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PRÓLOGO 

Actualmente en el nmbi~ríte comercial .sc·hacii más né~ésario contar cori métodos o técnicas 

má; efectivos de -¡,¿,,;pet~~cia ,ante I~ oportunidad de que nuestro Pais inicie un mayor 

desarrolÍo,»estÚarca· .no: es fácil 'y m.enos: p~;a las MyPE que son uno de los sectores más 

afei:tados poi laec~~~~,¡~ ~d1~a1: fü p;;r e~to, que'~uestra investigación lleva por nombre "La 

Mezcla Pro,,;oci<ÍnaÍ, Aplicad~ c~m~ E~traiegia Competitiva"; con lo cual buscamos ofrecer 

una alter;,ativa d~'iespué~ta p~ra las MyPE que a raiz, de que México formapart~ de wí. TLC, 

requieren de una ~ayer ,~ompetiti:idad para mantenerse en el mercado: Esta ~éi:esi~~~ ~e 
,;• :, •: .:· ··. - ... : . : ~·- .-.. -, . 

hace más latent~ debido'áuna gr~n variedad de productos simllares, I~ qu.é o~igilla con 

frecuen~i·a lograr"una mayor calidad del producto o servicio y lo más ímportarít~. bus~ar. una . ' . . . - . . 

fonna de p{omélción más efectiva para lo cual .tendrá qÜe apoyarse 'en Jn medio. de 

comunicación que le ayude a resaltar mejor las ventajas y beneficio~ de su~; product~s sobre 

otros y al mis'nio iiémpo asegurar una comprá . 
. · .· . . 

Por lo tanto el interés principal por desarrollar esta investigaé:ión es que las MyPE vean una 

altemativa:de competir ventajosamente mediante la mezcla promociona! utilizándola en forma 

adecuada para ur1 mayor beneficio. 

Al hablar de la promoción hi haremos en su contexto:~~ ~~riable "de la mercadotecnia, la cual 

necesita. de las Relacio~es públicas, Publicidady ~cti~•idades promocionales. En vista de los 

anterior ~SI a investig~ciórl se cs;Jd;arfde;de tres en~oqll:s: .... 
• ' De~e el punto d~ vlsta de la Publicidad 

. . 
• Desde el punto de vista de las Actividádes p'.omocionales 

• Desde el punto de vista de las Relaciones públicas 
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Estos enfoques en su conjunto fonnarán la mezcla promociona!. (ver referenciá .en apéndice 

3). 

Otra ra1ón. que nos ha motivado a realizar esta investigación es qÜ~ q'~~re.rios conjuntar dos 

disciplinas:. Jos Recursos Humanos y la Mercadotecnia, er\ la~ ,cua¡~s.·~~o~. a I~ ¡Í~omoción . 

como una opción p~ra aplicar nuestros cCÍÍtoci~ientos ~dquirld¿~ ~rí ¡~ ~;;,.~~~ .. 
. • ·. :: . - '. : - - <,: • " \ <·~. .:,, ':: ·. '_' ·: .- .. 

Adicionalmente i::abe mencio~ar que estatesis esta dirlgida en forma principal a aquellos 

lectores que tienen conó~·imientos genérales en Ad-~inist~aeión.:, 

2 
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1 INTRODUCCIÓN 

En la presente investigación a la mezcla promocional la estudiaremos bajo sus ·tres 

perspectivas naturales: 

• La publicidad que proporciona una manera eficiente· de dar' ~· conocer los 

productos, siendo esta un apoyo para el au~enio_d~' I~ v~~tas'; asf lograr un 

mejor nivel compelitiyo., '• · '.; .'. :. ; ( " ,. 

• Las actividades, ~ro;riocl~Ílales; ~u~ ·'son 
1~na rdm;-a' d~ a~~~ ~I co~sumidor 

para. dei:idir~e por. la' compra; e~:eli m~~~iÍto. d~; l~~:.~is,~a; '~de'más .éstas 
' ' . ·.<:.'.', .. ;:• ;·>·. -- >-· ,- . . , ' 

refuerzan o respaldán a I~ ptibliddad,' ¡>ti.;den'~tra~r riu~vos ,cli~ntes~ generar 

repetid¡s venias; pr~riio~~r ~r~dÚ~lo;~e~~· d~Í~~~~rad~ .. ·> 
• Las Relaciones Públi~as que pueden séf como tillá ppclÓn de, promocionarse 

para las MyPE in e,studi~, sin n~ce~idad de rec~nir a otros nÍedios más 

costosos. Con la~ ~lacion~s públic~s se· buséa ¡i~oyectar una i'."agen favorable 

del producto o empresa.-

La delimitación d~ nue~1ro ~stLlo :~ b~rá sobre las ,siguieníes oise~acioites. Debido, a qúe 

se necesita ro~~Aic~r ;el ~en~~j~:s preclsÓ sel~cci~n~r el 
t '-· 

romunic1Írlo1• La '~bic~ciÓ~ apropiada de ún anuncio es lan impo~~~t~··pa;a lograr una 

comunicación e~ci~~1e.'co~o el men,;aje mismo .. (as características de los medios masivo~ de 

1 
Coh1mana do: obscn'llciona. Cmufml 

3 
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comunicación definen lasycntaj~s y desventajas .de cada uno de éllos, por Jo que es necesario 

que se comprendan talescaracterisÍiéa~ p~r~ selec~i~nar el medio adecuado. 

Jnicialmelltc'·c~nsideifm~s·'qüc las emprés~s cn·.·~stucÍio no escogen los medios adecuados de 

publicidad' deb.idó'.a q'úe'~tr~aliza~·¡;;,'amÚisis de entre otros factores, las caracteristicas de 
'· '. ,. ··. '' .,.,< ... • .. e•· ; :• . . "' 

Jos diferent~s rhédi~s;fn~~i~~i.1d~J ~~bli~o'ar q~e ~a dirigido, del costo del m~di~. del objetivo 

de r!l.~a~;añi tu~iic:i:~~~}1cié11i~~~ ~~tru~t~ra ci~r nlensaje. 

Observam~s ,;;~mbi.Ín::Jn· J¡~;ilíJg ;ip~k pubÍicitario para aumentar Jits ventas dé. ciertos 
... ··.. ~ //< .r: ."<'?~~ J;,,.:v~;~,:_ · .. :i:.·~ ;.-

productos'' debido· al désconócimiento 'iié · la· mecánica para. Jle~ar ·.·~·.cabo ~~a campaña· . 
. , : ¡.: .. ~ . -. :··.' ·' 

publicitari~ y' p~r f~Íta"d~ ;~~';;fi~{fi~ii~cileros .. EI'proble;;,a de las MyPE' en ~~tJdio. nó es. el. 
"-· o.;'·· ., ,. .: ~ ~·--:-

dc5cono~in;le~.1~ ·p;()¡,i~enlé·•~ii '1a'•• publicidad ·;;~{el • ri(;; ~~ci/ápnc'á~ ad~~uadarnente. su 

niecÁn:ié:a d~ d~~C>lío ya
0

q~é ~¡ elabora~ ~~a'éanlpaiÍá ~ubÍicitaria reqúiere d~ un co.~junto de 

normas •. pr~cesris· i• il~~~dirÍli~~t'Os, ios'~~~1~1·vXri~;1;, ·d~;-~<liefidi. ci~11i¡;fúpróducto º 
servicio, del pÓlili~C> '8J ~ue.~a.dlrigfdd, del.tié~po ~ue diir~rh, y dé, i~s 'ó'bjetivos. que se 

persigan.· 

Otro aspeció' i~J>Óri,¡~t~~s él Úia faltá'd~ cohtiriuid~~ ~ un~ ca~páHa p~~licitllri~ debido a la 
' '• ,. ... ' .• •••••• :-· •• > ••• , • .,. 

ciÍrenci~ ' d~ ~~¿~rs~~" fi~~n~Íéroi' ~~· ~c~~r~1 · 1a . p~6Ji~id~d es '"e( medi~ promocio~~I ~ás 
costos~·de tódo~il>ó~ 1ó'c~mún~1as ~~pi ncise ¡;Se<t~~.;eiTruiir e~(;; ni~~;º ·µ;ofüoc;llnar tán 

c!lro, por lo' que'éo~un,¡;~11,~ éstasre~~·rr~ri a ~iili.;.r dt;os medios ~enos cost6sos. 

! Culunllld Je 1im..'r\·aciori<:s. Cuadru 2 

l lhidpp.2 

' . lbidpp.2 

4 
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El problema de las MyPE en materia de promoción es que no realizan· continuamente . . . . - . . . 

actividades promocionales' por el desconocimiento de la niecánica ded~s~rrollo.dé las mismas 

para la promoción del producto. 
,,: 

Asl como en la publicidad también se requerirá de un an~isÍ~ dé í~s v~it~ja~ y d~sventajas de 
· ' ·- · ·' ; ' · ·.: .. :.":<:- ::. ·•::::;>· :'"+ .. ;:· ... :,:'rv_:::.:;:,:''.(:·.1,·,';"·. ,;,:. :: .... • '.· · 

1as diferentes actividades promociona1es Í>iira sab~~ cüa1 e~ 'ª rlí.i/ici~~~~da ~' p;ooUcio y para 
., '.". ·:·, .<e :,', -,:-' '. '·:~: ''·"·:· -·-·,".!,':-.''/ ;,:,;¡ .',y.~;".""\l~.--ú;.·.>:-~·.:.-."'·:~·:· ,,• 1·.·.·c-.:·." 

cono~er también :1, m~~~~to:~~:~~~rt~~~;cl.e 11~~~1}:·~~::~'' " )\' ',;{. "'. :;J : . 
Hemos obseryado que.el. personal. de. laWPE no, le dala debida irnpo~aiicia a las relaciones 

públlc~s e: s:~~nÚ~to;: a~~:A~~~~~e'/~;~ reia~i:n;;~·c~~'.~;o~ó~~!F4 ,:2!~.m~~: . . 
En este trabajo sosten~mos que n~es 'n~~Sario' q~e ~xist~· una'persóna:;'.o dep~rtarií'énto. 

- ·.:_ :· .-:.; ... ,,,-.-.~ .~:.-·~:<-. ·f: - -·-:_:;-"' · ' .. ~; .. '.'·~-- .... ;·/· ;·:)~·e .... : .,- .«,>:·."',. · - ·,.,._._".:-:.'~\', '"'':..-:-. .,::. -· ó~~.; 

especiales. que:se,~?~~rgu~~,· ~e~rei,!,i~~.1.a. ~~~iÓn 'cif J~~ rel~ci.~llef 'p~bl:~ shiÓ' í¡ue es 

conveniente qu~ todo el per~ll~áÍhaga concie~cia y r~ice ¿;tá iab~r. es deéir: que todos sean 
' ",· -~-· . .-.. _.,.,_'",7"--···--,.',:,'·',_ -,,,,.,_._:·:· . .-·;-~-;,·l-':-,.-~;--:·'--:'_ .-,-.. :-.. ,.·. 

promotores de crear una imagen; favorable de la· empresa al píiblico con icuál se relaciona 
... '·. ""-','"-"''~-~~- "«~', -··.- •• ·.-o • , • ·• '"{•' '-- ',~:;-. • • .. ' , ,• • 

-clientes, prov~edores, inversiorli~as}accionista~.-Ó;giinlsmos pÓblicos y privados asi comoª· 
. ' ' . '- . ~ _ __. e~ .\, • : . "" . ; •. ' -- : . • - ' '--' '" .. ' : . '< '" - /• -.- ." . "-. • . , ">'. . 

la comunidad~: par~ que aYud~~ al '108ro 'J.; los_ obj~ti~~s cÓll)O podrian ser: obtener Ja 

preferencia de nuestro proddc:ío ~brc oti:os. c~b~'rápldas, ofrecer crédito a corto plazo 

para aumentar l~ ventas, 'etc:·· Por ·ofroládo si elcisie una persona encargada de las relaciones 

públicas, que sé~ un esp~iiilista'~it esta ramiíp~ra qué desempeñe su labor eficientemente y 

logre educara iodo ~Í_ p~/~~~ ~~ ei;BJ1to 11 c~~cientizarl~s de la importancia de Ja relaciones 

pública~ para Jae~presa y por consiguiénte para éllos. 

5 
C<1Jumna de ohsi.'tVacioncs. Cuadro 3 

6 
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Como se ·verá más adelante en el marco teórico autores.como, Shewe y St.anton entre otros, 

opinan que la mezcla promocional se compone por: Verita personal'. publicidad, Activ.i.dades 

promociona les v Relaciones públicas. 
'>.~,: · .... 

Sin embargo, el criterio que nosotras toma;emos para 1~:~1i~raci~n de .ista ;:sis es diferente, 

sabemos 9ue la promoción es una de las,~cu~t'º val"iabÍ~sL .. ~U ~ornÍ•n :1ª mezd• de 

Mercadotecnia y a núestro juicio la ni~~Íá ·;~()~~cioll~ '.r~ 'ésiúcÍiW:é~~s ·. b~jo sólo tres 
Y- --,;,./ -·;;;:,;_;;.: • .J:·J:..:;,.' 

enfoques;·'él d~·.la;;~bli:fi~1~~~·~~!vl#d~sp.ff.mo~'.t}~~s.~füJ~f~~~fs"~ó~.l'.~f,s.;·x ..•. ·.. .. 

No creemos que la venta personal .. ~ea un elemento que forme parte ·de esta m.ezCla pues, la 

·estam?s. ub.i~~d~_~cinicb J,Jaa'cti~dacl~ra.~cici~ri~1:~M~~H~~·{Jnci~~ ·~¡,~5' .. u~ e~lmulo · 
~ara ale,nt8~ ~f~V~!~~~~~ii~:~-~?-~~p·r~~i~edfrlla: · ~~;-;:;-, ,::.' _. :'_'~-~:~~;. 

Si hablarnos en un.s~~tid'o ~Ás amplÍo co~sideramos ª·la venta~perronaJ co,j¡á un~ d~ las siete 

funciones de la Mercadotecnia donde ya se' desarrolla en fonnas#neral {\•er referencias.en 

apéndices 3 y 4). Él estudio de casos en q~e swe basa esta investigación'cuenia con las MyPE 

indicadas en el cuadro 1. 

EMPRESAS ACTIVIDAD' 
l.• l.av.nderfa Am~rican l..aun1lry Servicio 

z.. Maquilado na d< Teni~ Ali:nw De 1r.uu1fomuación 

] .• Ffon:rf1Lupjla l'omcrdal 

14.• lintoreria r:chcgaDy ~rticio 

J'-l.C.0 M-"'-<K..;.<c.:ri•..;.Doc.;.1c_ó'C.<Y..;.l.c;;.i~;_li:JnC.. ___________ ~1..-1i:i;\I_ _____ _ 

6.· Juy(rit1 \
0

cU~\1,1 ----+':.:'•:::m::.:'~.::·inJ;::._ _____ --1 
7.0 Zapah:rf1 J.agu ---·-------- l\11n.:n.:ial .. --------I 
8.· Cytsa CnciMsy ·1rn;a1lnn:' S.A ti..- ('.V I>.: 1mnsfonn.1dón y cnmcrdal 
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El\IPRESAS ACTIVIDAD' 
IJ •• E'lt.!tic1tl'ni!i!:xJ.H Comcrdal 

I FU1.'Tllc: ap..~di~-..: I, ino:i50 F 

Cuadro l. 
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11 PROTOCOLO DE INVESTIGACIÓN 

1. PLANTEAMIENTO DEI, PROBLEMA 

A) Preguntas generale~ d~-lnv~~ligación. Como punto dé partida en esta investigación nos 

encontramos con diférentes i~ten;~gimtes. En· relaCión~on e_I enfoque de publicidad surge el 

interés de que las MyPE. escojan los' medios pilblicitariós adecuados' para que se hagan 
.-·é· .. f ... · ''--, < - --

publicidad ;·asi ~~~'le~ permita geñéia;·m~j~res\'e~tiis; por !O tanio preténd~mos saber - __ ,_::- ... , 

cuáles son lo; ~:dios m_asiv()~·-de ~omuniéació~ adecuados de 1á1 míuíera q~é su aplicación 

favorezca a las .;~;ta~. 

Hemos ÓbservadoqÜeexis~n ¡i~oductos de buená calidad Íos éuiiles prometen~enérarbuenas 

venias sin e~~~r~~ es;~s ~~rec~n el~ p~bli~jd~d7.'Po~ lo a~terlo~-~~~i~~os~e;¿m;¡r;~r ~~áles 
son las r~ones ~~~ l~s ;Já1d~ se ;eali~ una Ú~itad~ ~~blicidad a ·~;od~cto1 quf ofr~~en 
aumentar sus ventas. 

Debid~ a la ~ituación econóinica del. País sé Jiii dado co~o notici~'.~ ~u~ muchas MyPE haÍI 

cerrado' ys~rg~el·¡~;~~is cl~sab~~ l] in~~~nci~d;'í~/fjña~;~s'~~ l~~¿~~~~ei~~e~ ~st~dio. p~ra 
continua~ haci~ndo publiéidad, porque lo más lógico será qlJ'e las· MyPE prelieran'reducir 

. .. -·· 

gastos y queremos saber si la publicidad será uno· de ellos:: . . 

Desde el punto de vista de las actividades promocio~al~s· s~;rg<;°~1 illtérés de saber por que no 

se realizan actividades promocionales en la MyPE, además 'sis~ llegan a hacer, por qué no 

1 
Columna tk ~gunt.u gm~Taln. Cuadro 2 

1 lbid.pp7 
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continuamente'. De lo anterior surgen las siguientes pre,b'ttntas: ¿Por qué las MyPE en estudio 

no llevan a cabo una adecuada planeación de éstas?, también queremos . saber ·si esto 

contribuye a que no hagan uso de ellas. 

En Jo que se refiere a Ja mezcla promocional desde: el pÜnto de. ;vista de'. fas· Relacionés 

Públicas. A lo largo de nuestra carrera pro'.esiónal hem;~ e~t~d1~~o\l~s ~iv:r~~s ~mblemas 
que enfrentan las empresas al n~ llevar a cabo ima buéna ~omunÍc~~iórÍ ~~tre ~Ús mi~mb'ro~; se 

puei!e creár una ba~r~r~~ent,r~. e! ~~ple~do y ~I d~cñ~Io l:~aÍ"C>rigi~~ \u~;~I efu~l~do no s~ 
sienta satisfecho. en esa· empresa y por lo tanto ·no' éumpla .'éorreétámént"é' cón'ºsus Jaliores 

·-:,. . 
. . .:'.' : ·_ - , ,. , '· ···.:· - -->' - "': .. ; -::·,.-_:_ .. ,,L.-!.:·:·-.::::--···,-,._. ,·, - . 

pudiendo rCllejiir U~ti°mala 'imagen ál público exterior,' ya: que'üna empresá. puede. reflejar su 
;··-·' :·:,..:: 

i~agen .d~sde J~ r~~épdón:: el personal. éncarila'do de ello. debe '¡)ro~~~tar lo"ínejór dé. la 
... _··._, '\'. .. -:_'_ '¡"· 

., empresa sólo con un trato iunable. También;se·~os brindaron. cónocimiéntós'dc'qué las 

empresas puede~ ir cúmpliendo sus objetivos ~on i~d~ de ~trbs ¡iÓbllcos"exf'~mos'º. De todo 

esto deriva eÍ interés por comprobar la importani:ia ifri'ias }elicionés' públi~as eh las MyPE 

para lo cuál nos hacemos las siguientes prnguntas:'¿C~ál'és la:Ímportancia' de.-que'todo ·¡,1 . . . . -- ~~ 

personal de las MyPE en estudio tome. concienci~ d.i liis r~Íacio~es'pú!Ílicas J>ru'.a qúe éstas 

contribuyan al aumento de las ventas y ver ~or qu~ l~M;r~'~ue~asÚ~vaii~ ciabci tienen ~ás 
ventas al proyectar una buena imagen y segurid~dal pú"bli~o/taÍnbÍén q~~réhio~;.ber por qué 

las MyPE sólo tienen relaciones públicas ~oll un re'd~cido grup~ d~ púb(icos'._e~Íernos? 

B) Hipótesis de investigación En consecuen~ianue'stra hipótesis de inv~stigación consiste 
. ' . . ' 

en que: la mezcla promociona/, puede ser·•·ista·Como Una ·-~~lernatiVa pQ;.a competir más 

9 
Columna d.: rti-'8Ultas gi..Tltt:iks. Cuailm 3 

10
c11!11nuu de rrc-gunt;ü generales. Cuadm 4 
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J'entajas11me11te e11 las •1entas, porq11e con la sit11ució11 ec01uímic11 tlel pal\· Jo:\' /Jrtitl11~·tt1.\' 

nece!J·itun tle apoyos 1w snlfl ha.wuln.'í ·en precias sinfl tamhiétÍ en; ~truteÍ:i~1s p~iÚnncion~le~· 

como darle mayor puhlicidarl a los pmrlucto.<, ·~ea/i~r ~i:tií•itla:'1~Z ~ro111áciá11a/es que 

motÍl'en al consumidor a hacer la compra; y en e/ uso d; /as: r;/aci~~',;. ~úhl~cas como 1111a 

" • -.. ' i 

C) Hipótesis~e Írnb'~j·o' D~~d~ ~Í p~~tÓ ;~e vista ~.e la' pÚblicidad. ·ei no es~oger el medio 
,· ,;,: 

ádecúádo é!e' iiGbn~iciacl pue'd~ :~¿ási~iiai: indicrii~~íO ci~ c8iíci~; r~ qte exis1~n algunos medios 
.· ,. ,· ~' '' ". ' : ;. ··.;· , ~ \: .. ' . ' ... i . - .· , .. ,._. . ' ":. i- ,' 

· .. :-,.1,· ... ,. ···"' . , .•. _ ". > ''.:''" - '-~ .' -~ ' :,_ ··:·.: -. ,.-·.- - .. ·;-_ ·_ ··-. ": '.' ... 
masivos más elevados: en su 'co5tci que "otros" y' otro probleina''que·se' 'presenta es tjúe el 

mensaje-'quc-·se prt{lel1Cúa :hRéé·r:11eSaf /ai. pú.b1icO· ·nó·"-cun1P1a·~s·u"·:óbjC1iVcl~o· Ot(~-e :. ue-gl.1e. al 
1.:'• ": ... ·:~'<,~';~';-_ .. -,~',.-. _ .. - ::/',':".;: ""•.'-' ,.--·-~. . .,-~,-, .. - ·,.. -.· 

público deseádo; etc. EJ'escogeÍCJ 6 los, ~.edios ~asivos de.coinunicación adecuados requiere 

tomar en cuaniá va~os'¡¡sp~~ios ¿on:.ci id¿'íl1ifi~ar l~s dif er~ntes medios masiviis i¡~e existan y 
de ellos sele~don~' ~~ú~Íió ll~uei'ios"~ú: se ~justen d~ a~uerdo 'a' sus ~osibilidades 
económicas, a las caracicnitiias ~el producto, al c~ntcriido del 'me~s* y al pÚblko al que.va 

dirigido. Sise d~scuÍda')ugu~ci de estds áspectos In publicidad que se lle~eacabo n?'t~ndrá el 

éxito esperndo~ :·. 

De todo lo ant.e.rlor .se d~riva ~uestr~ ·segunda hipó,lesis: que el uso inapropiado es causa de 

una limitada. pub.lici~ad 12; po~qu."la publicidad qué realizan liis MyPE en ocasiones no llega a 

su desÍino, ~·se difunde' al público no deseado; aderriás la publicidad es poco atractiva Jo que 

no despiertael interés de~los consulllid~re~ .. 

11
Columna de hipóli:sis. Cuadro 2 

12Colwnna de hipótesis. Cumlm 2 

10 



UNAM FucuJlad de Estudios Su11eriorcs CuauHthin 

También tenemos como una hipótesis de investigación que la publicidad no tiene continuidad 

o no se realza por Ptoblemas financieros" y esto es porque la publicidad es el medio 

promoci,onal rnás;·,costos~ y debid? a la situación económica que enfrentan las MyPE en 

estudio no les e~ accesible empleado. 

