuestro objetivo es brindarle la
mejor opcion a sus necesidades,
ofreciendo calidad y buen servicio
a menor precio.

Lo esperamos
en
de hrs. a hrs.

Con el gusto de servirle y dejarie
enteramente satisfecho.

Le presentamos nuestras promociones
piense es su economia

- Atend6n personal de los duefios

. Al presentar esta publicidad reciba un 10% de

+~ ~! pmaocar en caia
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ASOCIACIONISMO PUBLICITARIO

ENVIO DE CARTAS

e e )

LLEGADA A SUDESTINO

ENVIO DE TRIPTICOS

LLEGADA A SU DESTING

1-23 4 5.6 7 8 91011 1213 14 15 16 17 I8 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 25 30

Dt AS DEL ME S

- APENDICE 7 TIEMPO DE DISTRIBUCION DE LA PUBLICIDAD
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ENCABEZADOS DE LAS PROMOCIONES DEL MES

DICIEMBRE

ENERO PARA RECIBIR EL ANO NUEVO
FEBRERO EN EL MES DEL AMOR
'MARZO PARA RECIBIR A LA PRIMAVERA
ABRIL EN EL MES DEL NINO

MAYO EN EL MES DE MAMA

JUNIO EN EL MES DEL PAPA

JULIO EN EL MES DE LA SECRETARIA
AGOSTO PARA CAMINAR CON EL VERANO
SEPTIEMBRE EN EL MES PATRIA

OCTUBRE PARA CELEBRAR EL DIA DE LA RAZA
NOVIEMBRE PARA CELEBRAR EL MES DE MUERTOS

PARA DECIRLE ADIOS AL ARO

APENDICES




ASQCIACIONISMO PURLICITAIQ

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEX[CO
FACULTAD DE ESTUDIOS SUPERIORES CUAUTITLAN

CAMPUS 4

ACTIVIDAD ANO EN QUE INICIO ACTIVIDADES
1.- QUE SERVICIOS OFRECE:

L 6.

2. 1

3. 8.~

4. 9.-

5. 10.-

2.- HA UTILIZADO ALGUNA FORMA PUBLICITARIA PARA DARSE A CONOCER?

SI[] NO [] PASE A LA PREGUNTA 5
3.- EN QUE CONSISTE ?

I~ 6.~

2~ 7.

3.- 8.

4 9.

5~ 10.-
4.- LE HA ASESORADO UN PROFESIONAL?

SI [ NO [ PASE ALAPREGUNTA 7

§5.-POR QUERAZON ?

APENDICE ¢
140
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ASOCIACIONISMO PLUBLICITARIOQ

6- HA PENSADO ALGUNA VEZ EN ANUNCIAR A SU NEGOCIO?

st [} No[_]

7.« SABE COMO FUNCIONA LA PUBLICIDAD POR CORREQ?
st ] Nol[ ]

8.- LE INTERESARIA HACER USO DE ESTE MEDIO PARA DARSE A CONOCER Y
PROMOVERSE?

st (] No[ ]

9.- APARECE EN LA SECCION AMARILLA ?

st (] No[__]

10. QUE CANTIDAD DE CLIENTES LE VISITAN EN PROMEDIO AL DIA

11.- EN ESCALA DEL 10 AL § SENALE CUANDO SU PERIODO DE VENTAS ES MAS ALTO Y
CUANDO ES MAS BAJO, ACLARANDO QUE EL 10 CORRESPONDE AL PERIODO ALTO Y 5 AL
PERIODO MAS BASO.

ENERG [ ] JULIO ]
FEBRERO [__| acosto ]
marzo L] SEPTIEMBRE D
ABRIL ] octusre [}
mavo [ | NoviEMBRE ||
wavo L] piciEMire [

12.- LI INTERESARIA ASOCTARSE COM OTROS NEGOCIOS DE SUVRAMO PARA MANEJAR SU-
PUBLICIDAD. : .

sil_] o[ ]

APENDICES
141



ASQCIACIONISMQ PLBLICITARIQ

DISENO DE CUESTIONARIO
0 ,\nlvlmu
1QUE smvluos OFRESE

2HA UTILIZADO ALGUNA FORMA PU]UC” AROA PARA DARSE A CONQCER

! !