' -; . ·. ' 

En relación a: las a.ctMdades,11rómcicionales,las hipótesis planteadas son:. que las MyPE en 
'· ..•. .' .. ·,• ·p;o· ,,•. ·. · .. • . ' • ·• ·• 

estudio por. ~1. desco~'?cim_ie~t() de•. no saber· el .. cómo, dónde,· cuándo. y por qué de las 

actividades p;o~oCÍOJtalesno l~s e~~Í~ani', esto lo planteamo~ debid~ a q~~:en ;as ~yPE en 
'"·' _,,, '.,:-·. -;_.,,,·.··· •.•• ·.·- ·-· '·'-···· •.. ·•. . .. ,. • ;>" 

estudio 'se observa .• una li~il'ad~ b falta de' a~tiVid~des prom~cionales y ~~ponerrlos ~lle ahora 
• -~ . • . --~-'- J: .. _· :, ;,>· ~,;_~-. -· · ;-: .,:·:,:., · .. -. : · .. - -n.: .. , ·: « : '.. · : ." ·· · .• -· ... ;; . '.- ,_, .:.'. · -~'-·:· . · · 

en la acturuidad~I probÍe~ai¡oes.q~~ ~oias c,dgÓzcan sino que no ~.be~~ó~o·e~plearlas~no 
tienen una vÍsi~n ~erca~:ló~~ca.· 
Además estab!ei:cni.os qÚe~&in~ nú l~s'l'íanean:~ila'su~va~ •~cabo no tienen éxito". Este 

. :. • •. ' : : ... . ,·, -- : :~·. ·- ·~·.:..:.:- :";'-'·"'-'- .;-. ~ ... : ''.;~ . -'·--e' - -_, \ -;; ' J; ._. . • • 

supuesto es má~ qu~ nad~ ligicÜ al~o t~ner ~.;~ ~la~eaciÓn de algo es decir por lo menos 
. .. " ' .. · .. _ .,. ,~- . . .,, ' - . '' .. ' . - . " - .. ./ .. - -

reílexionar en que sijua~iÓn está la empres~ y;¡¡/¡or~ cuáles son sus objetivos y de que medios 

o herramieritas se va a ~~er'Jar~.l~grark1iy e~ cu.amo tiempo, si no se planea esto. todo lo 

que se emprenda no se~vi"á 'Ji'.1!'á él propÓsÍt~ ccin el que se planteó. 

Desde el enfoque de. las Relaciones Públicas las hipótesis planteadas son: que los MyPE en 
. '. . ' . . ' ·- ' ' . . 

estudio necesitan educar·ª todo su personal en cuanto a las relaciones plÍblicas, esto ~s porque 

muchas veces el personal de MyPE no cstáii corisciéntes de la importancia de proyectar una 

111hidrr 12 
14

corumna d.= J1ip0tesi1. Cuac.lroJ 

ISlhiJrp 14 
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buena imagen". En varias ocasiones al ir a una empresa, por ejemplo a solicilar emp.leo el 

policia puede reflejar Ja imagen de la empresa o las secrelarias. 

También planteamos como un supues10 que se debe considerar necesario el relacionarse con 

grupos externos que les pueden ser de gran apoyo .en el desarrollo de sus obje1ivos, ya que 

muchas veces se considera innecesario tener estas relaciones", por ejemplo se puede pensar 

que al relacionarse con la. comunidad les va a !raer muchos gastos, al realizar. diversas• 

actividades, pero no saben el beneficio que les iraeria eslo, con los. clienl~s y proveedores· sólo 
:· :., .. ,_ 

se tiene. una relación .. de venia y compra y no va. más allá con el :fin· de hacerse. de. su 

preferencia para el· cli~nie y. oblener buenos precios de parte de lo: pr~vee~~resti. otros 

beneficios. 

Otra. hipótesis que pl~~i.eamos. fué que si exist.e un: personal:énc~rga~~ de las. relaciones 

públicas este d~be seréspecializado en. ellas y)iac~r de ést~~ t~da. uná mosolla de la empresa, 

ya que. la imagen que proyecta una en'.ipres~ es importante p~r~ c~nse~ar 'ar cliente e 

incrementar su. rÍierc~do", . 

D) Ojetivo generaÍ ele htve~tignción · C~n todos ios puntos planteado~ con· anterioridad la 
.·· .- ... ' ·,· .. ___ , .. ··. . . . ,··: -·' ;_. ··- .. ·-', ·.··· ''" 

presente inv~stigació~ ti~ne corno 9bjetivo general de invesÍigación: ofrecer uno e.r~1;él11ra 
Út! mezcla protiwció~al coti1petiti;•11, éste Jo consideramos importante por la necesidad de las 

MyPE de estar en un nivel competitivo de ventas en el m~rcádo con las_gran~es empr.es~ .. 

16
Columnr.dehipótcsi1.C111dru4 
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E} Objetivos particulares En relación con el enfoque de publicidad esta investigación 

pretende en forma general detectar la imponancia de Ja publicidad. parn las ventas.· de un 

producto, así como diagnosticar las desventajas del úso·:ínadeéulliJo 'de los· medios de 
'. . .. : ' - .. -' ". 

publicidad, para que las MyPE selecci?nen e'. medio ~dediado y su. publicidad les reditúe 

beneficios y no desvenÍajas 19
• 

También pretendenios diagnosticar los ri1ec~nismos i!d~cÚados pará ll~va~a ca~~. una buena 

publicidad, ccinsidcraiiios C]uc se~a de grarí ay,lda indicar ~lgunas ~5trategias para qu~ se haga 
.· ..... :-;. 

un buen uso de Jii 'publicidad de tal fcirma' cjue siiobtcngan beneficios aprovechándose ésta al 

máximow .. 
,;, . 

Y po~ último queie;,¡os'cl~t~l111inar'si'JÚaJt1(d/re~ursos-lin~hcieros ·~~·~ausade q-ue no se 

realice publicidad c~la~·~;;~'~'j ~~tu'dio, para c~~lprobar si es verdad o no y sugerir que al 

contra~o invi~rtan'.cn pubÚJÍ~a~a~~ entie~pos d~ crisis para que apoyen a sus p~oductos 
para que ésíos scian ~~n·s~mid~s por~¡ ~Óblico". 

En relación al e;foq~e J~ las activid~des p~~niocionales pretendemos diagno5ticar de manera 
-

general la import~nci~ de ést~s. ási como establecer que el buen.uso de ellas puedé ser un 

apoyo al aum~nfo de las ventas, querem~s·~stablecer esto para que l~s mi~rci ~m~~esarios las 

empleen correctamente, y esto les traiga ventajas". 

Y por úÍtimo queremos diagnosticar las razones de por qué no se llevaR'~·cabó las actividades 

promocionales, por lo mismo, para que se ataque el problema y puedan. emp.learlas saliendo 

beneficiados tanto Jos consumidores como las MyPE". 

19
colmnr111 d.: ohj .. 1i\'OS de inwstigación. C.'u:idro 2 

201hiJ.p¡119 
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En relación al enfoque de la Relaciones Públicas prelcndemos invesligar cual es la mejor 

manera de que lodo el personal de las MyPE en es1udio lleve a cabo las relaciones públicas, 

para que todos estén conscienles de esto y se vea reflejado en la imagen que den al público 

cxterno2~. 

Y queremos diag~osticar .la importancia que tiene ·el relacionarse con los públicos externos 

necesarios, para ~uc ~I co~occr' qJepueden'ser de ~ian ayuda al logro de los objetivos las 
. ··, ";··) .· ... /· .· .. · .. 

MyPE hagan bu~~:t1s~'de n~;fela~lone~~'_: 
Detectaremos· t~ITlbiéÍ(la': iínponan~ia. que tiene· el. proyectar. una'. bi1en~ ima~eri para el 

aumento dé Ías ve'ní~ipa~~'que los micro~mpresarios se pr~ocup;n por ,;,e)orar la imagen que 

recibimos: todós los consu~idores; posible¿· consumidor~s de su'empresa; empezando por 

establecer sanas relaciones públicas i'ntemas''. 

23
Jhlt1Pr22 

24
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lladi:t.ua..h>~ di: pulilr.i<la•l m.:•!111!>.ukt.u~d," tic puh~1 .. 1J.ul :,t, pu~!1,ul.1ol ¡ouc1k • '·"i.•n ir : u"' in~1k< u.1.f·• ,J.. I•" J!k·.11"' •k ¡11uhhcufa•I p.11.1 la\ \CUt.1• d.: un 

¡.¡u..: Í&\un: .. tall h• \"cn!.t\.' 1 ;~~o~J!~:~~~,~~~-~::~::~ ;;1::;,~CI¡\., J'!lhh>t<!.,11 !prudtJLl11 

:,kc;o•l.I• ,_i -----

•¡.:!.• !.im1t.ul•• ;tf!O)t• pUt>IJ'l!ano l'·lt':i i 2.· ,,CUftlc\ <,¡in J11S r.17.>nc• p1•r Ja~ ! :'.- f·f U'><• IUJJ'f<'l;:J,: .;-,-~~;-¡ ;. 111,1¡.m•·~l;t.~I- t,,~ m.:l'1nl\ITill\ 1 
aum.:ntar ,u, \cnl.t' ,le .. icrto~ ¡,u.a¡~,-..: r'<•l11;1 l1m1t.i.·la ruh'"id.ul I una hnura.b puhl"1d.ul : ... 1.:,11.id1•~ 11111.1 tlc\.il ;, • ,¡,,, 1111.t 
¡1•rodullu~ ja ¡m~hkru' quc 11fur,n aumrnt.tr 'liu..-n.1 puhlrlut,1.I 1 

1 :~'\"CDIL't"' ---.- --- -----·--~-----------1---------
1\ -l"itlla ,k c"nrrn1111!a.l .1 uu.1 '¡ 1.• ;,(Juc influcn .. 111 licncn I" : '-- Li. .. arnp.iña' puM1 .. 1ttry.¡, ! ; · /n\c11Ug.u '1 la lilt.1 dc "'·ur-.." 1 

; •. ,mpaña puh/h.1t.madd111J .. .1 J.\ 'fin:tn7.a.• .Jc la 'lyPE para ,nnuuuar ¡ .. .,munmrnt.; '"' ll.;11>n (•>nunuula1! , tin.lm:1crn' ,, uU!>.1 ,¡.., quc ll"-..: t.· j 
'c11tnllll tic rcLUI'º~ lim1n .. 1cni' !un11carep.1ña ruhh1:11ana·~ !p.•r pmhknt.<' h11.1m1.;n" !•k .. untrnui•l.ul a ur:a .. am11.1.1ia j L_______ ! ---~--- 11uh/1.U.1n,1 ___ ..._L _____ . __ 

Cuadro 2. SÍNTESIS RELACIONAL DE INVESTIGACIÓN DE LA VERTIENTE "PUBLICIDAD" 
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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
PROBLEMAS 1 

OBSERVACIONES 

' 

PREGUNTAS 
GENERALES 

1 -11,;.,..,,n ... u111~ni.1 tk la ~ .. ánicll l 1.- p,,r.¡u~ J¡¡, \fyl'E au f¡a,cn u'" 
i•k 1!•·"1m•U" ,f..: 111' <1i:11vu!.1,1c, ) ele la' atlÍ\'Ufad.:s pmmo,111nak~ 

f:
1:::::;~~::'"··"'=~""=t 
2.-1..t ~~yi'~ º'' 1.:.1!i1.ir1;i,11\ÍoJ.uk~1 
prumoi.'l\•llalc~. 1 ;ufc,-ua1l11 plan.:11.1ón ck l.1~ 

.1.t1\·1d.adcsrrn1n11,i1•nak•. 

1 

HIPÓTESIS DE 
INVESTIGACIÓN 

OBJETIVOS DE INVESTIGACIÓN 

PARTICULARES 1 GENERALES 

~,-:¡J.;:~;,m~~t~lc-n-:- ·-¡¡-~-h1.dik .. crqu.: d buenº"" d~ l.1, I .• ll1a¡;nulol1lH J.~ 111tpn1L1nu1t de ¡· 

1 

~her d \"'""· d n1ániJ,,, llumk y d :u.f/\ 1.J.1,J,.., pmmnónn.d.:~ pu ... 1,;n /las adi,·i•lark~ pr1m1o ... 1un11/c!> JUfll 
por qu;.. 1k l.h 11d1\·j1Ja,fc~ ...:r un .1¡~•}11 al :tum.:nlo ,f,· /J, /fa, wnta~. 

1~;:~~~~"11;1!.·, no ha•.: un /11kn º"' 
1 
venta:.. ! I 

i2.-J.1,\lyl'l:w.11i1JDadi\1•l:irl"~ l.?.-Jli.ic:n"'ªir.:.irlafalt.111.: 1 
lpl'l•mnc1unaks •/U<! nu 1icnc11 (11.iru. l'."''\·ida<f.:,prnm..1donalc..;cn '" 
! \ly/'E. 

Cuadro 3. SÍNTESIS RELACIONAL DE !N\'EST!GACION DE LA VERTIENTE 
"ACTIVIDADES PROMOC'IONALES" 
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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
PROBLEMAS 

OBSERVACIONES 
PREGUNTAS 
GENERALES 1 

HIPÓTESIS DE OBJETIVOS DE INVESTIGACIÓN 
. INVESTIGACIÓN 

PARTICULARES 

¡ . EI p.:r.unal 1li:la \JyPE 110 l.: da Í 1.. ;,Cual e:~ la 1mpocunü1d.: qu.: 11.· l ,1) \!yf'f n~1;:c~1llln .:rtu ... 1r .1 11 . /p\i:stig:u .. ual e:' l.1111.:_1ur 
l.t •khida impun.1ncia 11 la1 1od11 d pcr-.inal de la Myl'l:.1umc ¡h"l" \1.1 p"r~in;1J .:n cu.:w111 .. l.a) m:U1..-radc o.¡u.:: h•do el pcr..un.i/ ri.: 
rdaóon..-, púbhc.:u c:n ~u conjunt". ¡ .. om::icn .. 1..1 di: /.u rclac1u11c:' rdd.:wn.:~ ruMt<.as para ptv:>'.::<..,<\f /J.S \lyPE llc:\.:11a~1h .. 1 .. , 

pUh!i.;as para el incremento de/,,, (una hu e na nrta¡.:.n n:la~"'ºe~ puh!u.:a' 
¡n:nlU. i 

GENERAL 

f)\:lc:ll.lr l.t impnnancia ~uc 11c:nc: d 
"º"i'<.<"rl.an:lad1•nc:~pUbl11.:n.:ncl 

¡,,~,., dc Ju~ ohJc!hu~ .:n J,,, \fyPL 

i2 .. f~1lu de reladonc)puhho.:a• o.:n ( ~-· ,)'..rqui: 111..• .\iyf'F. u"ncn 
1
1 '. Al~ur .. 1' \fyPI· conwlcr.m -- 1

1

2.· Dtagnu~ll•llffa rmp1111.t11,14 4ue 

¡Ja, .\lyl'l u•n h" g:rup..15 de 1nlcr~s !1cla.:r,J11c!> pirh/1i;a' 1;11n un rc:<luc1.fo ¡' u;11c,c\,t/lu 1da,m11.i.1>e 1;011 oln" 11~ne.:t rda.:inna~ con Jo, ¡ 
C.\lt:ffiU!>. ¡~jh• d.: pLibJ1cos Clth:mui. 111 ,ual puhl1u°' <¡U•· r"•lrfan !W:t de gran puhfa,11> externo' llt:CCM/lll!>. 11 1 
i----------,-.•'•-m_«•_.,_,_,,_.,._,_. ____ ___ti".'.'.'.' 
~--Falta de \"ht•in de Ja impMt.Anül 

11.1 .. ¿Cu.il e:' J.1 unportancu ck J,1, 1 • · 1.11m.t~en que prt•ye,1..i una \.l .. fkteo.:t.tr 1.1 unpuru11•1a qui: 1ii:nc 
de la~ relacione~ pLihhtu para el rdacmnc, rUh. lius para i:l ;ium.:nro• !.:mprc"' .,., 1m¡mrtantc: para 1tel pn•}· ... ~rarun.i. buena inu. l_(i;n p;ir.a 
.1.:~rrollodc las \tyPE. :de~ª" \<'U!.;i,. !••·n~ri..,r al lht:nh; e mcr.:mtn!Jlr ~u .:l aumcnlo i1.: lu ~·cnl.u 

1 

J.I.· ¿l"•lllUI! la\ \fyPE11cnco i rn~n..1•1·• 
mayon:Jo ven tu a.J proy~tar mc¡ur r:;: l:l .ionlar 'º" un p:ri.ona/----¡ 
irmgen Y )l;guridad al puhlm• que t.:,p...~ul:u•I•' en n:!.u..wn ... spLihlil.t.\ ! 

l 

otra.s. ¡yha.:.:rokc..ra,lodaunafiJo!>oliJ 1 
)'k /.i .:mp1.:~.a o,:, Ju qne h.a~c:: 

1
<Jll.:"nk en ~uaoro 11d~un.thucna 

! un...~cn y •c::gunJad aJ puhlr~,, 

Cuadro 4. SÍNTESIS RELACIONAL DE INVESTIGACIÓN DE LA VERTIENTE "RELACIONES PUBLICAS" 
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2. JUSTIFICACIÓN Y Vl~~ILIDAD. 

La presente investigación nos· da la oportunidad de' conocer la situación en la que se 
. :·'.' _. ,:· ; 

encuentran las MyPE ·~n .estudio''. en 'cuánto a· la promoción, asl como saber ~i utilizan a Ja 

mezcla promóciorial 'en su c.onjunto (J ~~parando a . las r~.laciones púbHcas, publicidad y 

Actividades ¡iromocionales. · : · . 

La investigaéión' .cumple con el requisito de pefténecer al :área de la :Administración y 

ubicándola más prccisamen·t~ ª 1a MerdaJo;écnia qu~:din dfa es iina herramienta de utilidad 
. ' . . . -

trascendental en las empresas para el logro de su~ objetivos, su crecimiento e innovacfón. Esta 

necesidad se hace aún más percep;ible 'en la MyPE: que actualmente compiten porel m.ejor 

mercado debido a las condiciones· económicas imperantes en los últimos meses en nuestro 
. . . 

país,' con lo cual éstas se han visto fuertemente afectadas, lo que las obliga a buscar nuevas 

estrategias competitivas.::· 

De rri~do;:que,ést~:investigaciÓnserÍí d.e.utiÍidad a futuras generaciones que ingresen en la 

facultad permitiéndoÍes'coÓ()cer. i:¿~o · s~ puede llevar a cabo la mezcla promocionar en la 

MyPE para qu~p~~dari· c~n~ceLI~ varie~ad de beneficios que se pueden obtener a; realizar 

adecuadarri.enteJa ~~zd.a promociona! en su actividad empresarial. En fomia general. busca 

ser de utilidad en e'.areadé' ventas, -debido a que si éstas son la fuente generadora de ingresos, 

es de suma importancia que las empresas lleven a cabo una buena promoción la cual, se 

considere como una alternativa para competir ventajosamente. 

18 
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Los beneficios que nos aportará está investigación se centran en el poder conocer la situación 

que viven las MyPE" que transitan por caminos poco favorables para el desarrollo de sus 

negocios, lo que nos brinda la posibilidad de poder aplicar .nuestros conocimientos y 

experiencias adquiridas a lo largo de nuestra fonnación profesional ·para poder sugerirles 

soluciones que les permitan .ubicarse en un mayor nivel de competitividad !Tente a las 
' , , -:· :_-- , t·:·. ·: - · .. ·' .,.". 

medianas y gra~des en; presas.' Así t~nÍbién ésta. investigación puede servir de base para 

preparar el desarrÓllo de fut~~asinve~tigaciones más amplias en relación a la pron;oción en las 
. , _-.: ·: .:_>: ,~>: .. :-:~r,:::_"'.- ... _ ... _ - .. . ;_--

MyPE que contribuyan a mejora~ su actuál 'situación . 
• · ' t .•.• ' - . . . . . 

Es viable porque cumple con el requisito de tiempo prlncipalmente ·porque ·.'el 'tema a 

desarroll~r no és descon~~id~. y del cuai existe infonnai::Íón suficiente y :~s ~c;ce¡;~le de 
·. ·-·· ... -·.- . . .-· - .. -· .. ·_-.. ·.: 

obtener. Además la m.etodologia a usar no requerirá de mucho tiempo sino del ~ecesari.() para 
·.' ",,··-:: ~ 

tenninar ésta tesis, la información que necesitaremos para llevar a cabo'. el désatT~ll~ de la 

investigación la obtendremos en base a entrevistas a las MyPE"'. Cabe nÍe·n~io~~r q~e el costo 
'·. . :.-·<. '·:.\'.' .. .. :.-..- :-, :·. ' 

que implica I~ elaboración de esta investigación no es muy elevado pu~s será po.sible 
. ' - ' .. - -:' .~ ·,_. :.: 

solventarlo .. Por último estamos conscientes que el esfuerzo requerido. p~r~ el desarrollo de 

ésta investigación nos exige constancia, dedicación y una férrea disciplina importantes para 

alcanzar su culminación. 

28
\'"-rapbldkd,inclsoF 

:?
9!biJrpl8 
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3. MARCO TEÓRICO 

A) Antecedentes Generales 
.. 

La mezcla de· mercadofocitia 'es _uno de lcis principales conceptos de la Mercadotecnia 

Moderna, la cu~I se'conipoiie de.las variábles producto, precio, plaza y promoción. 

"La promociÓn' e~' uná.'dé ,'1as cuatro va;inbles principales con las cuales se realiza una 
, - ' ' -. '• , ~ 

estrategia comcrciaÍ en lá cual, existe una comunicación entre el vendedor y el comprador con 

el finde·d.ar a cÓno·c~r sus cualidades.distintivas y cualitativas frente al gmpo de compradores 

potenciales que dirige la dernánda"'º. 

Algunos autores" coinciden que actualmente los clientes son exigentes y selectivos por la gran 

variedad deproductcis para escogér, por lo tanto,_ se guian primordialmente por la información 

que tengan. acerca del producto de ahi la principal impo11ancia de la promoción. Charles 

Schewe'' nos menciona en sü: libro que el objétivo básico de la mezcla promociona! es la 

comunicación. táóto.ºcomo' las .. ventas. Debido a que et sistema de consumo principia con el 

reconocimie~to ide una necesldacl seguido por el periodo de influencia, un momento de 
-5i:"'·' ;~.;;· ' 

decisión, la compra 'propiam'e~ie diclia"y el consu~o. por lo tanto, podemos decir que la 
•' '. •.: <e •O:::. ' 

mezcla promociona] busca comunicar un mensaje y i mismo tiempo asegurar una compra 

inmediata. La Mezcla p~omocional es impof1ante para estimular las ventas y brinda ese 

ingrediente adicional al conjunto de beneficios logrando que el producto ofrezca mayor 

30 
Atthl.lndia M. JDli "Como mliur una campana puhlieilAria", TF.SIS, IJNA.\I fF-1'.C, Mb;ko 198.5. ra& 7l. 

JI Smui l .. Laura, ·como impulsar a la mi~TD. p.-quci\m >" l!K.-diana indu!itria n~xknna rw• lop ~u' l"\lfl1p.1ilh·iWd• n:slS llN,\.\I rES·C. 
M~xico 1993. p1g 94. 

32
shrne D. Charlci; ('oncqih>s y ap1ic1ci011l"I fa!. Mc-Oraw·lfill pag .5-1 
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satisfacción que los de la competencia. Además es la forma más eficiente"de comunicar a los 

miembros de un segmento de mercado en particular que el producto está destinado. a·euos en 

forma especifica. 

Es importante mencionar que autores como. Schewe· y Stanton .enfre ~;ros'Ópinan: que la 
. ·,'' __ , -··--· ;: ... ,. ·-· ;·; 

mezcla promociona! se compone por la.venta perso~al,publicidac( adivldades ~r~inocionales . . . •'. ' , . · :;: .. '< . ·. "'·· ·:·'.~.- '. ~·;·" ', , ." 
y relaciones públicas; las cuales definiremos· á continuació·n.;·-:: 

.... · .... ,_, -· - .. :--·· ., ... ,,., ,. ... ,,._-,,..," 
:~' ,< 

la publicidad" pÓr CI núme~ó de visitás~péf~o¿ales ,que;'se .. puedan hacer ~in ein_b'a;go _logra 
- t_:. . . ·-~-,. ","-: .. - ... - , -

mayor iÍnpacto en los cons~fuidore;'debido';a: que en poco"ti~inpó''~é conoce~ ~us gustos y 

necesidades. 

PUBLICIDAD: .·Es~: una· fo~~ d~. comunicación impersonal con los consumidores, por lo 

cual, se paga pa~a d~fa ~onm:er los productos de la empresa e inducirlos a la compra y se da 

a través de los medios masivos de comunicación-Televisión, radio, revistas, periódicos, 

folletos; etc.- El propósito fundamental de la publicidad es estimular las ventas ( fig. 1 ). 

FIG.1 
LA TilEVISJON COMO MEDIO 
l'l.OOO!AAIO 
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ACTIVIDADES PROl\IOCIONALES. Son estímulos que se llevan a cabo, no de manera 

constante como la publicidad y a menudo localniente, que son empicadas para fomentar la 

venta de un producto logrando ventas en el corto pláZo; ésta actividad comprende muestras 

gratuitas, cupones, exhibiciones, baratas, ofertas, rifas, ferias, etc., que se promueven 

generalmente entre los consumido.res finales (tig. 2). 

"" ACTMDAO PROMOCIONAL 

~#)1 
"V EN TODO 

EL DEPARTAMENTO 

DE DEPORTES 

RELACIONES PÚBLICAS: Consiste en el esfuerzo que rcaÍiza uná empresa para conseguir 

que el público tenga una imagen favorable de la misma y de los productos 11uc ofrece. Su 

principal objetivo es influir en las personas relacionadas con el negocio para que contribuyan a 

su éxito ·Clientes, proveedores. inversionistas, accionistas, organismos públicos y privados· 

etc., (llg. 3). 

'"" PRO'ttCCIÓN Of U'"" lt,V.Gff• 
fAVOIWltf 
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FACTORES QUE INFLUYEN EN LA MEZCLA DE PROMOCIÓN 

Cuando vamos a decidir que tipo de promoción es el adecuado para el producto o servicio, es 

necesario tomar en cuenta cinco factores que pueden iníluir en la mezcla de promoción". 

1. La cantidad de dinero disponible para realizar la promoción.- La cantidad de dinero 

disponible es el determinante de una mezcla" Una empresa con füerte recursos 

financieros puede hacer un uso más efectivo de la publicidad que una empresa con 

recur.sos financieros limitados. La cantidad de dinero, puede forzar a una empresa 

utilizar un método promociona! menos efectivo (fig. 4). 

2. La naturaleza del mercado.- Las decisiones de la mezcla de la promoción, serán 

influidas por la naturaleza del mercado de la empresa. tales influencias pueden ser 

FIG.4 
tA CANTIDAD OE t~N(llO 
OISPONIU tS Ot:trflM1NArr:c 
PAAA RtAIJZAR lA PROMOCIÓN 

A) El ámbito geográfico del mercado. las actividadt·~ promocinnalr~ pucdt:n :'CI 

adecuadas para un pequeño mercado local Pero a medida <JUL' L'I mercado !te 

amplie geográficamente para obtener mejores resultados con frecuencia se debe 

recurrir a la publicidad (lig. 5 ). 

-------------------------------·----------
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~~fu111ro G[ocaRÁFICO en 
MERCADO 

•5~.füf.!El' 

-··------------

B) Concentración del Mercado - rJ nt11m·10 lolal de dientes po1cnciales va a definir la 

estrategia de la mezcla promm.·ional Otra consideración es el nümcro de diforentcs 

clientes potenciales. Un mercado está concentrado en un tipo de cliente o 

industria, requiere una mezcla diferente de promoción de la que es requerida, 

cuando una empresa vende a muchos grupos de clientes diferentes ífig. 6). 

O<L 

C) Tipo de clientes.- La estrategia promociona! se vem influida de acuerdo al lipo de 

negocio .al que se enfoca la c~mpaña de ventas (lig. 7). 

3. La Naturaleza delproducto.- L.os productos de consumo y los bienes industriales 

requieren diferentes. estrategias promocionales para un producto pueden estar 
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r1G.1 
J1POOECllfM(S 

influidas por la ctnpn del ciclo de In vida de ese producto en cualquier tiempo dado 

(6g. 8). 

4. La etapa del ciclo de vida de un producto. Las estrategias promocionales para un 

producto pueden estar influidas por la etapa del ciclo de vida de ese ~roducto en 

cualquier tiempo dado (fig. 9). 

llG.Y 
CICio DE VIDA. OC LN 
PROOUCIO 

! · Eu,,:,. 

! IHTol:OLltlCC'C11.I 

!~' 
/i ~. 

/ 1 1 .... ,,_ 

1 // 1 1 

.>· 1 

/1 
/:- __ I __ _ 

ETAJ."' 
e, .... ,,., 

1 
_ __ J ____ _ 
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5. Poli1icas de Ja compañia.- Son polilicns que se han desarrollado con el curso de los 

años o por que coinciden con In lradición (lig. JO). 

flGlO 
LA POi1oCA DE lA COMPAfiA 

SELECCIÓN DF. LOS l\IElllOS 

Siendo importante el mensajl· para llc\'ar a caho una comunicación publicitaria, es preciso 

seleccionar el canal del mensaje apropiado para comunicarlo a Jos consumidores. Cada uno de 

los medios posee sus propias caraclerislicas que generan venlajas o desvenlajas por lo lanlo, 

se deben analizar iales carac1eríslicas para seleccionar un medio adecuado. 

" ... Las veniajas de utilizar los medios masivos_ de comunicación para hacer publicidad a un 

producto o servicio: 

• SE ABARCA GRAN PARTE DEL MERCADO POTENCIAL.- Los medios masivos de 

comunicación llegan a _millones de pers?nas, eslo permi17 que uií. anuncio sea caplado. por la 

población o ~n-grupo de ¡Jerso~as con.c~raClerÍsticas similares. (S~gm~~to especial a quien es 

dirigido el mensaje). 

HAY FORMA DE.ORGANrZAR UNA CAMPAÑA PUBLICITARIA QUE SE DIFUNDA 

RÁPIDO.- Un programa. p~blicitario bien diseña.do y organizado a corto plazo puede iníluir 

26 



UNAM F;1culh11J de Es1udlos Superiores Cu11111i1hin 

en el aumento de las ventas. Para que exista el volumen de productos adecuados es 

indispensable coordinar la publicidad con Ja promoción para contar con el número suficiente 

de artículos en el momento que empiecen a llegar los compradores. 

• EL MENSAJE TRASMITE PARA TODOS EL M!Slv!O OBJETIVO.- Para trasmitir la 
. . 

idea principal del mensaje hace falta la habilidad y el conocimiento de téénicas. de pubiicidad, 

cuando el empresario no está preparado para formular un programa de pub~icida~ ~s ~ejor 
que utilice los servicios de una agencia publicitaria. 

. -··-·', .. : .. : 
•PLANEANDO BIEN LOS PROGRAMAS PUBLICITARIOS HAY BENEFICIOS PARA 

LA EMPRES~ AYUDAN A SU IMAGEN, PERMANENCIA ENE!. MERCADO y 
. .. . •' 

AUMENTO DE VENTAS. No tiene caso invertir en una actividad que no va a los tener 

resultados esperados y que sólo afocta a la economía organizacional." 

Los Medios Publicitarios Son los caminos o vínculos por los que se tras~1ite el mensajé de 

venta a los clientes potenciales y/o a los posibles clientes de nuestros productos", por 111edio 

de los cuales los persuadimos para que compren los productos o crearles una necesidad. 

Normalmente ningún medio será suficientemente completos para llégar a todo el público que 
' ·.~ f• -.-, .... '. • 

queremos abarcar, por lo que podemos recurrir a una combinación de un.o á más medios 

publicitarios. A continuación se presentan algunos medios publicitarios y sus ·principales 

características de cada uno de ellos. 

REVISTAS La revista es un medio importante para los anunciantes, y aunque son muchas las 

empresas comerciales y organizaciones que se anuncian en las revistas, las empresas que más 

31 
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utilizan esté medio son: Automovilisticas, productos de cigarrillos, licores , medicinas y 

jabones. Las revistas llegan a un segmento panicular del merc.ado, es ·decir, se selecciona el 

grupo de público de interés y para ellos se diseila el contenido editorial. 

VENTAJAS . ·"" 

• Presentación: Las revistas generaln1eríte: tienen [¡~ b~~n Í~1pácto en los lectores por su 

formato que es más agradable y estimula a los lectores 

• Contenido: La ventaja que ofrece la revista es de que ilustran los anuncios a la vez que dan a 

cono~e,r u~ p~·6du~t'~ de una manera que sea atractivo parn el lector 

• Color: Las revistas actualmente le dan un colorido muy especial a sus publicaciones, que las 

hacen agradables al lector (tig. 

flG.11 
1.AS REVISTAS COMO M[OIO 
Pl.8JCITAAIO IMPACTAN!'[ 

• Selectividad: De acuerdo al mercado qu" prL•tcnd;111 dar ¡¡ ..:onocer los productos scril la 

revista que utilizan. 

DESVENTAJAS 

•Mayor dificultad para alcanzar a tener oponunidad en la penetración de las noticias. 

•Más dificil de localizar. 

•Ntos e.asto en la preparación mecánica. 

•Carencia de flexibilidad debido a los avances de la impresión. 
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PERIÓDICOS.· Los periódicos presentan 'un " 30 % de los gastos publicitarios, deÍ que tres 

cuartas partes corresponden a· los detallistas"''. 

Los periódicos se clasifican de acuerdo c;Íl súfrecuenciad~ apahción, que normálménté son 

de dos tipos: Diarios y Semanarios: 

La Publicidad en los Periódicos· 

a) Publicidad Cl~siticada: Los a~úncI~s 'para su publicid~d puede~. ser profesionales o 

provisionaÍes; .de acuerdo a su procedenciao. Estos anuncios no ~Ú~Íed llevar encabezados ni 

ilustraciones. 

b) Publicidad Desplegada: CÜando tiene alg~~a especialida~ .\u.e lo~aga dcsta~ar, se utilizan 

anuncios desplegados, que requieren elementos de despliegÓ. Los iitulosc soii ligo1amenté más 
. .- . . ·.:,:·.·.·~·:·· :,;-f.'.'.~--\~·':·{_,..'~!~-;',~/,:.:.,,-:.c.;.-- ·:·;.,!_t:'.- .:.-- ,<_-.· 

grandes algunos espacios brancos y ais~n~s v~F~¡~íiii~ il~~íra~ió.ies sericmas~ 
VENTAJAS ·, ,;_: : ::<_:::, 

I, Los periódicos son leidos por un g~an nri~~iod: pe~;~ni~. 
2. Flexibilidad { Es un excelente m~dio pa_r~ las campañas de ensayos): 

3. Obtienen un prestigio en la comuriid~d ~ait~n~i~~e. 
4. Tienen una mayor difusión i~te~a. 

5. La copia (formato) puede cambiarse fr'ecuentemente. 

DESVENT1ÜAS 

1. 1iene una vida demasiado corta. 

2. Lectura muy apresurada. 
----- ---------

36 
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3. Los anuncios pequeños tienen pocas probabilidades de ser leidas. 

4. La selección de los lectores no es tan fiícil como el de las revistas. 

ANUNC!ÓS EXTERIORES.- Es una forma de publicidad para anun~iantes nacionales y para 

al¡,'llnas firmas local~s.:ésle tip~ de publicicl~d se ha in~;em~ñiad~ en l~s Ü1timos áños" con el 

aumento en el nú.tnero.de automóviles y los recorridos que hace la gente (en su vida diaria 

como en los .iajes de vacaciones que reali1.an). No todos los letreros publicitarios que nos 

encontramos en las carreteras y calles se les considera dentro de este tipo de publicidad. Sólo · 

aquellos carteles y anuncios pintados que reúnan los requisitos fijados por la SECOFI (fig. 

Clase de Anuncios Exteriores Entre los más importantes se encuentran los carteles o 

posters, anuncios pintados y anuncios espectaculares o electrónicos. Es recomendable utili1.ar 

adecuadamente el espacio del anuncio para acomodar los siguientes elementos: 

l. La Fotografia. 

2. El nombre del producto. 

17 Ardlundla Morales Jos.! •como rt.!lllitar una gimrafta publ_i~-11aria• TESIS 1 fN,\~f ¡:Es.e.·. ~fé'dro 1 'Jll5. 
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J. Texto breve para reforzar la fotografia. 

4. El Paquete: 

s. La frase de la ~·cnia'. 

VENTAJAS 

a.- La publicidad en anu~cios. exteriores es_ un medio masivo: 
." -,_ _: .. '. - -.. ,-,' 

b.- El tamaño del anuncio éausa i!"pacto en la imp~esión del público, . 

c.- El men~aje del anun~io lleg~ al i>osible cori~umid~r ene! camino al super, ;mercado y puede 

influir en su psicología d~ c~mprar. 

d.- La publicidad en este tipo.de ."nuncios es' OCxible porque.el ~unciador puede escoger el 
' . . . - ' . - ' -. -, -.- '·~ ' 

área del mercado que le favorezca. 

e.- Los anuncios exteriores, pueden causar_ una penetración eri el público a causa de se 

frecuente repetición. 

DESVENTAJAS 

a.- Los anuncios exteriores se enfrentan .a diversas situaciónes ·durante el transcurso del viaje 
,· • • .-. 1-. ., 

el público como son: los escenarios naturales.'e1 tráfico, l~sediticios y ~Iros ánunci~s. Que 
. " 

impiden a las personas leer el m~saje hasta que pasé de nuevo por ese lugar. 

b.- Es dificil qui! el anuncí~te: ~;ecclo~~: ~ pú~lico a c¡ue se dirija su publicidad a un 

segmento especi~~o deC ~cread() o iÍpo de donsumidor. 

CORREO DffiECTO.- Consiste en anunciar ·material impreso en una· forma directa el 

anunciante al prospecto". Por lo generalmente se envía por correo o se puede distribuir de 

casa por casa o personalmente, entregarlo en las manos de los peatones, colocarlos dentro de 

JI Ardiundia Morales José -C<'llfl() rcalitAf una tam¡talla JK.lblkilarb" Tf-SIS UNAM FES.C. Mb.ico 1985. 
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los automóviles. La publicidad que se envio por correo se le llama publicidad directa. En este 

tipo de publicidad el anunciador empica los métodos necesarios para seleccionar y controlar Ja 

distribución y escoger los individuos ni que va dirigido el mensaje (lig. 13). La .publicidad 

directa,· puede emplear muchas fom1as como son: Cartas, Tarjetas, Postales, Anuncios, 

Catálogos, Folletos, raquctes, Circulares y Recuerdos etc. 

UG.13 
C~EO OllU:CIO COMO 
MEDIO Pl.BUClfAAlO 

VENTAJAS 

ConeStiendenc;acon~1ecncsicrCoctar 
Sotame.'lte SEr;-.:i0 tmional 

eJCpnnuión. u.a. 

CARGO AOlollNISTRACION ot COMEOS llo. 5 
~EXICO. O F. 06500 

~149,~piso 
OGTOO·Muai.D.F. 

""-1. Es un medio flexible adaptable y ajustable. 

2. La competencia ~o se entera de su campáña publi~itaria cuando se emplean las capacidades 

del correo 

J. El uso del c·o~e~;pl\ede~~ryn'~edio·de difusión sumam~nte personal, Jos envlos son 

dirigidos a co~p~~~~:s~J:te~~~n i~t~rés en nuestr~s pr~~ctoso se1vid~~.' . .. 

4. Este medio pu~riciiari:o •. e~:~;;~;r~l~do p~r Jaempresa o perso~a\ue Jo 01~neje. ;odas ;as 

decisiones publicitllri;s dependen ~e-~~ libre disposición. 

DESVENTAJAS 

1. El rcali7.ar publicÍdad po~ correo representa para el anunciante un Clevado costo por unidad 

de circulación. 
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Como son los gastos postales que se requieren, y que van en constante aumento, el remitcnle 

de este tipo de material, etc. 

2. Con frecuencia es dificil obtener buenas listas de personas y el mantenerlas ac1ualizadas. 

J. El no elegir adecuadamente al prospecto puede ocasionar que la publicidad postal destinada 

a tem1inar en el cesto de la basura. 

PUBLICIDAD MÓ.Yll,: Este tipo ele publicidad se realiza por medio del me1ro. 

ferrocarriles, camiones, coches de alquiler y cualquier otra clase de vehiculos de 

transportación de personas. 

Los anuncios se colocan en las partes delantera, !rasera y lateral de los transportes También 

se pueden utilizar anunci0s en las ten11inak·" d1.' éstai;; ~ pul'dl'n ... cr de \'i!f in~ tarnario~ _\· lJlil' 

fH314 
PU&UCIDAO MÓVIL 

VENTAJAS 

a.~ Este tipo de publicidad llega a las grande~ masas de poblacron ya qul' cst~ en constante 

movimiento 
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b.- Los anuncios en carros y camiones provocan al consumidor, que se quede gravado en su 

memoria el producto que observó durante su trayectoria. 

c.- Este tipo de publicidad es relativamente barata, su costO es ráz~nablc .. · 

d.- La publicidad móvil es flexible geográficamente. Puede Ciegir las áreas geográficas en 

donde puede colocarse sus productos. El níensllie puede ser leiéf~· por los que Viajan en él y 

también ¡ior los peatones,'. 

e.- Puede ~tilizar c·~lorés muy lla~ativós: 

DESVENTAJAS • 
. . . . ' ' 

a.- La publicidac(móvilno se considera Ún medio capai de lograr resultados traducidos en 

acción directa y rápida, el efecto de est~ ~edic:l esalai;o tiempo. 

b.- Los te~tossonlirnilados;~l ~lÍXlrT!o ~e ~alabras''lu~ podría ~tiliza~ sería entre diez y 

veinte". 

c.- La mayoriáde los anünciaiítésÚtilizaflccstc'mcaio,~orT!o supl~me~tode airas actividades 

promocionales. Todavía no ha ~álca~dl:) la c~fe~orÍa ~i Ía talÍa de ~n gran medio anúnciádor. 
' .. . ·.. . . ._., - . ; 

RADIO: La radio, como m~diéi publiÍ:itarío, l;a hecho proiiresos't~n 'rápidos 'que el ingreso 

anual d~ la difü;ión I~ coloca e~ el ¡ercer lugar entre los mediospublicirnríos"'. 

Características: 

a.- El mensaje es auditivo y no visual 

b.- El anuncio tiene una vida corta y debe ser aceptada cuando se ofrece o se pierde. 

Formas de Publicidad en Radio 

'19Jbid.,p. 139 

.iolhldcmp.114 
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1.- Anuncio por palabras. Son leidos por los locutores de la radio difusora y estos carecen de 

música. Estos se contratan por el número de palabras o precios establecidos. 

2.- Cintas. Estas son gravadas con voces y pueden incluir música, efectos de sonido etc. estos 

se contratan por número de segundos. 

3.- Programas.- en el programa el tiempo se emplea de una manera profesional para publicidad 
, :·· - ':··'' .... 

(normalmente es de 10 % del tiempo), el .resto para el pro~arna que pued~ ser d~ música, 
r. .• -: ,- . "•' <"·. '· ' '_; '.-· 

deportes, concursos, etc. 

VENTAJAS 

·.' :s···:''· __ · .. , 

eKtremadamente bajo.: .... :,_--~~---- ... ~~ ;~§:.,;~--~- ,:~-i-··:~-y ·-,-_.,_~ -.~ ... --

2.- Selección de público.- La radio es un niedió féci1° J'éfl~aZ píÍra llegar a.determinado tipo de . ' ' : - . -· -. ' :. -;'· .. _ ,_ -· .. ' .- .. ·.-' ;-. . . . . ,_ -·~ -·, -

mercado, de acuerdo al tipo de'esta~iÓ~ quceesc~chamos: <. ' · 
·:,·: 

3.- Mobilidad.~ La .estación d~~ ~adiCÍ es múltiP,1,c,' ya que lá. podelii~s .escuchar.~~ cualquier 

parte que nos enconlre~os ~n ~1:c~che, ·~CÍ~ar,trab~jo, ~te;·. 

4.- Es un .medio ad~ptab~e¡ es• decj;; p~de~~s· ha~er cambios:sin'IT;a;~ies problemas en los 

programas, comerciales, i~KtCÍs 0

dé l~s anuncios inctÜsi~e en .el tiempo y!Í~~a .. ' 
DESVENTAJAS 

1.- Por la radio sól; S(l t;as~út~.~e.ns~je auditiv~s. lo cuat}~piJe a,l rndl?~scucha conocer 
: , ·: . . ... -. . : -:·/' .: -~A·::'·,_,_:·_ .. , . -.: .. -.:· ' 

visualmente '.ªs c~racterí§iicas .de productos, sin _embargo el an~~ci~~~".J>ºf ~adi? puede suplir 

la deficiencia de la comu~icación visua.1 en base en páJabras'y~~~ I~ repfilciÓn de su mensaje. 

2.- La radi.o tan'ibién puede. selccckmarl¡¡_ esta~ión_del programa q~e pu~de proporcionar el 

número y composíción de audiencia que desea el.anunciante. 
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TELEVISIÓN.- La televisión. es el mCdio de. comuni~ación que más rápidamente se ha 

desarrollado y s.e ~aconve~iJo e~ uno ~¿ los principal~s m¿diospubJii:i1arios y siendo este 

muy costos~ (ve~ tig: 1\ 
A diferencia de la ra~io, 'r¿istas, p¿riCÍÍ!i~o~;· no; s~_pucde~ hacer ;,;lt1paiia~ d~ p~~bas y 

abandomÍilas sl ~u~~s~r:~á~ ó~·ct~r es~~r~do.~comq~a sé s~riairiarit¿ri¿;m~~le su costo es 

muy alto; ¡ior eso ~'~"undante aquí si deb;estar ~cgiirri S,o.<iúé~stá'hacl~ncio: 
"~ ·: --,i'·:. ,-

Caracteristicas: Lá' televisión es un medio de masa( pero dé gran prestigió ai mismo tiempo. ' "-<. .:· .. "., l ': ,1 \ .; .: .... , ', ••• - .; ' •• - •• , -~ .·- .;. --,.'. • -· .··._ 

Sin embargo, hay que hace~ iiotar qué río 1-;)dos Jos pr~d~cto~ sc'~d~pt~~ este medio, que 
'- . . . _.: ¡ :''-;.• . . ' . ,._ . ·. ;.·.~ :·.':; - .-·.·:· .·; _,_ .. _._: .¡ .. :'~ ,.:.~-- . __ -- . 

requiere ··una • ·di~trlbu~\~n!'..~Firi~ª¡.· ~•··un ~:rnensaj~·~ adopi~d~ ª.'"'ºf~idi~•rsos ··grupos 

socio-econóllÜclis. Lat~f~visió~es ei'riícdi~ lid~~ pir~ i~s a~uncl~ntes naciri~al~s. 
.. . ·. ·.•. "' /: .. . . ··· .. 

Tipos dr pulJIÍcidaÍI ielevlsá~~ El. a~uncia~te .· qu~ . ufoiiJI J~'. teÍ~~Í~;ón puede• optar por 

diversos· métodos de c~m~~a 'de tiempo . para J~ ~¿blicid~d. ~lle. patr<?cine. Puede ser 
j."' 

patrocinador de un prograniá partlcipante en él ¡, ~tilizÍlr anu~~iÓs spot. 
... 

• l..os Patrocinadores 

Cuando elanuncianté 'pat~oci~a uri )rogr~~~'~sú'niewd~ la 'r~~ponsabilid~d financiera total de 

su contenido y de su púbÍiddad. Tien~ ra've~i~j~'de 'qucpu~dc retirarse las impresiones, y el 

patrocinad~r ~Üedé v~Óde~ s~,·pro12;a ~ Jo~;~o~ercl~ntes de n;~nudeo: Para reducir el costo 

que representá'patro~i~ar,un pr~gram~ puede rep~rtirse entre dos empresas anunciadoras, 

compartiendo 'el 'liempci d~-l~s anuncio~ 'durante el ''prograrn~ o •'pairocinándolos 

alternativamente. · 

36 



UNAJ\I facuUttd de Esiudios Superiores Cuuutfthin 

• Los Anuncios 

Los anuncios se trasmiten en partes de tiempo, que se compran segú,n la duración en minutos. 