St NO

l 1

3 EN QUE CONSISTE $ POR QUE RAZON

l l

4 LETIA ASESORADO UN PROFESIONAL 6 HA PENSADO ALGUNA VEZ
EN

l ANUNCIIAR A SUNEGOCIO

PR [ 1
st 0 St
NO

7 SABE COMO FUNCIONA LA PUBLICIDAD FOR CORREO

| l

St NO
v

8§ LE INTERESARIA HACER USO DE ESTE MEDIO PARA DARSE A CONOCER

St : NO

9 APARESE EN LA SECCION AMARILLA

v L
St NO

10 QUE CANTIDAD DE CLIENTES LE VISITAN EN PROMEDIO AL DIA
‘v .

; 11 EN ESCALA CE § AL 10 SENALI CUANDO SU PERIODO DI VENTA ES MAS ALTO 'Y CUANDO
' ES MAS BAJO, ACLARANDO QUE EL 16 CORRESPONDE AL PERIODO ALTO Y-S AL PERIODO BAJO.
; +

12 LEINTERESARIA ASOCIARSE CON QTROS NEGOCIOS DE SURAMO PARA MANEJAR SU PUBLICIDAD.

1 ]

B st NO

1 APENDICE 10
. 142



ASQCIACIONISMO PUBLICEEAUO

BIBLIOGRAFIA

143



~ASOCIACIONISNO PUBLICITARIO

BIBLIOGRAFIA

LAURA FISCHER Mercadotecnia, Ed. Interamenicana México, 1991

GUY BOBICHON Como Conquistar y Mantener la Fidelidad de su Clientela, Ed. Diaz de Santos
S.A., Madrid, 1990

CHARLES J. DIRKSEN, ARTHUR HROEGER Principios y Problemas de fa Publicidad Ed.
CECSA, México, 1985

AL RIES, JACK TROUT Posiclonamiento, Ed. McGraw Hill México, 1992

HERBERT F. HOLTE Publicidad, Ed. McGraw Hill, México 1582

WILLIAM J. STANTON Fundamentos de Mercadotecnia, £d. McGraw Hilt, México, 1988
OTTO KLEPPNER Publicidad, Ed. Prentice Hall Hispanoamericana S.A., México, 1994

GERARD EARLS, PATRICK FORSYTH Mercadeo en Accidn, Ed. Ventura Ediciones S A,
México, 1989

ENCICLOPEDIA ESPASA Tomo 3 Ed. Espasa Calpe S.A., Madrid 1979 -

RICHARD H. HALL Organizaciones, Ed. Prentice Hall Intemacional, México, 1980

ARELLANO RODRIGUEZ SARA lnverstdn y Medlos de Flnanﬂamlento. Tesls. Facultad da
Estudios Superiores Cuautitian, 1991.

ISELA M. GONZALEZ MENDEZ Praceso Creativo en ia Campafla Publictaria Soclal, Tesis
Facultad de Estudios Superiores Cuautitian, 1989,

MEDIOS PUBLICITARIOS MEXICANOS Agencias y Anunclantes ed. México, rewsta
1993

GABRIEL CABRERA CHAVARRIA Influencla Psicologica que Elercela Publicidad enel
Consumidor, Tesis, Facultad de Estudios Superiores Cuautitfan, 1993

144



ASOCLIACIONISMO PCHLICITARIQ

L. PERRY WILBUR Ventas por Correo, ed. Paranifo, Espafia, 1989.
STEVE DIGGS Presente su Mejor Imagen, Haga Usted Mismo la Pramocion, Argentina, 1992,

MIRIAM SARRELANGUE SANABRIA, Aplicacién de la Mezcla de la Mercadotecnia durante el
Cicla de vida del Producto, Tesis, 1993

ALEJANDRO CUEVAS PEREZ, Estrategias de la Mezcla de Mercadotecnia, Tesls, 1994

ROSAMA. CHAVEZ DELGADO, Influencia Psicolégica que ejerce la Publicidad en el
Consumidor, Tesis, 1980

ADOLFO DOMINGUEZ MIGUEL, Las Funclones de laMercadotecnia dentro de ia Empresa,
Tesis, 1969. :

ROMELIA HERNANDEZ ZEPEDA, Elementos que Intervienen dentro de la Creatividad para
Qrientar una Campafia Publicitaria, Tesis, 1991.

MA. IRMA SEGOVIA PICHARDO, La Publicidad coma medio de Estimular las Ventas, Tesls,
1995

ELIZABETH TIERRAS MONTERO, La Publicidad Comercial y sus Medios coma Influencia en la
Decisién de Compra, Tesis, 1085

MARITZA OJEDA GARCIA. El Mensaje Subliminal en la Publicidad Comercial Televisiva, Tesis,
1894,

145



	Portada
	Índice 
	Prólogo
	Introducción 
	Protocolo de Investigación
	Capítulo I. El Ambiente Empresarial en los ND
	Capítulo II. La Campaña Publicitaria, Medio para un Posicionamiento
	Capítulo III. Relación entre el Concepto Asociacionismo y los ND
	Capítulo IV. Modelo de Asociacionismo Publicitario 
	Conclusiones 
	Apéndices 
	Bibliografía