En la compra .de lo.s anuncios .encuentra el anunciado~ mayor flexibilidad en· cuanto a su 

colocación, pero su iruiuencia en el contenido del programa esta Úmit.~da, 

Los anuncios pueden .ser:;: 

•Anuncios por cadena o red n~cional 

•Anuncios, nacional de ,spot 

•Anu~cio~ o publi,cid~d local 

VENTA.JAS 

•Impresión,- El hecho de que la,T. v.;Uega al televidente hasta su hogar, con voz e imagen de 

la descripción de un producto; que produzca en el televidente una impresión favorable hacia el 

producto y le nazca la neces,ídad d~ adquirirlo, 
- -·e 

•Repetición,- La televisión permite repetir.el mensaje con la frecuencia, que Ja gente siente 

que lo co~oce y se. va fallliiiiírizitnd'a con el hasta que l,o adquiere. 

•Prestigio.- Las. firmas, comerCialés han alcanzado prestigio a tr~~és· de; patrocinio de 
: ', ' ' ~ 

programas de renó~br~: · 

•Flexibilidad,; L¿ fle'xibilidacl quJ rios preseiiia ~~t~ ~~io ~s ir;~}iámpll~. Se puede p~~sentar 
- .::·'.· .·' ;-::> .: -~:_ .. · .. -:;.··. ·.·\ '.::::· ··~;;'{· -~<·-~. ··,:,"~ -·';:\_. _:.\~::.·J:·_:~~:--.:~'.f -:':': }~ '.\ \_·;-~_:·.-·-:~\> :. ;:'; .. ··:'. ·. '~- . 

el producto. de una ·m~~erii. que u'no· Jo deseé, de ~na :,~anera' que cause Umi impresión 

sensacional lil consLimidor por/ ín~dio d~ sfinliolos abstra~os inclusive él anuncio puede 

depender de las ~mlic.: io.· nes'én~iio1óg;<:iis.' ' '.,~ •• ;~ •' ·~ '''·'·· •• - ~ .. · 
. ,. -, .•, ' 

•Difusión de m~sas.~ .E~t~ v~nt~]ll 1~ t;~~e· poc ib'll~I dlmensiÓ~ de. los. periódicos, revistas, 

radio, pues ~stos medios también son masivos, pbro hay que con~ide~ e! alcance que tiene fa 
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televisión, es más grande ya que el consumidor no necesita saber leer para enterarse del 

mensaje. 

DESVENTAJAS 

• Es muy costoso ununciarse por este medio publicitario. 

•Dificultad en la delenninación de la calidad de los televidentes. 

•Costos muy altos del talento empleado y de la producción. 

• Falta de escrllpulos de la dirección del medio al poner demasiados anuncios en un período 

muy corto. 

ACTIVIDADES PROMOCICÍNALES 

Dentro de las actividades prc;imoéionales miis comunes encontramos las siguientes: 

MUESTRAS GRATrs:.consis;en:en.rég~iar una mu~stra.del.produclo a los consumidores, 
: '<-.. -- - -:-'.-: :_ . '· ' ·- '. ~ : -: - - -

asi el cons~midor probará el ~;iiducto ór~ecid~. Ía calidad y l~s ~aracierísticas del mismo. 
' :·.;. t·- .:·., .. ·, .. :. '. " - . -

Estas por lo 'general, sí; emplean para dar promoción .a productos nuevos, por lo tanto se 
. . .~' -' .- - . - . ' 

deberá contar con 'grandes canÍidaclcs.Y tener cuidado de repartir las muestras al mismo 

tiempo que el'. p~o~uct~ y~ ;~stá a la venta'. Ade,;,á·s deben posé~r dos características 

importantes: sed~~l~sil la ~r~sentacióll del producto que est¡ a !aventa y .tener un tamaño 

de acuerdo al produéio a probar (fig. 15) 

CUPONé.- Es un certificado i.llÍpreso, con el cual el consumidor al presentarse a comprar, 

obtendrá un ahorró ya indicado al adq~iÍir un pr~duct~. o bien la devolución en efectivo de 

dicha cantidad. Son aconsejables para a·lentar. la prueba del producto, lograr la producción de 
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FIG.IS 
MUESTQAS GAATIS 
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un nuevo !amaño del produclo, promover produclns colalerales de una linea. y se puede llegar 

a un gran número de client~s en perspectiva (ílg 16). 
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REDUCCIÓN DE PRECIOS.- Es una disminución en el precio del producto o servicio; se 

usa para contrarrestar los esfuerzos de la competencia e inducir la prueba de· produc1os 

nuevos, renovados o de nueva emisión esla nclividad está encauzada a los clientes que buscan 

ahorros. Puede ser úlil para generara ventas, pero no salvará un producto en vías de 

desaparición. No es recomendable que ésta actividad promocional·se ulilicc con frecuencia 

debe ser lemporal, de lo con1rario perjudicará la imagen del producto y de la empresa que lo 

fabrica (fig. 17). 
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FIGl1 
R(OlCCIÓN Ol PRECIOS COtAQ 
Ac;IMOAOMOMOCIC'"l 

PREMIOS.- Es un incentivo que se ofrece con el fin de generar la compra de un producto o 

utilizar un servicio generalmente se ofrece gratuitamente o a menor precio que el establecido 

inducen la compra de un producto de otra marca, a adquirir tamaños mayores del mismo 

producto, o productos fuera de tempornda y para contrarrestar a la competenci~ (fig. 18). 

~ -· _, .... "'-~ . 
~l l ¡ 

'. 1: 

&:muimaii..trt1 ! 
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·---·-f€f,-i:--
:---. ... ltn ,..._, ..... 
nttJ1'1!1dtlt$rt. 

"° ~~m lf/r't' 1 :.A 
CONCURSOS.- Resultan muy atracíivos para eT consumidor pues sin mucho esfüerzo y en 

forma ágradable obtiene un premio como recompensa por hacer alguna tarea (fig. 19). 

PROMOCIÓN EN EL PUNTO DE COMPRA.- Este método se usa a nivel minorista y es 

ideal para atraer la atención del consumidor este tipo de promoción incluye exhibieres, 

letreros, l~ces y otros elementos para llamar la atención que son colocados en el mismo lugar 

en que se hace la compra (fig. 20). 
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flG.111 
CONCUl?'"..OS CO°''O ;),(.ll'\.-1(•·,(' 
PIK)MOCIONAI. 

flG.10 
PROMOCJÓN [N El Pl..MO DE 
vtMA 

Una limitante es que ocupa cspaci<) qul' :-.L' podn.a utiliZar para 

ayudan a introducir productos m1c\ l'"· a aumcnt.ir las ventas y rcfor.1;ar el programa 

promociona! general de la tienda. 

Cabe mencionar, que existen otras técnicas promocionales que se acostumbran usar como 

regalar millones de plumas, calendarios y fósforos ranto a los consumidores como 

intermediarios. También las ferias y convenciones sirven para promover artículos nuevos, 

sobre todo equipos industdales nuevos. 
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RELACIONES PUBLICAS INTERi,,.AS 

Las relaciones pÍlblicas internas son las interacciones que se establecen entre Jos directivos y 

Jos empleados de una empresa .buscando una comunicación reciproca entre ambos, que tienda 

a lograr que el personal de In organización colabore satisfecho con ella" y, por Jo tanto, sus 

actividades hacia la e~~presa sean positivas mediante la aportación de todo su apoyo. Estas 

actitudes favorables del pe;sonal liaciu la empresa son indispensables para que é~ta pueda 

lograr sus objetivos. 

Por otra pa~e. el pmo
0

11~1 esimportantisimo transmisor de la image~ de _la organización hacia 

otros públicos, a q~l~nc~ lógicamente tr~nsmitirá la misma imagen que él reCiba; De aquí Ja 
···:·. '.•:.·.:-. :·,··. 

importancia de. que la ~~gani~a~ió~ empiece a ~stablécer uri'as b~~nas r~Íaciones públicas 

internas, antes de iniciar Ía~ e~Í~rnis. 
Los empresarios deben-~~ ,teri~r eñ ;ué~ta los~iguieni~s pu~~o{para tener ?~enas relaciones 

con su personal: 

a) Los recurscls humanos, es dec;i; ri~~esid~d de ~ertenc¿er aalgo; nec~sidad de dignidad, 

necesidad de, seguridad, ,ne~~¿ida~ <le perfe.icionamie~to: o de mejoramiento personal, 

necesidad de poder creador.-

b) Mostrar interés porl~sa~.u~tos y pr~~lem~s d;I pcrso~al 
c) Emprender una acción inmediata para.la soluCión de los asuntos y problemas del personal 

d) Establecer una comunicación reciproca, sincera _Y libre entre los recursos humanos de la 

empresa. 
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RF.LACIONF.S PUBLICAS EXTERNAS 

Relaciones Publicas con el Gobierno.- Se refiere a las relaciones que se deben mantener con 

diversas entidades del gobierno, corno pueden ser: Las Secretárias de Estado, los organismos' 

descentralizados, los gobiernos (estatales Y municipales) y en general cualquier dependencia u 

oficina gubernamental. 

Dependerá de las caracteristicas de cáda orgánización, el detenninar coÍi cual o con cuales 

organismos dd gobierno debe.rá establecer_relácione.s piJblicas. Por ejemplo, en el caso de una 

empresa distribuidora. de productos importados, o que requiera imponar materias primas, 

productos o piezas para el. mantenimiento de equipo, serán vitales las relaciones con las 

oficinas de la Secretaria de _Comercio y Fomento Industrial implicadas en el otorgamiento de 

permisos de importación, así como las oficinas de la Secretarla de Hacienda que intervengan 

en la tramitación para determinar las cantidades a pagar por concepto de impuestos de 

imponación. 

Relaciones Públicas de los Medios Masivos de Comunicación.- Existen medios de 

comunicación específicos para los diferentes públicos, . pero· existen medios que pueden 

alcanzar a todos los públicos en gcner~_I, ~aracteristi~a{que l~s·da.rclcv1mte imponancia como 

instrumentos participantes en la corÍf~m1~Ció~ d~ Ja_ opinión pública á'cérca de la órganizai:ión. 

tal es el caso de los medios masi;osd~ comlinÍc~ci~~. 
Mucho se ha hablado y es~rito acdrc~'dcl

1

gian pó~er y de'penctrabllidad y de alcance de los 
... _. '·"'. · ... · ·,;·: - . 

medios masivos de comunica~ión de ~~~~Ú d~ ~u~o~séc~~nte 1~levado gnÍdo de influencia 

sobre la vida y las costu~bres del público re~:ptor. p6rotia páite se cree quea diario se 
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pueden apreciar pniebas evidentes de tal poder. La gran inlluencia que indudablemente ejercen 

los medio de comunicación en la vida del pliblico se basa, además de su amplísimo radio de 

cobertura. en otras características que les son propias, entre las que dest~can la veracidad que 

las masas les confieren, ya que como afirma Eduardo Romero: Estamos hoy acostumbrados a 

obtener gran.parte ,de .. la información que necesitamos a lravés de los medios masivos de 

comunicación, aceptándola por cierta, ya que en muchas ocasiones no contamos con otra 

posibilidad de comprob~r su veracid!ld y 9uerámoslo o no, usualmente comentamos: lo dice In 

prensa, lo ha dicho la radio, .lo he. visto en la T. V. 

Después de reflexionar ~n,r,oco sobre .la gran influencia que ejercen los medios masivos de 
- . . ·, - .·.. ·. -.::..·· ' 

comunicación. sobre eL públic~; r~~~lta • ob_vio •·.· deduci~ lo . t.rascen~_ent~ . que · c,s • para la 

organización mantene~ r~I n~Íon~¿ ~(in ellos. . •. 
' - • ' , • - J" •••• -· '. • • ,_ 

Relaciones PúbUcas. con-oigaríiz~c,iories firianciadoras.~ Si a través de las relaciones públicas 
' - - •• ~- • ; - ,-, • >.• "". ' 

se proyecta ante el. público, que ocupa a ºuna empresa, una imagen veraz y po~itiva para la 

misma, ello puede i~fl_uir para que las fi~anciadoras otorguen los crédhos que se les requiera 

por el monto s~licitádo, y c<m toda oportunidad. La obtención de financiamiento en estas 
."·.'. .. ::.- .-: -:·. - _-_· '' 

condiciones es de vital importancia, ya que se sabe bien que ninguna organi?.8cióó puede vivir 
. ',· '" :::· .. >:-·· .-~;- ··-· - . " --- - - -: - .- ·:· -, ''· 

y mucho menos_ desarrollarsé- si. no _cuenta con los recu.r~os _ finallcier?s adecua~os. Las 

organizaciones fi~a~~iad(,m_desean c.Jno~er, •.en· primer lugar, la ~itu~ci~~ fina~cie'.n de la 

organización espe~i~'Ee~te su solvencia y las garanÍia; <fue pue~en 6iórg~r p~ro e~isten otras 

muchas cosas que pueden interesarles.A las'~~g~~i:.acion~s ~~anciad~ras con visión, les 

interesa tener conocinúento no sól~ d~ Ja si;u~:ión financiera act~aI de la in;titu~i~n ~·la que 
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van a financiar, ya que es susceptible de variar en el füturo. A las financiadoras en general les 

interesa primordialmente tener clientes que puedan hacer Jos pagos .de capital e intereses con 

regular puntualidad Y que tengan capacidad en. lo füturo para .seguir pidiendo y pagando 

nuevos créditos; tener datos que les pem1ita fon11.arse,.una. idea ace~ca .de las probabilidades de 

que esa situación prevalezca. en Io füiur~ .. 
.. _· ,· ": :."''.'" "· 

., ·~ .. . 

Las Relaciones Públicas. con los proyeecÍorcs y los'cliént~s · sé·analizará más detalladamente en 

el contenido de los capitulas. "Las ~mp;esas mamiene~ co~ta~to c~n diversas personas tisicas 

y morales, es necesario crear relaciones pí1blicas principalmente con: el gobierno para facilitar 

los trámites gubernamentales, la representación de los medios masivos de comunicación con el 

objetivo de que hagan publicaciones positivas de la firma, organizaciones financieras con el Jin 

Je conseguir mejores condiciones de crédito, proveedores para tener preferencia en la compra 

de materia prima , intermediarios para lograr que sigan distribuyendo el producto y con los 

consumidores para que se conviertan e.n clientes potenciales de la empresa''." 

ORGANIZACIÓN DE LAS RELACIONES PÚBLIC~S 

Entre los diferentes tipos de organización. propuestos para esquematizar el trabajo de las 

Relaciones Públicas se considera como mejor el elaborado por el profesor Scott M. Cutlip. Se 
- ' . . 

propone un esquema cronológico dividido en cuatro. partes, cada una de las cuales responde a 

una detenninada necesidad de organización.· las· Relíiciorics·· Públiéas no deben verse 

únicamente en el momento de su e"ieriorización, sino. que deben concebirse como un sistema 

45 



tlNAM f~cultad dC f.\tudins Supl'rinn-s Cmmeitl;ín 

de tácticas y de técnicas. de orga.ni~.ación, que pre~eden y sigilen el acfo de la comunicación y 
. .· ' 

que no son menos iniportantes'que' ésta, si bien son menos· perccptib1e5: son completamente 

desconocidas pa;a el ·piÍblic(l qÜ~' r~ibc' la c~~Únicación, y con fr~uencia parcialmente 

desconocidas .incluso en la .efll~"es~:. , ••• j 
Las fases son:· el ~~aii~is '.d~ la. opi~ió~ 'pública; la preparación de los instrumentos necesarios 

para llegar hasia ella; I~ córriu~icació~ propiarne.nte dicha, la medida y el control. 

J. Investigación; audl~ió~'.¡ d~\~st¡·fas~ hay que sondear las opiniones, actitudes y reacciones 
~· . . . 

de las persona~ dkecta~~nt~ relacionadas con la política y los actos de una organi~.ación, para 

evaluar después la información obtenida. Esta tarea requiere también la determinación de los 

hechos que afectan·a i~.~rganización (¿cuál es nuestro problema?). 

2.- Planificación y Cc:mcJ~s.iones. Consiste en relacionar dichas actiiÚdes, opinione~; ideas y 

reacciones c~n la politi~ ~ los programas de la organización. oé·este ~odo se determina el 

curso de los intereses ~Út~Ós (IÍ~ aquí Jo que podémos ha2er),' 

3.-COMUNICACJÓN:~F~e en Ía que se rÜor\ajustificacl ~u;so ;l~gldci-~nte tcidos aq;1ellos 
,. . .,, ... '·. ·.,·.·,·.· 

que pueden resultar afectados )c~yo concurs~ esenciaf (hc aquí 1~ q~e h~~os hecho y las . ,. ,·.. · .. '' 

razones que nos han guiado): 

4.- EVALUACIÓN.- En este p~ri~do ie'a~aliz~k losres~lt~~os d~lprogr~ma y la eficiencia 

de la técnica empleada (¿cuálh~ ~id~ nÜesfrá ~ctu~ci~;?).'.',, • ,. ' 

B) Antecedentes de otras investigai:iones_ ~irniÍares 

VENTAJAS y DESVENTAJAS DE LA MyPE. 
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" ... Las transformaciones tecnológicas y organizadonalcs que se han presentado en los 

procesos productivos así como en la forma :de conducir los negocios a nivelinternacional 

confieren a las pequeñas y medianas ·elllpre~s u~' papel ºinuy importáºnte ·~~ la dinámica 

:::~~:::., .. .;;¡, ~~~' ;.,J¡,J;¿ ;lJd.~·l .. -.; .. ' 
desventajas que influye~ en s~ capáddad ºl'ani ciírient~r;Ú~ent~rri~·lllá~iéolllpetÍtivo. 
Las ventajas deriv~Íi pri~~ipl!Ímcnte~d~ su ~a;~~id~d' ;¡;i,¡:J;ilG~/~ri ~~j;,,~ ~tkiente los 

:·, .. '.-: .. -.. · ... ",. :.· .. >,_:.·-·_,_. ·;<<·.-:_·-.---.. ·. :·--·:··~ .·, ·< ... 
recursos humanos, de SU dcsÍreza ºpa~a posici~n~rse en el c~nju~to ~~du~ido de prodÚctos o de 

servicios en los que poseen mayor.compelitivid~d,·y sobre' iodo des~ c~pacidad ci~ adaptación 
. . 

y su flexibilidád para enfrentarse a las é~mbiante~ condicion~s de la dema~da. 
' . 

Las desventajas provienen generalmente de un incipiente nivel°tecnolÓgico f organizacional, 

así como de bajos podefes .de negociación y acceso a··los recursos financieros en· ~o,ndiciones 

de igualdad con respecto de las unidades emp~ésariales dé lllayor tamaño relativo ... "" · 

Un articulo elaborado por Héctor Doblado liainadci: ¿ y los medios?,: de lnevista Origina 

comenta lo siguiente: La' gran devalua~ión .cc~nómica. que ·s11frin10~ 'a· partir de este año, sin 

duda representa una re~lida'd, dr~mática, e~ ·mayor o . rÍieniJ; rÍiedi,da, • par~· todos los 

mexicanos44
• 

Ante esta diflcil situa~ión,los medi6s publlcitarlós sc.h.iccn dospregúntas fundamentales uno 

enfocada al momento a~tual y otra· ~Lfuturo inm~diato:•¿Có~'1Je~afecta?, ¿Qué deben 

hacer?. 

41
1lrisricb. l.a.\idle. 1.-..s PC(¡ucrl.u y fas M~iaiw Ernpo:us en Mhil.._,_ lnforn1a.\ c\du5h'O ela'1t>r.ulo p.11" ~i1urial c\p.msiOn. M~"<ko 199J. 
p.:ig88. 

44
Doblado 11.!ctor. ¿\"los ml'dins? F.d. Origina '°"'>º 1?95 rag 21. 

47 



UNAM FncuUltd de Estudios S1111eriorcs Cmuuifllin 

Comenzando por el momento actual es impredcsible tomar como una realidad _que el poder 

adquisitivo del consumidor ha suftido urm fuerte merma que ya no es posible adquirir, con los 

ingresos actuales los articulas que hasra mediados de· diciembre del. año pasado eran 

costeables. Esto por _supueslo, trae como co_nsecuencin una baja dramática en el consumo de 

detenninado tipo de product()s, sobr.e_ todo en los de lujo. 

Los producto~· con, u'nJ!reéio· accesible serán los. que tendrán una fuerte competencia en d 

mercado, esto quiere deéir que surgirá con gran fircr¿a en el aspecto promociona! sobre todo 

en cuanto á precios.- Esta baja en el presupuesto y el aumento en las tarifas,· definitivamente 

harán que este año la presencia_ publicitaria se vea reducida. En estos momentos la estratcgiíl 

de una agencia debe ser flexible, de acuerdo a las necesidades económicas de sus clientes. Hay 

que analizar a conciencia las necesidades de comunicación según los objetivos que se 

persigan ya sea simple recordación de una marca, la creación de un nuevo mercado, la 

ampliación del uso de un nuevo producto, el dar nuevas ventajas o caracterfsticas de este. 

Aún en tiempos diílcifes, existen muchos rocursos para hacer publicidad, entre elfos ef correo 

directo combinado con el telemarketing concepto poco conocido y aplicado. No es válido 

dejar de hacer publicidad, porque af hacerlo se para la productividad; sino se generan ventas, 

no se genera producción y sin ella tampoco hay fuente de trabajo. 

Hoy mas que nunca debemos ser creativos, productivos y trabajar en equipo; debernos tener 

una visión más futurista de fa posibilidad de los diversos medios tener criterios más amplios. 

Ahora no sólo hay que buscar_ los medios más rcdituables, sino fa combinación de los más 

efectivos, una negociación que beneficie a ambas partes. 
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CAPÍTULO 1 

COMO LLEVAN ACABO LA 
PUBLICIDAD LAS MICRO Y PEQUEÑA 
EMPRESAS 

La publicidad que utilizan las Myf'E en estudio es muy limitada debido a 

las características de las mismas (apéndice 5) se da a conocer a través de 

volantes, carteles, mantas y revistas locales de comercio y además debido a 

la falta de visión y así como· a no conocer los beneficios y las ventajas que 

presenta una adecuada publicidad. 
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1 LAS DESVENTAJAS DEL USO INADECUADO DE LOS MEDIOS 

PUBLICITARIOS 

Los medios publicitario's s~n i~discutiblemenle elementos que influyen en las ventas en fomia 

importante. Asi q~é hi- utÚi~~éiÓn. de ~stos medios deberá ser muy bien estudiada para obtener 
' ·- , ;. : 

los mejores resultados e~ vé~tas. · . 
. . . · . . . 

No se . pueden· L;tiiizár_ :.los 'medios' '1iara . veiider, fom1aceuticos; que para· vénder ·autos o 

comp~tadorás. 

No es raro, que c~n bást~~¡~··rre~ucn~ia muchas empresas guardan en sus bodeg~s folletos de 

sus productos~~~ se quedarán ahí ~~rqu·~:nadi~ s~ ocu,póde promover y de usar los medios 

adecuados. 

También es sabi_do ,juc en cada casa se recibe una cantidad importante de todo tipo de folletos 

que se pierden porque no están bien dirigidos o porque lo que ofrecen no es de interés para la 

familia (fig. 21). 

flG.21 
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Debido a lo anterior se debe hacer un análisis de cuáles son los medios más comunes y como 

son utilizados según los. resultados de venta que se busca obtener: ,;Cómo es el producio 0 

servicio?. 

Si el producto no es vé~did6. o pro~1ocioriaclo en forma .directa. entonces se requerirá de 

anunciarse con publÍcidai:que .impulse· 1á venta cic ·los productos. Los planes o campañas de 

publicidad deberán. es~ar ib.o~~do~ cori argumentos que les interesen al cliente, que le rnoliven 

a comprar o adq.Ükir.Jn ártfculo o !Í usar un servicio, pero además deberán inl'ilarlo a sentirse 

satisfecho de su ~dqÚisiciÓn. 

¿Hace la empresa .so.~d~o/rr~~uentes p~r~· conocer la opinión de los clientes ~ quienes se 

dirige la publicidad?. 

A veces se elaboran anuncios que parecieran adecuados para lograr buenas venias, pero algún 

punlo no funciona o Ja interpretación del mismo no es comprendida por el supucs10 cliente 

(fig. 22). 

flG.22 
AM.t.CIOS QlE PAR[C[N 
BIANOS HRO Qt.4: NO lOGIWI 
IME"RUAA A tOS CllWHS POR 
SUMAJ.APRESWl"AC\ÓH 

Muchos productos tienen buenas caractcrí~iicas que podrían decidir una compra, pero los 

anuncios sugieren otro concepto que los ubica en campos diferentes de uso no tan rcdituables. 

Para que la venta se cierre, se debe "tentar" al cliente a que tome su decisión desde el punto 
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que ve el primer anuncio.: Si una empresa contrara anuncios en alguna revisra, se deberá 

preguntar ¿Ha hecho. USlcd ,~u.d¡os ~bre)os rewJrados obtenidos con estos anuncios? La 
' ,.: -. , .. ·· ' - .,. . . 

'·· _"' ··- . · .. -. : . ' 

revista es un .. medio repetitivo que p~Cde generar. iiiterés por Un producto aún con algo de 
._.: ;, .. ,, ,_, .. ·:.-,: . . -=·'.·->··.--·' .·." : '.··:· •:_·:: .. _ ,_·; .·.;- .· -

tiempo posterior a sú rci:iia ·¡¡e C<lició~. Pero Será imp0rta~Íé conoc~r 'ª penetración de 'ª _,_, ·-- .. . . .'" ·- ·,,. . ,"/ .. . . ' ' - , - . , . . "' . . 

revista, su co~te:iicf~, la ~rie~taciÓ~ 'l~iéll~ la rcim; quié~es.sc anuncian en ella. Las revistas ,.,, .. ,, .. ·-··,·.;,,. \,'., - ,._ .. _' ' ... ' _,. -

que se leen en d a'1?n. ~er;.;r,~rn~~te r¡~~ñ ~uC,~ ¡,¡;P,actq.l'or~·~e l~s v~~ pe;sonas que tienen 

buen poder adqui~lÍi~ó •• ~n h~mb;es ~~.negocio~ o bi~n·~,; ~is~~~~ 'l~e les gusta gastar en 
',;,' 

cómodas vacacione5.' ,¡. 

Las revistas ~~~~~~#en;e~as a~tomi1ric~, o d~n~~~rti~~ ~~ ~~n I~ ~decu~d~s para 

anunciar ropa. ariméritos ~ mu~bres. peró ¿Por IJ~é llo re&esc~~:~erve~;; zd~~t~~ dep~riivos .. .. . ;·, .:· --" ·'.'~ - -, -:..._ '. -·'. - - ; -- - ,:_ - ..... ' , .. -· . -

u otros articulos~e sean arra6ivos para' el l~to'h . 
. : ; . - -·- : ~--"'- __ ,.;: - . : ;" ----: ~'°'- ---~·-" ·-;:,~---; 

El periódico sigue si~dou~ ~í:elenté medio para promov~r un prcidu~to ~br~ tOdo por su . . -. - . . . . ... - .,. __ ~-- •"" . 
alcance, ya que IJáy periódiios ~ue ~bren to~o ~I i~rlitori~._ ~i~ ;~~~rg~ ;~~o~;ci~b e~ bajo 

y su lectura se li~ta ~día de sú edi~ióri. . ; ; .~ :'.;. { 
'._'.: :::-· '">' : . ~ -.·. -~~ -::·: - ._".,;_; ·-:::,.·_,·:· :.: ·,_·_ 

Si se desea anu~ciar un producto en algún periódico; se d~be de pla~ear · c~n éuidado qué es 

lo que se va a decir y se debe de medir Ja resp~e¿ta qúe;i~n~-~I ~~llJii. E~ ~ecomendable 
•. ' ' ··• . ·._- ,: I -·.·: ,,-¡·,: : '. 

•>',""·,.-· 

consultar a los eXpertos para que Ja inversión p~od~ca bell~tÍciO"s>. ': '' 

La televisión es u~o de Jos ~edíos ~ás caros para promov~/rn ~ibd¿-ctó /~sto hace. emonces 

que Jos productos ~Jllci~os ~n ella sean ctlid~do~e~t~ pr~ye~;ados: es decir, que Ja 

decisión deberá considerar I~ siguient~: · . 

a) ¿Qué volumen de ventas se espera'obtenerc éon este prod~ct;;? Se supone qué el volumen 

deberá ser alto para cubrir el costo de' su promoción. 
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b) ¿Qué nivel de preci? d,ebcrá te,~cr este, ~rodu~to? El. precio deberá ser adecuado para que 

incluya la parte proporcional ~el costó de promo,ción, 

c) ¿Qué precio promedi~ h~~.J>ara est~tip~d~ produ~tos? Habrá, que c~i<lar que él prceio no 

saque al prod~~tocl~l.m~rcado':.·,·._ .·• . {, 

d) ¿Qué universo :·de usuarios se pretende capturar con el a~¡;ncio de su pniducto? El 
,·:'·.:-:/¡,, ~>:' .-~·''-' ,; ·-·:--.:-: .. ':::.>.· :·:··:-:'\,,· ,.=.,:;, 

especialista en m~~cado podrá ayudar a conceptuar I~ diniensiÓrí'd~l -tÍni~~;s6"te ~sua,rio~ . 
. ~",'.· ":.'._·.,,_¡_,~ .. _.· ;,"-':-·;'.:<·.:'."··: .-·!.' .::.-; -.",:~~-: ·"'( .. '.,,, ... .,,·,. .. :;..: .. -. -~- ,', -,.,,:: .:- .. -· .· 

e) ¿Qué concepto será utilizad o c~la promoción dél pr~dú~t~? E~ I~ ;¿tuaiÍdad la tclci~sión 
' ,'. -~ .· ,. -;~-:: "' 

ha capturado u~a partJ import~ntísirn~ .del universo.· d~ ~()~prador~s. p~ro hay muchas 

oportunidades ¡iára promcii:ionar ;,~P;:ducto a través del rádicitod~~ia, , -
-:· ' .,, . . .. · -·· . -·- . . ;~-::. . ,. ". ' . 

Un anuncio en ~adío será niás barato qué uno ~n televi~ión o d{prcn;a pdr io q~e podrá 

hacerse más repetitivo, 
-,;. 

en manos de un expertd qui~ri diseñará esos 
,' •• , • ·:· .-';'-. •• - ' ·, J 

• - -e - ;,·_:·!- :·:~:.-·::. >--:" 
anuncios que mueven al cliente a buscar el product(l una_ ve~ que)an escuchado un buen 

'. -~-s:_;-~:..·:? .;.e; ,1n -
anuncio de radio, · ' - :~>t: ~;:~-
Hay que visuálizar la publicidad de radio como ~¡ es;e hiecfio fue~~u~ v~~declo~ y h~y que 

medir con frecuencia la respuesta dé ventas q~e se obÍi~rie de~~~;,;.v~~ded.;~ .. , •• ' , • 

Cuando uno recibe un folleto de cualquier prod~cto ;;empr:-espe~a rcl;ibir alguna oferta, 

información o noticia agradable que lo motive ~ ;d~uirÍr alg(rh p~od1;~t_o ~ s~í'licio i~teresante, 

· Por esto los fol;etos deberan ser ~iseñados y realiz~~os~~id:~do n~ ~lo s.~.pre~cntación 
fisica sino también su mensaje, artículos o servicios ~f;~didos, ~recio~ y ~feh~s; ~~tudiando 
ese mismo folleto como si uno fuera el clierít~ q-uie~~ecibe él folléto por prlmera vez, 
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Los anuncios espectaculares son Y deben ser precisamente eso ¡espectaculares!. El costo de 

esos anuncios obliga a diseñar cuidadosamente el mensaje que se· quiere dirigir al posible 

consumidor ya que un anuncio que no tenga un buen mensaje, pronto será olvidado y mucha 

gente Jo verá sin prestarle ya la menor atención. 

seguramente que las compañías que. hacen estudios de mercado; tendrán. bien precisados Jos 

resultados que una empresa obtiene al anunciarse· e.n avisos espeétaculares. Es recomend~ble 

consultarlos antes de poner el anuncio.' 

imagen de Ja empresa., per~ aú~ asi~ deberá ¡ir~sentarse ~nu~ aiiúncio espect~cúlar Ja mejor 

imagen de la el'nprns~.' · ' . 

No hay que gastar diíiercÍ irÍÍitilmiinte erí un:~nunclo que no co~tcrigalln bÍ:1erÍ mensáje. 

Como ya se VÍóla ~~l~~~iÓn de los m~dioses de suma importancia ya ~tic.es ahí donde se 

compaginan Já~'nece~id~des y objetive)~ ~el ánunbiant~ ptrla¿~~;acterls~i~as del auditorio. 
- <> 

" ... Los factores que Ínll~Yen de u~¡ !n~ner~ il'np'ortanic para 1á'.selección correcta 
• ' • •••• • '·· ,. " 'o.._ •••• 

son: 
·::·.:'. ;·'"' ..... · .. ,-·;;: 

1. Los objetivos del prográma de p~blicidad, · 

2. Las características del rnedi~ que ~e e~tá C?~sid~ntndo. · 

3.- Las caracterí;ticas del púb;i.;o cl~dic~o IJl~di~:· 
4. Los requisitos para comunicar en. forma adecuada el mensaje. 

S. El costo del medí~".''. 

-~·---------·----- - ----- -.- ----
·UShewe I>. Charles oru:il., p.5·1M 
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Por iodo Jo anterior hacemos nolar la importancia que tiene el escoger el .medio adecuado. 

para dar a conocer _el p~oducto que se prelendc ve~der, para no caer en el uso ina_decuado de 

Jos medios de pu_blicida_d.:_:. · 

A conlinuación pre~éntamos, las desventajas que ~casiona ~l esc~gcr el ÜiediÓ publicitario 

inadecuado, opÍniÓnqu~surge de los conocimienlósqueobtu'vimos~l investigar a _las MyPE 
,1:._ .· -.· . _·:. ,. ,.- _·,·: -: 

en estudio. 
: ... -. ' .; _.:. ,·-- ":.<, . ' 

Por ejemplo para "Globos Meche" 'será inadecuado antini:iarse .en radio_ o T. V. (ver apéndice 

3). 

DESVENTAJAS 

El pagar por un corto anuncio en el radio ó T. V.oca~ion.a un alío coslo, que es dificil que una 

microempresa en estudio• Jo pueda. absorber, además trae como cons.ecuencia que va a captar 

un amplio número de Ja población para Jo cual es ob~eniable qu~ un~ gente que radique en 

Toluca, Estado de México por ejemplo, va a: preferir comprar globos en un liigar más cerca de 
:_. .. ; .: .' 

su localidad que venfr hasta Cuautitlán lzcalli y se supo~e ta~bién que el volumen de venias 

que se espera obtener debe ser alto para cubrir el costo. de su pron1oción .. 

Hay que ver también que el nivel de precio deberá s~r ~~ecu.~do par~ qu_e incluya la parte 

proporcional del costo de promoción, pero habrá. que ·cuidar' que el precio no saque al 

producto del mercado. 

Lo mismo es observable para las demás micro empre~s-en estudio (apéndice 5), además 

como ya se dijo, Ja selección va a dcpé~de~cl~ las_ necesidades y objetivos del anunciante Y de 

las relación de éstas con el público ~ que va dirigido. 
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Un error seria utilizar un ó1édio publicitario d.e mu.cha cobertura por ej~mplo, ~I producto va 

dirigido a un número reducid9,de comprádores que es el objetivo de las lllii:roempresas en 

estudio seria inadec~ado pronlbcion~rlci a través de'ú T ,y\ r~dio ya;que el mensájelo estará 
' . - . - ' . - ·- - . i ,, ~. . - ' - . . ' ' • • , . 

captando gente cjtie rió ¿¿~esiiée1 pr~du~.it'.o; y i~ ahi. aoiicÍé s¿2presi~tau~·c~sto inne¿esario, 
~ - ''. -" - ,· . -~ . "· -- ·,- '~/·: ' . _,,,,._ .. '.· ,• '•· -, ; 

- _,;.- ., i :_··, .. ··:''./ :'"·i·.'--.:·--·-<-. -.. . : ·::.-... ;·>~:: ::. ::->:: ·": ·: -<~>~··_:\ '-~-- .''°<--.. -· . -
especiales para deportistás;ynó' pensar qúé pó'r et;sólo tleclio'de ~~Íí~ci~~~c e~ la televisión 

.·:· ; .· ..... ·>2·- '.· ~- . ,. -. ·. : - -·· ' ; .·. ; ~- . : . :· . , ~-.'· .. ·.--. '. ., . : -· . , ' 

esto le va a trae;riiala; v~~tas y~ucllomdnos ~i ie tniia ele ~na micr9'em~·~e~a:' 

Si la "Estética U~i~e~ J.aii deCide allundar~e en un~periÓdlcci ·;ara dti~ortlstas, ~ada le va a 

redituar ese c~~to ya que la gent.e qu,e l:e;'ese periódico la inayo~a sori honlbres y no le dan 

mucha imp6rtandá ~láSest~ticll;~,E~cainbiiisi !~estética se anuncia en una revi~t~de b~lleza 
para damas tendria mejor ·i~paélaal ~úblico ~I que realmente desea i~p~lsar pa;;i ocupar de 

sus servicios. Analicemos algunos ejemplos de las desventajas del uso de medios publicitarios 
·.,, _- ,-, . 

inadecuados46
, sobre diver~;;~ anuncios que se publicaron en un periódico llamado "Halcones 

en la noticia" que se distribuye en el Centro de la Ciudad de México (lig. 23). 

flG.23 
AfUCIOS EN n PERIÓDICO 
'HAtCONDfNl.ANOTICIA' 

46
RC'C'O!Uldtl f>'.'riódku•Jlalcunes en In Sotid11". 
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Como este periódico es relativam<!ntc n.uevo su costo para anunciarse en él es bajo por lo que 

Jos micro empresarios aproved1an la oportu?idad de. a.nunchuse en, est~. medio, sin embargo 
' . 

nosotros consideramos que no es una bue~a difusi~n·. el utilizar esi~ lllcdi() publicitario porque 

tiene una coberturamás ampliaUcgará·fapublicida.cJ al!~ g;a~~i'i~~r~de ~~siblesclientes. 
Pero se enfrentará a una. desycntaja el anuncia111~'. Poriejcmplo, ;i la camiccrla y tocineiia 

·, . . ' , ;_;~ ,' - , ·' .... ~. ·~ - . 

ofrece un mejor servicio y pr~~ios itracti~os, p~cd~~~e~ que aiSúri}on~~midor le interese el 

comprar sus produ~tos p~rosi.~I ~~iabl~cimi~nÍo se:eri~~~nt~~ JeJo~' de(~on;i~ifio.de dicho 

consumidor interesado. desistirá,; eii.;·realizar .. dicha : i:om'pra y. optirá por comprar en; tin 
;;: • •' ;, fº •• '.º • • • • ,' v•' '. ' •. .- ··,-: •' ' -;-.. • • -·~ ' 

establecimiento má; ~;rea~~. L:ini~~~ d~m~;aja ~e presc~ta para fas ~icro etripresa~ que .se 

anunciaron en dich~ periócllco que son: Abarrotes ".La clud~d. de/Paíis " •. ~est~Úr~nte y 

Ostioncria "Lupit~".;M~riscos "Can~Cún '\ Servicio "Ariél º'. y ia~ti~alerl~ "Ca~i~ra .";y que 

a futuro para tales ml~rn empresas esos custus de publicidad será~ i~~écesarios, éstas pueden 
-~.:·_, .. :'<~~~~'.·.:.:;>-~:-:--. '_· _'·. -~ :'..:'.<_:";·._;·~:-::\': __ ;~:>·->_:~' -'.-

optar por otros medios publicitarios Ínás favorables para. su· aclivida(e'mpreSariitt como son: 
•n ; '• ' " - , ' •• •• • • •; - • '~·-P-• •.'·.,~·,_. /":~.:-,• ••,• _ _., 

reparto de volantes e~ 'la zona/periódicos y reVistas locales, mantas,. carteles;. que pueden 
; . ' ' '· l..; 

ayudarles al aumento de las ventas: 

2. LOS MECANISIVf6~ unúzÁooS,PÁRA LLEV~R A·CABO 
UNA BUENA PUBLICil>AD ·' .. . .. . .. . . . 

La publicidad siendo una herramient¡¡ esencial para dnr a· conocer los productos al público al 

que van dirigidos, es importante que tenga una buena planeación, para que esto se vea 

reflejado en. el aume~to de tas ventas, (J.e lo contrario esa inversi~n no s~ aprovecharia 
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ocasionando un gasto innecesario. Por lo tanto, .rara realizar una publicidad se necesita 
' ,, . 

principalmente' seleccionar el m.edio publicitario adecuado. lomando .. en cuenta 'todos los 

factores expuestos en el lema anierior; La inveslig~ción en r~lnciÓn alás entrevistas ~calizadas 

a las MyPE nos per'milirá ~mitir Ún criterio para que éstas lleven~ cabÓ J~~ búena ~ublicidad. 
A continuación propondremos los mecanismos d~publicida~ ;le las,My~~ enfrevi~ln~as. 

' . '. . ,,.-, ·-·.·· ---:·· ·.· ' 

LA VANDERÍA1 AMER;cANA LA (J~D~Y. iste eslable~imi~nto ~~Í~al~cnle ~o. r~aliza 
publicidad ya qu~ la p~~Sona\:mtievistada" considera qJe su ~s1ablci:i~;icllto es conocido por 

la zona, sin embargo para nosotros ésta r87.ón no es válida para no hacer publicidad. No sólo 

cuando inicia un negocio se le debe hacer publicidad sino que ésta se debe mantener, según se 

requiera (fig. 24). 

AG 7' 
lA tÍ'.cA PlSUCIOAD QUE 
REMDAU nun:ir~ Qt.f" 

IH.JHClll El tlOMB:?l 
[51ABl.ECIM!!.NTO 

TINTORERÍA ECllEGAHA y La rersona que cnlrcvi,tamos. Sra Yolanda Sala,ar" 

demostró poco conocimiento del negocio y a palía, lo único que nos pudo decir de la 

,-,-.----------- - - --
F..ntccvisb No. l rulizadaa la J,..\\'.A:-.JDJ;~J.\ 1\Ml:RIC.'.\S L.\l "!\Dlff SrJ '-!iotiil.1Saud1c1. 

41
fnlmisla So.4 reali1..11d.1. a TJNTORfUfA EClll:Ci.\U,\ \.Sra YnlanJ.1 ~.ll.11.1r 
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UNAH Facultad dr Esfudios Superiorrs Cu:mfinán ---publicidad es que sólo usan cartelones, argumentando que la empresa tiene muchos años en el 

mercado y que ya tienen sus clientes y .por lo tanto la. considera innecesaria. 
. ; ;. 

MERCERÍA Li~~óN v noTóN; JOYERÍA VF.NF.{;1A; cvTsAC:~c1NAs;· o;scos 

v REGALOS TONNY; GLopos MECHE; ESTÉTICA u~1sEx J.n; ÓPTICA 

OCTAGÓN; Joés PIZZA; FARMACIA 1101\tEOPÁTICA ARIES, ROSTICERÍA 

RJCARDO;'FLORERÍA LUPITA Estas microempresas entran dentro de las que hacen 

publicidad a través de los siguientes medios: en periódicos. revistas locales, \'olantes, carteles 

y mantas (ver apéndice G, figs. 25, 26 y 27). 

llG.2!1 
ÓP\'.::AOCTAGÓN 
LOS MCt>IOS Plll.ICITARIOS Qt..( 
tJ!UlA PAAA HACER POOl.ICID.110 
50t( !AANl'AS. VQl.AJ./l'ES Y lA 
l!lVISl,\lOCAl 

FJG.20 
IAAW.CIA HOM(Q!IÁTICA 
llUJRA OffRTAS. DFSCIKt./l'OS 
l!EG"l.OS Y plj!UCIDAO CUC A 
PMSTrlO.AACIOESD:ClSIVA 
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flG27 
l.A l'LQ)Ct0AO '-'!JI: RfAJ.VA 
fLOR{Ri;. •ll..IPITAº SO" 
CAl?f(lOl'~S Y TAIU[TA~ PI 
Pll\3lflfAClOl'l 
CABl HAC:ER Mff<IÓfl O{ our 
NO CLfNTA COti o.;N LPfl[iK• 
EN (l CLJAl Atitr«:1( '.C>!: 
PRQDt.CTOS Ol!f Of'1fCf POR 
n CQNl'RAl/IO, ílfNr ll'1 
lfTl!flK> QUE 1.A IDWTlflCA 
COMO LN urMUC1MIENfO Df 
JLJ'305YllCUAOOS 

ZAPATERÍA LAGO La puhli(1dad qt11._· 111!11111 ..,¡ir1 /p, .:.n!clt)111..·~. argtlilll'll!í11H.lonos el Sr. 

Jesús a quien entrevistamos, fllll.' la ?apatl'n;1 H L's r11nnL·id.i ·' q11L' lt) qul' oliccl..' son zapatos 

económicos para toda la familia y por lo cual crcc que ~u producto no necesita de más 

publicidad ya que es de primera ncccsid¡¡d·'". 

MAQUILA DORA DE TENIS ALF:MAR El Sr. Alejandro Cruz persona entrevistada, nos 

mencionó que no realiza publicidad por las siguientes causas: 

l. Falta de capital. Esta persona hizo mlicho énfasis de Ja situación económica actual que 

vivimos, valiéndóse de ello para justificar el no usar publicidad, cabe n1encionnr que él nos 
. . 

dijo que el precio por el cual le compran un tenis es muy bajo; para lo, cual apenas alcanza 

" para pagar salarios y no 'podría ha~er publicidad mucho menos. 

2. Por que no la considera necesaria. Este señor sólo cuenta con un cli~nte al que le ha 
. : . . - ' ·... ,· ·.·· 

trabajado muchos años y.porJ~ mismo siente segura su venta y no ve J~ ne~csid~d de hacer 
- .. - . 

publicidad. Con esto ob~~rva~os que ~o tiene ~na visión de ampliar su mcrcadó. 

~~~~~~~~~~~~~~~ 
49

f.ntti:\i5LI Nu. 7 a Z1\PATJ:RfA J.,\GO Sr. J~,.i1s r~.,11.imJ.:-J'~ \'.,..r Jf-.!n•ti~..: 1.11 
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J. Por que no sabe como llel'arla a cabo. Nos pudimos dar cuenta que el problema principal 

de no hacer publicidad radica en que el Sr. Alejandro Cruz no sabe como llevarla acabo, 

debido a que él nos comento abiertamente que rcconocia,,.el. problema al decimos que sus 

estudios sólo son de primaria Y que a él se le han:presentad~.muchas oportunidades de crecer 
~. . ' - . ' 

pero que no ha sabido como enfrentarlas ':/ ,.obs~rva~os q~e tampo~o ve la posibilidad de 

contratar a una person~ que le ayiide a resoÍ\'er esi·c p;oble~a: El'reconoce su problema pero 

aún asi no ha he.cho nada para solucionarlo": 

TALLERES GARCÍA La situación que presenta es la siguiente: El Sr. Justino Garcia no 

aplica la publicidad en su empresa, en p1imer lugar porque no la considera necesaria debido a 

que ya tiene su mercado y también debido a que se considera el mejor en su producto, 

haciendo mucho énfasis en ía calidad de este. En segundo lugar esta persona si tiene es1udius 

pero le falta contar con visión mercadológica. que es esencial para el crecimiento de la 

empresa" (fig. 28). 

''"' lSTA MICQO trDJ5TfotlA 1~ 
Ttt>E: IW>A QUf LA IOflillffOllf 
COMO TAL. ES PrC!R. f-lO 
APAl!fCE lA RNÓtl !.QCl.At 
l'ORNl.IGÚNLADO. tlOR( ... lQ'A 
rf1<;C#¡Til'Q0f POOl.ICIOAO 

s.Jr.nrrni!lt3No. 2a ~LVJl'J;:~I~~·)~(~\~~.- ,·, ,!~ \I 1 \1 \H ...:r .\l. 1 «1tlr• C:111 

"Emrc\'Üla~u. 9aT.\IJSllJ.S li.\U('I.\ ~r r,1-1 111 ,, 1 1 u, 1.1 \·._., .1p.:11,1i .. 111 
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HUI.ERA MODELO l.11 publicidad de esta empresa consiste: en anunciarse en una revista 

manufacturera y en la sección amarilla también tiene a su cargo dos agentes de \'entas que 

utilizan un muestrario' para dar a conocer sus productos a sus cliemes, además realiza 

publicidad di;~~la al· ~bsequiar cada aíio plumas, tapetes de bienvenida, encendedores y 

calendarios· co~ el nonibre Y logotipo de la empresa''. Es importante mencionar que ésta 

empresa reali1.a la publicidad pero no se da cuenta que la está utilizando y qué es de 

importancia pára sus venias ya. que el entrevistado, Sr. Jes(1s Rosales, al preguntarle si utiliza 

la promoción (publicidad, actividades promocionales y relaciones públicas) como un apoyo 

para sus ventas su respuesta fué no, argumentando que no la considera necesaria para la 
,. , . ' -. . _. 

actilidad de 1 empresa, y es ald donde observamos que el Sr. Rosales también carece de una 
-- . . . . 

visión mcrcadológicii ~o~Ó herr~~)i~1il~ ¡íá;a crecer: 

.. > ,• .'. ___ , __ ·_-: -.·- --
PRODUCTOS PANAMERICANO_S DE PROTECCIÓN Esta empresa actualmente 

cuenta con la siguÍeníe publieidad: anuncios en la Revista Manufacturera y folletos (lripticos). 

Anteriormente se anunciaban en la sección amarilla y periódicos, pero con la situación 

económica actual se decidió reducir este gasto lcmporalmcnlc"( lig. 29). 

"'" lA UCCIÓN M'IAAIU.A COMO 
MCOIO l'UBUcrTA!bO DE HWRA 
"400íl0 Y Pl'lOOUCTOS 
PNWAOllCANOs Df Pl!OTtCCIÓN 

SOLO OUEOAN UNOS DIAS PARA QUE SE CIERRE UNA SEt 
COMPLETA DE LA CD. DE MEXICO. SE CIERRA LA EDICION 
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Para diagnosticar la publicidad adecuada a las l\fyPE entrevistadas, es conveniente tomar en 

cuenta ciertos factores: 

l. Son establcchnientos pequeños que cuentan con uno o dos empicados o son atendidos por 

el propio dueño. '( en.el caso de las micro industrias cuentan con menos de 15 empicados. 

11. Las micro empres~s comerciales están ubicadas en una plaza comercial a lo cual sólo tienen 

acceso un merca_do no: muy grande. 

111. Su capacidad de venta es muy limitada, Y en el caso de las micro industrias su capacidad 

de producción es muy limitada. 

En base a los puntos anteriores pudimos observar que en' su mayoría las micro cml!resas 

entrevistadas de la po~a p~blicidad que llevan a pabo .si !~.realizan adecuadamente, pór las ,· ' -, .' -,. ' < :- ' .· ." : : ' '-~ . 
siguientes razones: El utilizar estos medios por sus caractérÍstic~s sólo captará a un. número 

, . • .... ··::. ... __ •• , -c. 

no muy grande de. posibles clientes para lo cual e_stas · midro el11pres~s te~~rán Ill ·capacidad 

suficiente para atender la posible demanda que se genere, Ot¡a razón _de utÚizar estos medios 

es que su costo es bajo. 

Las ventajas de utilizar estos medios publicitarios son: 

·Darse a conocer como establecimiento y dar a conocer los beneficios que ofrece. 

·Aumentar sus clientes 

• Genera ventas 

·Obtiene utilidad 

S2 • ----
~\'Isla N°o. 101 lllJl.l~RA ~IOl>l~ISJ Sr. J~Íl5 RmJks Sih·a.. V'-'t apénJiLi: l,11 

!JF.llln:iilla N"u. IX 1 l'ROJ)l"CTOS P.\.'°A.\IERIC'.\XOS l>E PRO'J'El'CIÓS. lng \'iL1or R1l5.lk"' \'LT 1¡-i..lnilkl.! 1,11 
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~rosibilidad de ah~rrar para.po~ible~ inversiones q'.ie le pcnn'.t'.rán 11.n creci~iento. 

s¡n embargo sugerm10~ lo sigiuente. ~ue los medios que utilizan estas micro empresas sean 

arovcchados de la meJOr manera posible: •con esto qu,eremos decir c1ue se utilicen estrategias 

morcadológicas, para una buena selecc1on del medio, lo cual contribuiría a . mejorar su 

m rcado más e~itosamente·: 

a) Las MyPE deberian~studiar el mercado que deseen abarcar es decir,;las ~oridiciones que 

p]scnta, tomando también en cuenta a la competencia ya que sin tener un conocimiento de 

loslconsumidores a quienes se les va a vender el prod~cto, cualquier planeación d~ las MyPE 

ser ineficaz. 

b) .as MyPE deberán fijarse metas de la publicidad que al irse alcan7.ando se estará 

cu pliendo con el objetivo general de su publicidad. 

e) ~as M~PE deben pri.:"ramente ver de cuanto capit~I disponen ~ ~etem¡jnar ciua~t~ se 

desea destinar a ·su pubhc1dad,. ya que de este dependera las earactenst1cas de. la pubhc1dad 

que \e desea hacer (medi~s. tie:po. frecuencia, etc.). 

d) Después de haber determinado el capital disponible para publicidad deberá seleccionar el 
1 . - - . 

medio adecuado basándose en: . 

• obletivos d'e su publicidad 

• calcterísticas del medio que se vaya a considerar -

•Las (.aracteristicas del público de dicho medio 

• El costo del medio _ -- - -

e) LaJ MyPE deberán considerar también que· su publicidad requerirá de medios creativos para 

asegular su éxito. 
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J) No se debe de perder de visla que la publicidad necesilará de una buena coordinación, es 

decir, que su's P.roducicis·paraque.el consumidor los pu.eda consumir deben enconlrarse en el ., >· ',,, ,. ' . 

lugar, liempo y espacio adecuado. 

g) Posleriomienl~ se debé verificár si la pubficidad eslá leniendo los resuhados que se esperan 

oblener. 
. . 

h)Porúltimó se d~bc.hacer.una evaluación de.la publicidad hecha es decir, vigilarla desde que 

inicia hasla que t~;inaparapoder detectar puntos débiles. Como.al principio de la publicidad 
. " - _. ·. - . . 

no se puede saber si . ;~ta .füncionando, . ¡~ récomendable seria oblener información .de sus 

clienles pregunláh~olesp?r.ejemplo su opinión acerca de la publicidad realizada. 

Paro los medios i¡Llé co1Ílúninen1~ ~1iffzan las MyPE en estudio sugerimos lo siguiente: 
.. -.· ... • .. ",- '!· ... -1: 

a) Volantes, revist?.s y. periódjcos locales.- Que los volantes sean lo más llamativo posible y 

que contenga lo de· más ·reléváncia del negocio y para que interese al cliente y lo molive a 

realizar una compra ... Ademiís que éstos sean repartidos continuamente y que tengan una 

cobertura adecuada, es decir,. que sea amplia pero que sea la adecuada a la localidad y además 

que se entreguen al 'mercado adecuado y verificar que realmenle sean repartidos, por ejemplo, 

los volantes que se reparten en la Farmacia Homeopática Aries consideramos que no son 

alraclivos. 

Cabe mencionar que si existe una revista o periódico local las MyPE aprovechen la 

oportunidad de anunciarse en ellas ya que observamos que varios no aprovechan esia 

oportunidad porque no saben el beneficio que les traerá. 

65 



ll~A~I f¡tcuUmJ dl' f."tudio!rl S11¡1eJ'iorc~ Cumttirl:ín 
~ 

b) Manias y Cai1cles.- Que' lus nmnlris Y carteles. que se utilicen sean más llamalivos y sean 

colocados en lugares estratégicos o de fácil visibilidad por la zona que podrian cubrir y que se 

aproveche para anundanm ellos algún'descucnlo u ofcrla u otra promoción. -

Para Ja micro i~du~lria.~· Prod~ctos Panamericanos. que nos argumentó que por .la crisis ha 

reducido su publicidad le. sugerimos que al contrario la mant~nga 

como se mencion~rii.má¿ adelante en er'sig~1iente tenia. 

En relación a Íos tallerés Grircia y .Maquiladora de Tenis Alcmar sugerimos que hagan 

publicidad aun en tiemp~ de ~;isis )'que no vcanqnc gastar en ;Ú~li~idad sea algo perdido ya 

que a futuro óli1endrán ·ma~·ores beneficios: Tienen .la op~ión d~ darse a. conocer, si. su 
. -:- .· __ ._ :' - - -

economía no ·lo permite en ·medios . publicitarios econ6mico_s _ c~rno_. foÍlclos o: volames 

repartidos por su l~~alidad. Pe~o lo ideál scri~ anun~iarse en ~n~ rc~·istaindustrial ~ sec~Íón 
amarilla o pueden ocupar a las Relaciones Públicas como un apoyo para hace~ publicidad al 

. . ' --- . . ,· c.-.-

conlaclar con sus di~ntes yéstos pueden .recomendar!~ coi1 otros posibles consumidores de su 

producto. 

En Hulera Modc sólo recomendamos que mantenga su publicidad que hasla ahora lleva. 

TÉCNICAS QUE PUEDEN APLICAR LA J\lyl'E EN LA PUBLICIDAD 

1.- La publicidad es un vendedor activo. Ya que 1rabaja incansablcmcnlc generando ventas 

por lo que se tendrán que cuidar todos los detalles de una c1fmpaña publiei1aria.' -

2.- El impacto de la publicidad es directo. Dado que_ el :impacto del mcnsajcpublicitario llega 

en forma dirccla al posible cliente cuando lec una revista, un periódico- ó, cuando. ve un 
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anuncio en la calle etc. Esto quiere decir que el mensaje es captado sin que tenga que 

conccnlrarsc una cita o entrevista o sea. el impacto es instantáneo y directo. 

J.- Los textos en publicidad deberán ser muy atractivos Se sugiere que un anuncio deberá 

iniciarse con una frase que despierte interés inicial del lector y solo se e'presc algo corto y 

sencillo para que su lectura total sea fácil. 

4.- Un anuncio pem1ite mostrar al presunto cliente una imagen gráfica de lo que es el 

producto o servicio por lo tanto, deberá ser la mejor imagen de lo que puede adquirir con 

nosotros. 

5.- Si el cliente conoce los precios del producto o servicio, probablemente decida la compra 

pero esto no es aplicable a todos los productos. 

6.- Se debe crear en la mente del usuario una imagen agradable de la empresa es como 

adelantar un paso a la venta, para que el posible comprador piense precisamente en su 

empresa cuando desee adquirir un producto corno el suyo 

7.- Habrá productos y servicios que requieran campañas de publicidad más amplios y 

frecuentes que otros. Por los que las campañas deberán planearse cuidadosamente. 

8.- La motivación de los anuncios deberá ser la llave que mueva, el deseo de abrir la puerta de 

la oportunidad; ya que una frase, una palabra o una imagen muchas veces es suficientemente 

motivante para que se lea todo un anuncio de un producto o servicio. 

9.- Se debe llevar a cabo una descripción adecuada del producto lo que facilitaría la venta. 

10.- Normalmente los -usuarios compran un producto por -impulso; por- ~~~esidad o por 

referencia por lo tanto, deben usarse estos conceptos de manera hábil en los anuncios. 
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3. INFLUENCIA DE LOS RECURSOS FINANCIEROS EN LAS 
MyPE PARA REALIZAR PUBLICIDAD. 

Los empresarios de las MyPE argumenlaron que no realizan publicidad principalmenle a la 

falla de recursos 'financieros aunado a esto nos dicen que en ésla época de crisis lo que menos 

quieren es gastar en publicidad puesto que consideran un gasto el mantener la publicidad y 

hacer más publicidad. 

Observamos qÚe algunas microempresas limilaron sus campañas publicitarias como en el caso 

de la micro· hídustria "Productos Panamericanos de Protección S.A. de C.V, que nos 

mencionó quect~vieron la necesidad de reducir los gasl os de publicidad. 

Si bien siempre es aconsejable reducir costos, hay ocasiones en que hacerlo puede· afcc1ar 

seriamenle ~u negocio. Un error de algunos empresarios que se enfrentan a presupueslos muy 

limilados es cortar arbitrariamente los casios de publicidad. Pensamos que eslo es un error 

por dos razones: en primer lugar, el ahorro no podrá ser muy significativo y en segundo, si el 

problema es de corto plazo, recortar la publicidad afeclarit su capacidad para generar venias 

en el futuro. 

Si el negocio esta pasando por un mal momcnlo pero vemos que a los competidores les va 

bien, es up gran .error recortar costos de publicidad por lo lanlo, se están haciendo ahorros de 

cono plazo airiesgando ingresos en el largo plazo. 

Una idea mejor es echa~ un vistazo a los hábilos de compra. Comprar correctamenle es más 

importante que vender correctamenle y muchos empresarios creen que es todo_ lo conlrario. 
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Ser un super vendedor es fundamental para tener exito, pero los empresarios también 

necesitan ser negociadores astutos e implacables cuando se trata de comprar, con el objeto de 

obtener la materia prima al mejor precio. A continuacion el presente articulo muestra el por 

qué no se debe dejar de hacer puhlicidad Y el beneficio que se puede obtener en época de 

crisis. 

¡Aunque Usted no lo crea .. ! 

•(Ju4d<> (6 ~ d<Ut ~ u4ted e(ek,~~d: ~ (<>J, 

titlH/l# 44H- "'4Ú4. «4td Ue#le gue ~ ~ .• 

No existen reglas establecidas que nos indiquen que hacer con la publicidad en épocas de 

recesión; tampoco las hay para tiempos normales. Cada mercado y ciertamente cada producto 

es único, por o que corresponde a cada compañia evaluar su posición. 

Sin embargo, en un estudio realizado demostró que las compañías de productos de consumo 

que mantuvieron o incrementaron sus gastos de publicidad en épocas de crisis, reportaron 

mayores ganancias que aquéllas que cortaron su presupuesto. 

Las épocas dificiles son una de las mejores oportunidades que las cornpañias tienen para 

aumentar el volumen de ventas y su participación de mercado, tanto a corto.como a largo 

plazo. Durante las épocas dificiles, Jos consumidores reaccionan de manera diferente a su 

comportamiento habitual de compra. Los gustos y preferencias que funcionan durante los 

buenos tiempos, son diferentes a Jos que prevalecen en épocas· de crisis;" esto es, los 

consumidores adoptan nuevas actitudes cuando esperan o perciben una niala racha 
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económica. R~specto a lo a;1terior,'sc pueden i~fenti.ficar sCis_tendencia~ principales, las cuales 

requieren de uri tratamiento. especial Y de una estrategia promocio.nal definida:;. -
> • , e·, .• :·,' 

l. Los hábito_s d~.co~p'ra c_a~bian. I?urante las;;buen~s épocas, los h~bitos de compra 

permanecen. E~ épócas _de: rdcesl~ri. ••,;s ~o~~umidorn~; r~plante~n ,t~nt~ s~s ~oliticas de 

compra, como s~ lealtad ~;ciertas.marcas. De repenÍe, un gran bÍoq~é de cli~ntes que eran 

fieles a ci~os • p;odudos; ~eciden cambia~; la llla}·olÍa d~ ·~i1~?é"1~i~z;~a ~x,i1diar ~tras 
allemativas, y se .vuelven ~lt~ménte rec~pti~os a los'difc[cn~~s ~~"~~je~ ~ublicita~i;s y a las 

··:. ;.·. 

promociones. Esta ~s ~~a -él.e las sit~a~icine~ ~n • qu~_las ~om¡íañills pÜ~d~n i~~~ementar Jos 
' ·:.. ' . , ;~¿¡-. 

esfuerzos de publicidad tanto· para rÍ1antener ª·sus' cliénte.s act~alés;·.comoipara ·~dquitir 

cíientes potenciales:· .. 

2. Los productos deben ser una -~ec~~Ídacl: En .los b~e~bs tielrip~~ la m~ntalidad de compra es_ 
- . . .. -.-,· ·, ,-.·. -

más flexible y liberal, los consumidores no tienen niiedo' de adquirir productos no 
•. •, , • '< :' ... • •• •• - - : - : _:.· __ ,. .-- • ' 

indispensables. En los malos-tiempos- sienten que deb-e~ econcimizar y que por o_tanto deben 

dejar de comprar. articulas de lujo - los necesiten o no -. •La desvenlaj~ de es_to es que se 

mantendrán alejados de todo aquellos ~ue se men~ione como un Íujo, siri e~~a;go, la buena 

noticia es que inconscientem~nte, esas p~rsonas desean seguir adqui~eh~o _ dlcl.1os ~reductos. 
Todo lo que necesitÍin es recibir mensajes racionalizadcis, ~sto es, m,ensajes jue especifiquen 

que esos articulas son una necesidad y que ;anta la ~rofe~ión, conm Í~ po~iciÓ~· soda!, las 
, : - .. : "' . :( ··"· ·, --· " : '·:· .. :,:~ : .. · -

exigen. 

3. Después de tantosprolilemas los é:onsurí1id~;~/ni~rcc~ri ~~~~eco;,,p~,ri~a.-S.icmpr~ que se 

pasa por épocas malas, el consumido~ 'ncccsl;a alih1cnt~r su espiritu i dist.raerse .. De esta 
. ' ' ' ~,~ . " - ' - : . . ': . : : . . 

manera san altan1ente recéptivos a mensajes .tj~e se identifiquen COIJ!~. pr~duétos o servicios 
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que el consumidor merece, como por ejemplo, tiempos.comparlidos, viajes, cluhes sociales y 

deportivos, ropa, rcslnurnntcs,. programas d.e belleza, el.e.. . , 

4. Necesitan un descanso, cscapa'rse .de sus problemas. Cansados dc'darle I~ cara'a las malas 

rachas, íos ·con~~midores .escapan' dé. ellas• a lr~\·és. del. enir~le~irnie~Í~~ És~o; eso que los 

bolelos para ei ci~e; teatro, ~fonas en discos ~ v;de~casé1bs, ~bii t~n '~~crió~ en épocas de 

crisis. 

5. Compre ahora anles· de que las cosas mejoren y suban. los preci"s:·. Las promociones 
. . ·.-·... :'.:··- _,-_-_.,-_-:-:'\. :>.; ;:_:_ 

especiales son un excelenle substituto a la rncionálización de los· prec'.éis de' P~?ductos y 

servicios por parte de los consumidores. Descuentos, cu.pones y paqueie.s mi'illiple~ ~ueden ser 

fuertemente promovidos para incremen1ar las venias. Sobrevivir en épocas de crisis depende 

de las actiludes personales y corporativas de los profesionales de negocios Se requerirán en 

los mercados nuevas habilidades y nuevas formas de \'Cr las cosas, sin embargo, lo que 

pcnnanecc constante es la oportunidad que licm: patJ irn:n.•mcntar las \Cnlas y ganar 

participación en el mercado"" (fig. JO). 

flG.30 
Ct.W,()Q lOS TIEMPOS :.Oll 
UNOS umo DEBt HACER 
1'1.8.ICIOAO, CUAtlOO LOS 
TIEMPOS SOf~ MALOS. USTlD 
!ICt.ll:QuEHAClRPu!ILICID.\O 
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Al csiudiar el capitulo nos dimos cuonla de lo siguicnlc: 

----·---------------------------~ 
Si nrnnliene o ~1umcnlH sus gastos de puhlicidHd teudr:i. •. 

--¡--- --·---------------· 
Vf.l'ffAJAS IJF.Sl'F.NTAHS 

--- ---i --· -- -------------·- -
•Manlicnc las \"Cnlils en r-.u punlo 111;1s allo l•fkd111x /:1s 111J/idadcs polcnci;i/cs en d .:orro pluo 
•Tiene mayor oportunidad de incri:mcular c;u¡•co1rc el rics¡.!o de perder parricipación en eÍ 
~1r11cipación y prcscnc1:1 a 1111 i:o.;ro mc1101 · 111cc;ido 
•Tiene um1 situc1.:.ión 111;1~ . \C/ll.lfm.1 .\ lllCJllr ! •T;ll '._., "L'<t llt\.:.:~arro 1m11;11 1Jlr~1" 111cd1d:1s pam, 
ubicación de espacio~ publu;ll;irro:-. dd11d, 1 :t la."i¡íl'<htl.·11 ,,;0..,10~. t1ks 1.:01110 dci..¡x-dir gcnri:. congcl:ir 
posihilidadc!t de una mc.:~01 11_L'¡.!oc1:1cm11 1, ~llartll., y Ml!.fX:11dcr pro~c~1os 
•Manlicne una par11c1p:1L-1t111 1111pur1;1ntL· L'll cl r 

producto 
•lmpuls.1 el consumo lk b1e11L·., 
•MAllll~lh.' i;:I 1111pul~n dd produ~lo .:1.1\ e pa1;1 la! 
mcrcadotc1.11i;1 clka1 
•Reafirma la IL'<1l1<1d _\ l.1 co111ia111:1 1k ._l1cnlL"~•-

.cmplcados. prmccdorc:, ~ d1~1nb111dorc!. 1 

/•Tiene una imponan_rc hc11:~m1c111a de H11la!> 1 
•AM:gur;1 una pü!>l~'ll\/I /ucrk en d 111..:rL'ado 
después de la rcccs1011 
•i.os produc1os que 11w1111c111:11 ~u puhllc1tL1d ..,\.: 1 
conricnen en lideres. Jo que rcpcrculL' cu u11litlad..:s 
a largo pl:vo. ! 
•Tiene la oponu11id:1d dl _1.'.<111:11 11\JL'lih d1c11k~ .\ i 

promO\cr produi:tos IlllL'\O'> j' 
•Tiene la oponunid:1d dL' tk,pla1:11 ,1 In., 
competidores del mercado 
•se posicionan corno 11~1-'~-\.:~~~~:-.;1 !1_ct_:r ~ "_Ol1d:1 __ 

$1GJ1 
EN U.S M,-Pf NO !S 
RECOMfhC.-.Bu: RfCOITTAll H 
PllCSl.f'l.t:STOOfPIJBLJC1D..:.ri 
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Si recorta sus gastos de 1111hlicidad tendr:í... 

···- ------------ ·----------¡ 
VENTA.IAS DESVE1'TA.IAS -------- -------- ______________ ; 

•Ahorra dinero al corto pl:110) au111cn1a la u1!lid:1d •Lo.<J ahorros de cor_10 p/a10 110 son si~iulk;iti\o<; \; 
inmediata de la cmprc~1 pueden ser mu~ darl111os : 
•E,·ita 1o111ar medidas 1rnis dr:lslic.1~ como despedir •Reduce ht p;in1dptu:ió11 ) el impulso de los¡' 
gen1eycanccl!lfpro)CClos. produclo~ en el mcrcmlo lo que pucdc IL'llcr, 

n:sullados faralc~ f 

•DcS\ 1a lns fondo' dd rubro que ,genera 111ilidadcs 
para 111a111c11cr mclii.:1crucs mr;is ;irc:is de la/ 
cmprc~1 / 
•se pierde el ,·a/or percibido Je la m:ur;i i 
•Pierde \L'tllJs ,. mercado en t:nor de 01ros! 
produclos . i 
•Dcsgasla la b:isc de ¡;01i:-111111dorcs al no rcfor;;1r /;11· 
lc;11!;1d de los usu:uio!> 
• AfL'Cl<I el ;ínimo de 'olallor:idorcs. prU\rcdorc~ ~j 
líderes 1.k opinión. 
• Pagar:i un precio al1is11110 para recuperar el 
mercado después de la crisis '-'Conómicn (ver tig. 

~----------------
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CAPÍTULO 2 

IMPORTANCIA DE LAS ACTIVIDADES 
PROMOCIONALES PARA LAS VENTASEN 
LA MyPE. - -. - - -

Es de gran ayuda el empleo de a_cliyidades prornodcinales para las MyPE 
: - ';· :· ,, ' 

porque motivan o impulsan al co~sumid_or en .e\ plinto ele C()ntpr~- En las 

microernpresas en estudio ob~er.;\l"t?S ,que el, ú~o d~ las: a~tividades 

promocionales les ha contribuido a_ generar ventas, sin embargo tai utilizan 

sin saber plenamente los beneficios que éstas-pro.ducen._ 
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1, EL USO DE LAS ACTIVIDADES PROl\IOCIONALES COMO APOYO A I~\S 
VENTAS. 

Como ya se mencionó el objetivo de las actividades promocionales es motivar el ·deseo de 

compra de los clientes, mediante incentivos, puede estar dirigido directamente a los 

compradores usando muestras gratis, exhibidores, cupones, ofertas, demostradores, premios, 

etc, o dirigida a los mayoristas y minoristas por medio de tratos y convenios comerciales, 

concesiones, exposiciones, directorios, exhibidores, etc. (lig. 32). 

""' ACTMD"DES PROMOCIOHAi.ES 
STAtQDED:HIBICIÓN 

La pequeña industria puede estimular a los consumidores a comprar haciendo dC'mo;;rraciones 

del producto en SlJ fábrica o en los establcci111icnlll"t de lo~ distribuidorc:- par.1 c11:-"icfü.1r Y 

e.<plicar al publico el funcionamiento y uso de atributo' del produc10, es una técnica con 

fuerza de convencimiento porque las personas reunidas 'en flsicamcntc el produc10 \' reciben 

información detallada del demostrador. Las pequeñas industrias realizan su promoción de 
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3cueido al capital·que la empresa pueda gastar. A continuación presentamos las actividades 

promocionales que realizan las MyPE, en estudio· 

f,al'andcrla Amrriran Lnundry.- /\ raíz de la mala situación económica del País optaron 

por utili1.ar actividades promocionalcs por primera vez. Esto. consist.e en que cada persona que 

snlicirc el lavado o secado de una prenda se le da una li~h{y éstas se van acu'mulando y a 

cierto número de fichas se les obsequia lm rcgal.o''. 
. . . 

Florería Lupitn.- Empica una táctica que es ,;regatco".:a los.consumidores para animarlos a 

hacer la compra"'. 

Joyería Venecia.- Hace un descuento del 10% y el grabad.o del producto no Jo cobran''. 

7.apatería Lago.- Utiliza el 10% de descuento sólo en zapatos rezagados'' .. (fig.,A4). Esta 

zapatcria también ti~ne un limitado uso de actividades promocionales debido ·a que no sabe 

como llevarlas a cabo, por lo tanto le recomendamos utilizar otras actividades promocionales 

como que en ía compra de dos pares de zapatos ofrezcan un descuento del 50% por otro par, 

también si acude al local toda Ja familia a comprar 1.1patos se les obsequia un regalo (~lochila, 

bolsas, cancras, etc). 

''"' lOSMEOIOSPUlll:CIT;.;¡K>;QlJE 
lJTIUlA CfflA c:oc:ri~ v 
IOCAoor.f$ SOU LA ;.f\'l~f,\ 
LOCAL Y (L Jf(PM<TO Df 
VOl.AN!rSCOl>'OHl.IL\SfllA ~~"l ·-==·. ::~SOñlJS • 1 f!E • '· .,~~' 

t:O..HHC....\['\ 'lll\S ---- ~-

"lHIO..,l \JIHl< \',JI" -w"'zi-·~ 

VISITEU~~11?.,:~~MT~~~~~~ , ~ 1 n 1 1u iii ~.: = 
"'-
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Cytsn Cocinas -Hace un dcsc_ucnlo al momcnlo de prcscnlar un volanlc _que rcpanió para 

dar 8 conoc~r su prod~cto y tiene ofcnas .perinánentes,, también 'dcspué~ de Ja compra le hacen· 

una llamada a l~s clie~te~ Jl~~. prornoéioríár sus re;acci~ri~s"' (Íig . .B). 
' . ' . ,•.· .· · .. ·.· - "---.-: ,._ · .... 

que no tie~~ itio~imieni•º: Por cjcrnplo s\idis~()SY t~S,~l,C>~:ion~ ~idcr~ of~~.; yr~bajas no 

sólo en fecha5 ~sp~~ial~~sino <¡ue l~Ú~átt7.í\rá'~~n ~~s1~nti~~idad s¿~u~o·~¿e ~~lendria más 
'. : ' . . . .· . ·. '! ::,.·, \_';\-' ·-' ; ~ ;·:;,,;- j -~-'-'. 

beneficios al al~a~r más clientesº.'. ' ·' .. • •. " 
-~ ,;::o; . - ·« 

Globos Meché: Hace descuentos·dé~~dl~.ndo'i~ oha~iÓÜ·b·\,f;ch~s especiales"•!; !>i Globos 
. . ·'· " .. , .... · - _, ··- -·.· ' . •' 

material que ~tÍlicen lo ~dq~iefa~. en el local, así corn<'haccr d.;cu~nto~ por v~lumen de 

ventas mayor, ~~est~ria ·pr'ollJoci~~ll~do ~ejor 
Óptica Octagón>Reali~-d~scuenios y maneja más ,las ofertas, en armazón y cristal' porque 

-'.'-'. '-.. - -.- - - ·- ,.', 

consideran que ~~n las q~e ~ásllainan la atención. Además hac~~ él ~x;~'en dela vista 

gralis" 

Joe's Pizza.- en la cc>mpra de dos o más pi7.zas se hace un.descuento del' JO al. ·t5% sólo si 

presenta el anundo en que aparece dicha promoción, ·además obs¿quian un regalo. Ante la 

ji-·-----------·---· - -- . -·--·-----------

ÜdrC\illa No. 1 1l.AVANDF.Rf,\ 1\MERIC'I\~ LAI !Nl>Jff. Sra MOnict1 S.tnd~l. 

"6h1lmbu ~'l·. J .'.I n OR J¡RfA l.t IJ>JT,\ Sra lkflii\'f."\'O: rcrn.indu de RI\ a. .. 

HEntr~l'ÍSb \'e l 11 JO'\TRfA \l.'.\~.Cl . .\. Sr. Anuro Rorn .. ,-111,1wru1. 
11

l:n1tni1ti So. 7 a l.APATliRI,\ f.,\fiO. Sr J~ui. fl'fTl.illld..-, 
19

f:ntrt\isla So. 8 cn'SA ~:OC:JS,l Sra l.c1h.'fl,¡ S1111d1c, 

'(l~:nir,,,ilita ~o 11 a Rf.lt,\J flS Y fllSt'OS Tfl~Y :;, E11riqucPart1d11 

~
1

1'ntrt\i~ \'o 12 a ur Cilios \lf.Clm. sr1 l'.11rk1;a J.1 .... 1ri1\110:;. \'L'f .::ip.."lkli.-o: l.11 

'
111

mr.:1ina ~o. 1·1 a l'Jrli.:.t O<.' L\O<J~ sm,, ,\il,•1.1 J1111~11L'~ 
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situación económica decidió mc1~r un nuevo produc10 promoviéndolo a través de 

degustación''' (fig. 34). 

::A lOCAL COMO 5f 
Pl.f:Ol .a.Pl!lWR JOtºS PIZZA 5E 
#UC.J..(NfUAYDAA. 
CQNOC!R (L OC$CUE1l!O Cl!l 
Ql';!fCE lnlllA MMB?tN fl 
'1fP,llHOOfVOl..ANfíS 

Farmaria Hom('op;íliru Aries - Rcalii'a nft·n.1 ... d\..·scucntos di!! 50% en Ja consulta si se 

presenta el volante donde se anuncia' por ciorl.i «1111idad de compra se obsequia un regalo, 

por ejemplo un shampoo'"'. 

Rosticeria Ricardo.- Utilizan el '.!x 1 una cantidad muy económica, usan esto porque les ha 

dado buenos resultados"'. 

llulora Modelo;~ Sólo realiza un descuento si el volumen ele venta es muy alto y en ocasiones 

dan muestras gr8tis(". 

Productos Panamericnnos de l'rotecrióu.- No hacen rebajas pero les dan más tiempo de 

pago a sus clientes y realizan exhibiciones de sus productos"'. 

;)---·-·-----·---· .. ---- ·- --··· -- -- -------~---·---- --------
6.1 flltmista No. IS aJOl:'S l'llL.\. Sr. Jo'>C (iorvJl~1. \'•T ap..·ndr.~ l. (11> 

fZllmiw, So. lí1a FARMACIA JJOMl·:OJ',\J"IC,\ .\IHES. Sm. ,\m.rnJ~1 l>w 

~'l:ntrcii~.i ~., lh lttJli l ll"/.HI.\ IUC".\l~l>O !\r 1~.1!.1.·/. \",'t .1p..'11,h1.·.: 1.(11) 

fo~:ntn:11W~n. IOa Jllll.Ek.\ ~IOllEl.O Sr.k!1ú\H1t• .. 1l..-s Sih.1 
61

1-:mr.-\ist.1 ~o. !!o: a f'ltll/>l."l'"IO\ I' \'.\.\\ll'ltJC.W0'.'1 Dl·'.J'ltOTfCCJÚS". \',-r,1r-:11J1~·· l.(lf) 
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Algunas de estas micro cmpresns consideran que al utiliiar éstas actividades promocionales 

niejoraron sus \'entas" y otras opinan que ni haciendo estas promociones la gente compra, 

argumentando que debido a la situación económica del pais no tiene suficiente poder 

adquisitivo"'. Es conveniente recalcar. que las micro empresas no están conscientes de que 

están usando las· actividades prornocionales para generar ventas. Ya que el realizar éstas 

requiere de un seguimiento que es ·importante que éstas conozcan. Se necesita que los 

microempresarios se pregunten el cómo, dónde, cuáles, cuándo y por qué se rnn a realizar. 

Además observamos que las realizan por realizarlas. 

Las microempresas que no realizan acti,idades promocionalcs son las siguientes, y se 

mencionan algunas de las posibles causas del no llevarlas a cabo. 

Tintorería Echegaray. - El argumento que nos dió la entre1·istada fué porque no sabia por 

qué no se realizaban éstas7ú. Obervamos que no tiene el suficiente conocimiento del negocio 

motivo por el cual, no nos pudo infürmar el por qué no las utiJi71111 sin embargo para nosotros 

puede hacer uso de cobrar una prenda por dos, descuentos por volumen de prendas, asi como 

el obsequiar dulces a los clientes etc 

Merccria Botón y Listón.- El argumento que nos dió fué que ya se tienen los precios fijos Y 

que además no vende por volumen extenso, en pocas palabras nos dijo que no las considera 

necesarias para su negocio". Aquí pndemos observar que no las llevan a cabo por no saber el 

cómo utilizarlas; por ejemplo, observamos que la dueña. que fué a quien entrevistamos estaba 

uf.ntrnUt,; .\'o. H :iJO['S 1'11.ZA St.-Jo\o! Ch•111.1!a 

fmmi~.\·o l63 f·:\R~l.\C/,\ll<1',flfll'.\rll \ \Jtl!.S Sr.:1 .\maml1/l1u 
69

Ültmi.ltaXo. I a./..,\\'.·\~l>rJd,\ A~IUUC.: \.\ 1..\1 '\lllO Sni .. \lum,·.i SJ111:ha 

Údm~So.83('\°lS.\l'OC:fX,l Sr-.1IA1rwJS.111dw; \",T·lpo..'IMJi.:e l,f/IJ 

'lf.nt:Cl·i.\ta No l·I n "JlNTOJH:RIA EC:J IEOAIV\ Y !'-irn Yola11Wt S11l1vitr 

" fllltC\uL:ISo 5 J \li:RCl:Rf,\ J.l!'IT(l\' Y UOTÚ\ Sr.1 \l.1r.c/¡1 R<'nWto \',-r,1¡ ... ·11Jiú• l.jlf) 
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haciendo un pedido. de recuerdos de ahi podía aprovechar al ,enseñar a. hacer ese tipo de 

actividades manuales en s.u local ~on la con.dición de que los. interesados compr~n todo el 

material necesario en~~tc establecimiento. 

Además si e; I~ compra de un prod~cíéi se obscq11iara otr; de menor costo (como unas 

agujas, dedal o ,hilos ele) o se ,d.icra ·~.conoce~ que~n 1~ compra~e ~~voiun1enkrande,h¿ce un 
'. .'':'' .·. '' .·:' ·:.. ,., ·:·'-. :"·' '/' ... '''· >-. ':····.' ·:·"")' ... 

descuento motiyaria a los.-cliéntcs' n rcgresar·nucvam:nte Y: convertirse én la: preferencia de 
·.: .. -

varios consumidores. 

Estética Unisex J.B/~.No rcali7.a acíividades'pronÍocionale~ ya que dice 'que sus precios son 

fijos y que su traba;o ·~~.de calidád".' 
'·.:·y'',""•' 

Maquiladora dé tenis Alemar.- No realiza' nin~~na ;c1Íiidad pro~ocional porque nó, la 
·~~·"=-' .. -v=:·~~ r:.:-·: .. ~·.'~:_~.:. :~:;;. ...,. ' . ·:. . 

considera necesaria debido a que sólo tiene un clien.te y también se nos informó que no puede 

realizarlas porque los precios que le pagan por maquilar son lll!Jy bajos: Ad~~1~s.~Óme_~to que 

no sabe como llevarlas a cabo". Nosostros creemo,"que estas razonespodrí~n s~~. válidas por 

las condiciones en las que se encuentra la empresa pero si se desea h~c~~ acii~,idadcs 

promocionales lo primero que tiene que hacer el Sr. AJejendro Cruz es tener visión de buscar 

más clientes y por observación nos dimos cuenta que tiene otros clientes menores y estos 

mantenerlos para que así tenga un mercado amplio y estable ocasionándole éstos una mayor 

capacidad de producción y venta, como consecuencia tendria la posibilidad de realizar algunas 

actividades promocionales. 

Talleres García.- Esta empresa nunca ha buscado la manera de hacer actividades 

promocionales y se justifica diciendo el dueño, que sus precios son muy castigados Y que 

~-~---- ·-·--· ··-- ·--· - --· -
t\tst:i So. JJ a f.STJ'.:TICA l~ISF .. "{ J.Jl. Sra Cluaiblt1í"! 

1Jf.ntmisaa ~o.2 a ~IAQt:ll.,\flORA l>F. n:XJS ,\l.nlr\R. Sr, \l~jandm Cn11. \'cr ap..'ndi.:e 1.(11) 
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además ~o los considera necesarias". Sin embargo éstas razones no las consideramos válidas 

debido a q_ue · observamos. que tiene un amplio mercado, ni igual que los anteriores 

consid~ramos' que no sabe cómo llevarlas a cabo ya que también desconoce el beneficio que 

les puede traeDel,e~ple~~las. 

. . . 
Algunas acti~dades p~omocii:males q~c se .recomienda para estas dos micro industrias son: 

1) Descuentos por co~si~erable ~olúmene,s de ventas 

2) Rebajas y ofertas en :echas esp_;ciales 

3) Contactar conclientesimostrarles .detalladamente las ventaj~s ?e sus productos 

4) Obsequiar muestras gratis: 

S) Hacer exhibiciones de sus prod,pct.os en ferias 

Para que se lleven a e.abo las activida~es prom.oeionales en estas micro inJustrias ser a csendal 

que los dueños a .quienes entre\istamos se interesen verdaderamente y vean más perspectivas 

de mejorar su negocio lo cual requiere de que se infom1en acerca de todo lo que les pueda 

ayudar para llevarlas con éxito. 

;;- - - - -------------- --- ------·--- ---··- -----· ·-·-- ------- --··--·· -· 
Entrnisia Sn 91 'l'AJ.1.ERliS OAR{'iA Sr J11stin.1<lan:l.t Ver apfoJki!' 1.(11) 
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CAPÍTULO 111 

IMPORTANCIA DE LAS RELACIONES 
PÚBLICAS EN LAS MyPE. 

Qué importante es la imagen que una empresa da a sus clientes. De esta 

imagen depende muchas veces la decisión de una compra. Nohay. que 

descuidar esa imagen.'. Por ejemplo cuantas veces el cliente adquiere un 

producto y. cuando solicita servicio para el mismo,,se e~¿Úe~t.~a que la 
.···· . .· .- ... -.. .,_,, .. :-· -· .. '..' .... 

atención que se la bri~da es pésima, es deci~. cuando el.~e~d~dor atiende a 
·- ,_ -r. --~ - . - -

los clientes; ·.1e 6rrece infl~Ídad d~ pr~cluct6s c'o1i ~t~~~iÓ~ y· a~abiliclad, 

pero cuando le entreguen lo que éompr~ o soÍicit~n ei servi~io ofredcÍo, las 

cosas cambian. 

El autor Francisco Roa Cita en.sJHbr~ -Objeti~~·~mpresa~~[del ~ño2000 
- que en sus largos años cÍ~. vendedor, .ha ~a~ej~do un~ gran variedad de 

· -.:1-.1·.:o -·· · ··· 

productos, desde·articulos sencillos .ha~ta'~quipós sofisticados y que en 

casi todas las empresasdo~de t~~;aj~\e e~contró con grandes fallas en 

servicio y atención al clie~te, qu:e' in~luso le dió la impresión de que el 

personal que t.enia a";su c~rgo.:e~ta Afea estaba muy mal entrenado .Y 
- , .. :.. . " . - ~-·. -

detestaba atender al ¡iÚbH~o y ~d~~ás señÍtla a manera de ejemplo que 

adquirió alfombras en un co~ocido. al~acén y cuando recibió un aviso por 

falta de pago acudió cori su esposa con los comprobantes Y fueron muy mal 
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atendidos por el personal de crédito y cobraruas a pesar de tener ellos Ja 

razón y haber pagado a tiempo. Ahora evitan volver a .:omprar ahi. De 

estas situaciones abundan. Cuando recibimos un mal servicio en algún 

establecimiento evitamos volver a comprar ahi, y lo único que generan 

estas empresas es proyectar una mala imagen que pronto es divulgada por 

el público afectado a las personas que conoce y éstas a otras. 

Hay que cuidar la imagen de la empresa, ya que Ja clave de ventas .está en 

ésta. Debe existir. un diálogo con los empicados y hay que convencerlos de 

que la imagen que se forma el cliente d~ la empresa es muy importante para 

obtener las venias que son las que pem1iten pagar sus sueldos. Revisar el 

área Y. el personal de recepción, dará una idea de cómo ve el diente a Ja 

empresa y cuál es la. imagen que de ésta recibe al visitarla. Los 

vendedores, los catálogos; los anuncios, los empaques de Jos productos, Ja 

recepcionista, los productos mismos, las camionetas de. reparto, etc, todo 

esto constituye la imagen· de la cinprcsa y genera ventas; Así que si se 

quieren generar ventas hay ·que cuidar antes ·que nada· la imagen de la 

empresa. 
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1. LAS RELACIONES PÚBLICAS. INTERNAS EN LA 
MyPE. 

Como ya se mencionó en el marco teórico la importancia de las relaciones públicas internas 

consiste en que haya una comunicación reciproca entre todo el personal (abarcando todos Jos 

niveles jerárquicos), para que así todo el personal de la empresa conozca los objetivos que se 

pretenden alcanzar y que sientan que su apoyo y colaboración es de gran importancia para el 

desarrollo de la empresa (lig. 35). 

"'·" RUAC10NE5 PWüc~ tfll[ll'NAS 

Antes de querer establecer algunas relaciones públicas externas es necesario que la empresn se 

preocupe por llevar unas excelentes relaciones públicas internas. Las MyPE entrevistadas 

consideran tener buenas relaciones internas, sin embargo, observamos que en éstas sólo existe 

un número reducido de empicados y Ja relación que llevan con el dueño es amistosa lo que nos 

impide afirmar que realmente se lleven las relaciones públicas como tales, porque el dueño 

generalmente no tiene un contacto continuo con el empleado, observamos que existe una 

escasa comuniéación entre ellos, y la poca que existe es solo en cuestión a su trabajo Y no para 
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ravor~cer el érecimiento del. negocio, ya que además al pregunlarlcs a los encargados si su 

palrón l~s ha hec~o saber d~ la importancia de atender al c.lienle para que esle se siema 

satisfecho .de su compra, Y r~grese~ nos contestaron que si. pero que de hecho ellos ya saben 

esto. Sin embargo, obs~ivamos que lo saben a su manera es decir, empiricamente. Se pudo 

observar.que algimo.s estableciiuientos son familiares, ya que, por ejemplo la Joyeria Venecia 

es alendida p~r el sÓbrii;o 'del dueño que dice lle\·ar una "buena rel~ción" con él pues así lo 

considera por el simple hecho de ser familiares". 

Cytsa Cocinas.- Es alendido por la hija del dueño, nos comentó lo 'contrario; que no por ser 

un negocio familiar babia buenas relaciones, ya que, nos dijo-:que dla no se sienle a gusto 

porque a veces su padre se sienle con mayor confianza d~.r~p;e~derla' c·i;and.o comete ella un 

La dueña de la Estética Unisex J.B. Nos comenta que los empleados sorrsus familiares y que 

clla no ha pensado en hacerles saber la importnneia de atender bien. al cliente, 

argumentándonos que ellos al escoger esa profesión están conscientes de ello. A nuestro 

parecer no eslarla de más que ella les resalte la importancia que tiene el proyectar una buena 

imagen aunque tal vez, no lo hace porque ella misma no sabe plenalllenle los' beneficios que 

esto le puede represenlar77• 

Olros hallazgos que nos encontramos al realizar nuestra investigación füeron los siguientes: 

El entrevislado de la Rosticería Ricardo" comentó que su patrón no le ha hecho saber que 

debe atender bien al cliente para dar una mejor imagen y generar más ventas asi también, el 

1
'Entmisb No.~, a JO~·;.RiA VESECl-1\. S~. ~~~ru Non11.;o QuiroL. 

76
llntmistn No. R a CYfSJ\ COCINAS. Srn. J.orcna Sánch~z. Ver apéndice 1,(11) 

n 

71 
F.nlrt\iita No. 13 a ESTf:TJCi\ 1 iXISEX J.11 Srn. au.ufal11po: 

l-:ntmi~u Xo.17 a ROSTICERL\ RICARl)(J Sr. RalJ.:I 
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considera que esfo no es importante argumentando que sólo se trata de vender. Observamos 

que esto a Jo mejor se debe a que por el momento ellos tienen más clientes en comparación 

con otras ros1iceñas cercanas. Por lo anterior, vemos que no hay buenas relaciones públicas 

internas a pesar de que nos dijo llevarse bien con el dueño. 

El Sr. Enrique partido dueño de Discos Y Regalos Toriy, ~os ·co'nientó _que tenia a su cargo 

una empicada y Ja razón dC despedirlá fué que no atendía hlena_J 'cliente y por Jo tanto, no 

habla muchas ventas y que ~hora,quecl lu:~licnd¿ s~ g~~críln.másyenfas segim el Sr. Enrique 

dice que porque Ja empleada n~<é:ono~ia. la vari~dacÍ del ~l'odÚcÍo:· no mostraba interés en 

atender al cliente con esmero. En. riuest~u ?fil1iclllar ¡ÍÜ~tod~ vista elienía la responsabilidad 

de concientizarla de la importan~i~ d~ ~t~nder.bi~nal ciiente".'· 

La Estética Unisex J.B. · )' Ja i:á~áteÍía .Lago comen1aron qlÍe debian d~ · trat~r de mantener 

buenas relaciones con sus e~pleicios dcbid~.:aqÚ~ 's~.-pasan m~chas hora~ trabajando con 

ellos"°. 

En lo que respecta a las micro indu~trias · nos comentaron Jo siguiente: 

Maquiladora de Tenis Álemar:~· El .·sr:< Í\Íeja~clro. nós"dijo que si le ha hecho, saber a su 

personal la importancia: de i:rear."iuiá buena imagen sin embargo, consideramos que el se 

encuentra en un error ya qu~ .nos pudimós dar cuenta, que el mismo en su persona no da una 

buena imagen además, de no tener un Jugar propio donde atender a sus clientes Y por 

consiguiente, Jos trabajadores no Je darán Ja importancia de proyectar una buena imagen". 

;;-- ------··-·- ·---·. --- --·------·--·· -----
xr,F.ntmista So. 11 a l>ISCOS Y RHIAl.OS ToNY, Sr. l'mi11uc 1'.1r1iJ.1 

l'n•n: 1 i~1a ~n IJ u 1·s·rf::llC'/\ l'NISl·"X J fl !-ira Ci11111l11lnrx· 

lliitrcvism No. 7ní'.AP/\'Jl-:RIA J.AGO. Sr. Jesús. VcrapénJicc 1.(fl) 
11 

fJ!W\ilfa ~o. Za ~f,\Ql :11 .. \IX>nA DE TENIS .\1 J:'-1. \R. Sr. ~\kj:mdm Cru1 
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Talleres García S.A.-En esta micro ind1~stria el Sr. Justino Gracia nos dijo tener buenas 

relaciones con sus. empicados lo cual, afirmó por el hecho de considerarse un empleado más y 

estar dentro d~l : ambiertte de :trabajo supervisando a los. trabajadores y la calidad del 

producto". 
., - '.,,. 

llulcra Modelo s:A .. de. C.v:- En este caso al principio se preocuparon por mantener 
·~' . 

relaciones más allá del trnbaj~. porqtic. en un tiempo crearon una actividad parn los fines de 

semana, se confo;1¿ar~ri eq~ipo~ de fut-bol, pero no resultó por el hecho de que varios 
•'·.·.- . ·'- ,.· .. ·,; .¡ . 

empleados viven lej~s y)os fi!J~S de sema_na' preferían_ irse con su familia, optaron por dejarlos 

jugar ajedrez dentro de.la 'empresa: una vez a la:seinana pero tampoco resulto, y por 

consiguiente no han'inténtád~ otraforma po;: mantener un ambiente agradable". 

Productos panamericano~ de protección S.A. de_C. V.~ En-esta micro industria se observó que 

se considera imponante darle atención _especial a'cualquicr detalle o conflicto que se presente 

en relación con cuaiquierenipl~ado.De igualforina se hace del conocimiento y panicipación .. - .-- ,----· 

de todos los objetivos de la empresa; diciéndoles dónde estan y dónde quieren llegar y los 

convence de una. manera -éonsciente a que hagan suyos estos objetivos mediante la 

implantación de cursos que _contribuyan a concientizarlos de que su participación es 

importante en la empresá ... 

A nuestro criterio observamos que a pesar de que las micro industrias llevan a cabo una 

comunicación con sus empicados, consideramos que ésta es pobre debido a que ellas misma 

con c~cepción de esta última, no saben utilizar las relaciones públicas internas de una manera 

121'.nlmist.t!-.'o.9aT,\l.l.F.ltESCi.\RCf,\.St.Ju~1im1~:.~: --· -·-
-------·--

HEntmisu Nu. 10 a llUl.ERA MODEl.O. Sr. fo,1is Ro~ks S1h':i. Ver a¡i...'nJki: J.(11) 

k.!Entrt'\i~t.:i Xu. 18a PRODl:CTOS PANA~IERIC.\:\OS DE PROTEC('!ÓS. Jng. \'i1.111r Ru...:aks. \'cr .1p.'udi1.·c l,(ll). 
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plena, ya que cada micro industria tiene su propia concepción de las relaciones públicas 

internas, y las aplica a su manera. 

Por lo tanto creemos que es de vital importancia que los microempresarios conozcan a fas 

relaciones públicas internas como una herramienta que Je ayude a proyectar ~na buena iniag~n 

y por Jo tanto atraer a ,;,ás clientes. 
; . :-· ·. ., ·. ·. :: :_., · .. "::. ,' -·· - ·-.~·_"' . 

Las anteriores ·•.observaciones nós permiten proponer algunas·sugerencias para.ntejorar fas 

relaciones internas de las MyPE entrevistadas. 
- . . . .· . . . 

Para llevar b~enas rclaci6nes públicas internas se debe tener e~· cudrita los sig~ientes puntos: 

•Considerar al p~rsonal no como un recurso más sinéi como uni~c~~~o Jí:1mano 

• Mostrar interés por Jos asuntos y problemas del personal 
. . . .· 

• Emprender tina acció~ inmediata para Ja solución d~ los. asu~t~s y. pr()bl.imas del personal 

•Establecer una comunicación reciproca, sincera y libr~;cntre i'osrecur~os humanos de la 

empresa. 
. . ' . 

Antes de que se inicie un programa de. actividádes tendiente a mejorar las relaciones con el 

personal las MyPE deberan c6noccr primero Ía· 'situación áctual de las mismas, investigando 

cuales son las opiniéine~ y a.ctitudcs aétual~s del pcrscinal y Ja~ posibles motivaciones que les 

dieron orige~, a fin d~ poder detectar. ·las cirncultades que existan y sus causas, asi como de 

conocer las· opiniones favorables· a· Ja ·empresa con el objeto de aprovecharlas mejor e 

incrementarlas. 

Para obtener estas informaciones lo más recomendable seria Ucvar a cabo un sondeo de 

opinión inicial que sirviera de base en· caso necesario, para la realización de una· segunda 

encuesta de opinión más profünda. 
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Un programa de Relaciones Públicas implica I• instauración de un servicio inlerno (más 0 

menos extenso) o bien implica la conlribución de técnicas cspeciali7.adas proccdenles de 

agencias externas. Para llevar a cabo este pl~rllrRmiento es indispensable que el organismo 

esle en condiciones de soportar los gaslos y realizar las inversiones necesarias en un programa 

semejante. Para actuar de esta manera es indispensable_ que la empresa tenga unas dimensiones 

que justifiquen eslos gastos,(~ sea, que_ se lral~ de una empresa o industria grande. 

La realización :de .un . prhgramá de ré!acinncs públicas. implica· una inversión de medios, 

personal y otras nec~sidadl!s ~Je sól~ pocas organlzaclones pueden p~rmirÍrse. ; · · 
·. - .. · .. ,. ' . '.· . ' ·'• 

Para las MyPE pueden obtenerse rcsÚltados igual;,,ente Óp1iriios que lás 8randes empresas 
.-' . - .. ' 

bajo lodos los· aspeélostsólo 'que adop1ándéí la 'redacción d~I programa n las efectivas 

posibilidades y reales necesidades. 

No es erróneo afirmar'q~c las'~cciones de R~laci~nes Públicas pueden ser indispensables y sin 
•· . ,r • ... •" ·- . 

duda son necesarias ~n lasMyPE en ínayor n;edida que en las grandes organizaciones ya que, 

generalmente, los cont~cl~sco~· individuos y el público son más frecuentes en las MyPE que 

en las grandes organizaciones. Con·· frecuencia sucede que las MyPE han llevado o llevan a 

cabo una polilica de relaciones públicas sin saberlo plenamente, pero las comunicaciones y 

con1ac1os que éstas tienen con los diferentes publicos responden a esa politica de relaciones 

publicas; lo que diferencia a estos dos mundos (MyPE -GE) esencialmente, es la posibilidad 

de realizar acciones que implican grandes inversiones y gastos. 

Las MyPE deben fundamentalmente basar sus programas de relaciones públicas en los 

contactos directos y personales con los diferentes públicos que les interesan Y para conseguir 
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esta deben adquirir una mentalidad nueva y abierta que elche estar. impregnada en las 

relaciones públicns. 

Otra panicularidad que ·caracteriza a las Myf>E es la posibinclad de poder cuidar Jos más 

mínimos detalle~ y obtener, de esta manera, que todas las ''.P,equeñas·cosas", las actitudes, Jos 

detalles, estén peñectamente, y en todo caso, cn~rdcn ·y rep·i~s~nte~·.un motivo de distinción 

y un factor positivo. en todos los contactos que deben existir.' para Ja vida ri1isma de la empresa. 

Entre los público~. c;n que se e~cuentra cuaJCj~ie(,6rgani~~ción de cualquier entidad, el 

primero o con el que entra en contacto:;·es el.de Í~{·~~pl~rdos. Al.iratarse ele empresas de 

grandes dimensiones, e) púbJic~ inter~o es b~st~~te ~ll~C~Osornicntras que en)os pequeños 

organismos es· mucho menor. · ... ···••• ) .~ :· . 

A Jos empleádos de las empresas menor.es correspo~dcn' las mismas ventajas qúe tiene el 

público interno de las grandes ~rganizaci()ne~ a) b'u¿nas ~ondicion~s de trabajo, ¡,j seg~ridad y 
-, ,··:·,_-_ . '., ,- __ .:-._, 

tranquilidad social;c).perlodo de.vacaciori~s anuales, etc: 

Estas son las necesidades fundamelliales que tiene cada empleado y qu~. deben ser .satisfechas 

lo mejor posible los empresarios. En las MyPE, se pueden y se deben mantener las relaciones 

no desde un punto de vista oficial sino en el plano de Ja familiaridad. Con esto no se requiere 

alinnar que se tengan acciónes de tipo paternalista, al contrario este tipo de relaciones deben 

evitarse. Por relai:iones no· fonnalcs, se entienden Jns que pueden instaurarse en los pequeños 

organismos, para el mayor éxito y para Ja obtención de un clima de estimación, lealtad Y 

confianza entre las partes basada en las R.P. Este especial tipo de contacto deri\'a del hecho 

de que, entre los . empicados a diferentes niveles y en toda la parte directiva, existen Y se 

instauran continuas relaciones y encuentros en diforcntcs momentos, tambicn debido ª que la 
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subdivisión de las funciones no puede >Cr la existenle en los grandes organismos y por 0 lanlo 

fas ocasiones de conlaclo se multiplican. 

La inslauración de csle tipo de relaciones implica, además de venta)as, también dcsvenlajas, 

que podrán ser evitadas y atenuadas según el comportamiento ,de las panes.y el grado de 

in1eivención de las relaciones públicas. El nivél. de. adiestramiento y; d~ hábito de cada 
; ·- .· / .. ··, :-:--> :~.-..:- _·:.: :'>, .. , , 

individuo en las comunicaci~nes es·. tan .importante para' las peqÚeña~ ·empresas. como Ja 

creación de un sm·ici~ ·de. stiff, de rel~cicines · pú~blicií~ ~n· ~n · ~rga~ismd mayor, ya que el 

empicado de las ~mpr~sas menores ; con frecuencia;: .iidebido aléargo qúe desempeña, debe 

es1ar en condicio~~s el~ c~n~e~;rse ~n un ~uténtic_i ''h~mbre;dc ·~elacionc~ públÍcas" y; por lo 

lanlo, no nos parece exagerado afirmar que lod'? ern'plcado d~be;er formado y tf~nsformado-
: . . . -

en un embajador frente a todcis los públicos extenioS. 

Consideramos q~: todos l~s factores en los tjúe se debe' ~asar u~a MyPE para realizar un 

programa de rciaciones públicas inte~nas so~: 

a) Colaboración, tanto al público interno como frente a los públicos externos. 

b) Cortesía siempre y en todo momeriló. 

c) Comprensión, que se demuestra prácticamente en la aceptación de la, exís.tencia de pumas 

de visla y posluras diferentes de las propias. 

d) lnfom1acioncs que hay que dar y pedir con franqueza y honradez. 

e) Comunicaciones que hay que reali1.ar siempre que sea posible'.a todos los niveles Y en. todas 

las direcciones. 
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Los medios e instrumentos que pueden utilizarse en programas mínimos de relaciones públicas 

enMyPE son: 

a) Contactos personales extensos. 

b) Incentivos sedales, psicológicos y financieros. 
' •', 

c) Interés por las necesidades i¡ áctividades de los em'plcados· y sus familias. 

d) Posibilidad de exposici~n de s~ger~ncias y reconocimiento, pr~via discusión común, de las 

que se consideranmás útilcsy positiv~~· 

e) Publicaciones empresarlales. , '' 
:·, ' ,; . 1:. . ': .. ~ '. ' 

f) Actividades y en:~uentrris}~n ócasioncs especiales. 

g) Cartas, circuláres,· bolCtines, periódicos murales, etc. 

Cada punto adoptado a la situación y al número de empleados (fig. 36). 

flG.Jó 
lllACIONES PúeUcAs lNJ[llNAS 

2. LAS RELACIONES PÚBLICAS EXTERNAS EN LA 

MyPE. 

Una vez estnhlecidas las relacinnc" plihlicns internas ad~cund::imente los micro empresarios 

podrán proyectar con mayor fücilidad una buena imagen y el tener contacto con públicos 
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externos pueden ser de gran ayuda )H que C!'>tns contribu)cn ctl crccinucnto de la empresa (fig. 

37). 

flGJ1 
rm.ACIOf4Sl'UBUCAS[\1lílrW 

En general, las micro empresas entrevistadas comentaron que la relación con sus clicn1cs es 

buena ya que por ejemplo la "Florería Lupila" y " Discos y Regalos Tony" muestran 

amablemente la variedad del producto a los clientes con el fin de que adquieran algo y se 

vayan satisfechos de su compra''. 

También nos comentaron los micro empresarios que el trato que le dan n cada•cliente.es 

especial argumentando que el mismo cliente lo pide por ejemplo Joe's Pizza dice que algunos 

clientes son serios y quieren que se les atienda d.e lamis~aforma es.deciLno ~·sean ~ntablar 
una conversación y hay otros que d~sea~ estableceruna,·p~queña conver~ción ~riiislosa". La 

Estética Unisex J.B nos c~mentó q~~ a cada'~de~t~s~ Íe;da ~ntr~toespc~i~I y ta~bién que 

siempre deben ser amable con todos los clientes ya que dicen q~e a última hora están cansadas 

Y sin embargo deben brindarle una sonrisa al cliente''. 

;;--------------------·--·-·- -------·----
l:ntMi"fJ :0-:o. 11 :i l}JS(OS YRl'.O.\l.t)STt>S\'. Sr fnrü1u.-1111nidn 

-~hnr.-\foa~o. J l itJUE'S PllJ.A \'craf'l,i-1dicc f,(11) 
17

f"nlr~\i~ta So. IJ a l~T(:'J JC,\ t ·~JSE."'\ J.U. Sni. Ou.1d.1'ur.:. 

93 



En la Joyería Venecia el crllrcvislado corncnló. que alicndc bien a los clicnles pero <JUe sin 

embargo, debido a que larnbién realizan trabajos sobre pedido, no falta algírn cliente 

inconforme lo que ocasiona un problc111a1
1i. 

En la Tintorería Echcgaray observamos que la persona que atiende el negocio no pone 

empeño en atender a los clientes y además da una malÍt image.n por el trato qí1e le. da·., .los 

mismos"'. Muy al contrario en la Zapatclia el Lago el ent~evistado nos dlJo: que es importanle 

atender con esmero al cliente pon1ue, si u·na empicada atiende de· mal modo a un cliente, éste 

quizá compr~· ras 7.apatc,.is ·por es~ oca~ión r)l!ro no. volvfr{1 a· regresar y por consiguiente, 

como en otros casos en. vez de que los clienles recomienden el establecimiento les harán una 

mala imagen a posibles clientes".'. 

En las micro industrias nos hlcierori saber que se relaéionan con sus clientes sólo para vender 
. . . 

y observamos \¡'ue· n~· les ponen un inlcrés especial, al atenderlos ya que unos argumenlos 

fueron que ya tenlan su mercado o consideran que sus produclos son de calidad''' a excepción 

de Produclos Panamerlcai1os de Prolección que pone un inlcrés exlra para saber si el clienle 

esta satisfecho de su compra dias después de realizar la venia. Y lambién a excepción de 

Maquiladora de Tenis Alemar ya que en ésta se prescnla una siluación ditercnlc que como ya 

se mencionó cuenla con uni:liente principal y con unos clientes menores que no se esmera por 

atenderlos debidamente (fig. 38). 

---- ··--·~-- ----·-··-··--·---- ···--·----- ··-- ··-------
11f-:ntr~\ista No. 6 11 JO'~ F.fff ,\ \"E~l~.~~~-~r.· ~:lll~TU Vuiro.o:. 

" . ... 
1
f:ntm·i11a ~o. 1-1aTISTOIW.IÜA1'.Clll'.O,\R,\ \" 

b11rc11~1.t :\" 7J/,\!'.\11 IU.\ 1 \( 1t J ~ 1 J.:, 11 , ', ~1 .i¡ ... uJ1 • .: 1 1111 

!1IJ.:ntn.-1·i~a l'\n IJ 1'fAJ.l.1·:R1':Sli,\R<..'I,\. Sr J1Mmu<Jard11 

E.n1tci·í\"f;t ~n. IOa 111 Tl.F.lt,\ \IOIW.1.0. Sr. ki.u~ lhtMks S1h;1, \'~T ot¡"-·mlrú' Ulf) 
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f,C,:la . 
tAtWlfS GMK:1.:. ti; CL''-º,'ff. 
A LJ. l\t.\GEfj O'Jf rrX',1;:: •. 

~~rtc~~·~~;;~ '~r;·;;~7; 
Qt.{ t~ ~QV'f~.:. >;...-r" ••. <: O. 
tlENE 's1..:s ".-;·:.L:,·:.·· 
1sr.i•ir'i'.'"''.AS ce''.~. e' ·.:o 

Con todo lo anterior qul'rcmo~ resalla• la importancia c¡lJl' til'lll' \.·! IL'rll'r bul'na ... rcl<h.iunc .. ltirt 

los clientes. Podemos partir del nUC\'O concepto de MercadotccniJ, que panc de Jos dientt'' 

actuales y potenciales de la empresa, y busca Ja obtención de utilidades a traves de satisfocer 

mediante productos y servicios, las necesidades de los clientes, Jo cual intenta lograrlo 

mediante un programa integral de mercadotecnia que abarca toda la empresa. Es indudable 

que cualquier organización que venda un producto o serdcio no podrá alcanzar éxito si no 

dirige sus. actividades teniendo en consideración primordialmente· las necesidades ·de los 

consumidores y usuarios y si no cuenta con sú aprobación y apoyo:. Por lo tanto las. relaciones . : . 

públicas con Jos clientes actuales y potenciales so·n· un~ de Jás' partes más .importantes y vitales 

del programa completo de relaciones públicas .. de la. emp~esa.: La importancia de éstas con los 

clientes resalta si reflexionamos que en el caso de que un comprador. tenga alternativa de 

escoger entre dos productos o servicios idénticos o similares (de la misma .calidad Y precio), lo 

más probable es que la decisión recaiga e~ el de Ja empresa de la que tiene mejor imagen. Se 

tiene que tener también muy presente que los clientes reales son un importante vehículo 

transmisor de la imagen de la empresa, por la razón de que sus opiniones, acerca de ésta tanto 

95 



\/NAM Fac:ulfad de t:.~tudios Su¡Jcriorl's Cuautill;in 

favorables como desfavorables, son generalmente muy tenidas en cuenta por los clientes 

potenciales, pudiendo influir definitivamente sobre sus decisiones de compra. 

También se debe tener muy en cuenta los siguientes puntos: 

a) Tener en cuenta los puntos de vista de los clientes. 

b) Ser veraz y sincero en. la comunicáción con los clientes. 

c) Atender irÍvariable~nénte co~ esmero a los clientes. 

La infonnaciÓri mis importante que se debe presentar a los clié~tes es la siguiente:. 

a) Infonnaciónr~spe~to ~jClq~e ~s la empresa 

b) lnfonnación referente a' 18' c~~trlbudÓri de la empresa para el desarrollo y bienestar de la 
',_ ''\· •·.' ·. ,.·' , .,·---··. . . . 

comunidad. 

c) Información. sobre mej6~~s d~ la empresa. 

Para proporci~n~ esta\~rorina~i~~ l~~~p;esa puede hacer uso de los siguientes medios: 
. .-, ~ , . . .. . . . " 

l. Publicaciones privadas y follelos 

2. Visitas a I~ e111prcsa 

3. Exposicioóes 

La relación que estas MyPE.mantienen ~on sus proveedores cri su mayoría, es exclusivamente 

de compra ya. que no. saben que el relacio1;arse más estrechamente con ellos les traería 

innumerables beneficios. 

En las microemprésas que pudimos observar llevan una relación un ·paco más estrecha con sus 

proveedores son los siguientes: 
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Mercería Botón y Listón.- Considera que si llevH una estrecha relación con los proveedores 

debido a que es para favorecer a la empresa". 

Estélicn Uniser Jy.- Considera que si lleva una relación buena consus proveedores qué no 

sólo es de compra, que el proveedor va al local y le niU~slra'.tos ·p~odúclos; té dice 
·".'.~·1·. 

delalladamcnle como usarlos, le avisa de nuevos productos~; etc"> ., ·. ·· · · · \·.· 

Joe's ·Pizza.:. Considera importante lleva~ buenas rel~~io~~~:co~ .los ~rove~dores para 

conseguir büe~os precios u ofertas y para que estos le a~s~n ~~ l~s pfomo~i~Ü~~, o ;ebajas 

que puede haber".· 

En relación a las nlicro industriashi inte~acciÓn q~e llevan ~CJ~ ~z~~o~j;dor~s es: .. 

MaquiladoÍ'~ deTenisAle~iar:-' Est/rnicro indZstri~ ~os ~om~~i~ q~~'no ll~va una relación 

con sus proveedore~ debido a que ~u cl;ente prinCip~l le'proporciona la miueriá prima''. 

Talleres Gnrrla?EI Sr: Justino G~rcia~os dijo q~c la rela~i~ll qi.e_Ueva con sus proveedores 

es muy buena d~bldo a que siempre les ha comprado a eÚos 'por muchos años y ya su relación 

con ellos es de amigos"'. 

llulera Modelo S.A. DE C. V.- Esta mico industria si lleva unÚelacióri con 'sus proveedores 

más allá de la compra, nos dice que esas relaciones le favorecen a la empresa ya que en 

ocasiones se va a comer con los proveedores y así consigue precios más económicos". 

Productos Panamericanos de Protección, S.A. DE C. V.- Esta industria nos comenta que 

lleva una relación con sus proveedores sólo de trabajo exigiéndoles cenificadosde calidad". 
?' . --·--- - -----·· - --~ - ----- ----

·i:ntr.:\i\13 r~Jli111<la a !o.IL'fl'\.'fl.1 llO(ó11,· fü1iin. 
'Jl -

E1t1rc\ht.:1 ~ali1.ada a rsT/·.TIC.':\ l 'SJSf·.:'\ J 11 Sr.1 Ouudiilup.:-

94f.J1lre\i•ta rcalr1.'.ld.:i .:i JOL'S PI//,\ Sr. Jno;.: Cii11val..:1. 
95

f-'.nll"c\l51.t r,•ali1.:1<fa .:i .\l.\l)I 11.,\I>< lit,\ IJI-. "íl::\'IS .\J.J.'.M,\ll, Sr. AlcjJmfro Crut. 

""'f.:mu-,¡\tl rc,1l11adit a TAIJ J·.Rf'S liARC:Ll Sr. J1Nim• {i;in·i:i 
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Fnlrc\iib h'.1li1ad.1 a fil 'IJ:ll \ \IOl>l'.I os,\ l>E l.'.\'. Sr. k~us lh1,<1.3!c-. 

-- ·----- -·---- -------· 
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Por todÓ lo anterior resallaremos la importancia que tiene el relacionarse con los proveedores: 

Generalmente ninguna empresa podría subsistir y mucho menos relacionarse si no tiene 

relaciones armónica.s con aqueua's otras· empre~as. que le suministren. materiales, productos 0 - ~ .•. _ - i ... , . ' ·- :; -· ' . .-. . ;. . . .. ' 

servicios para el desarroll? ~orrti~I ~e ·~us'.actividades;ya C)iie en ocasiones los proveedores 

pueden encontrarse if!l¡íosibilitados pa~a éuniplir' los 'pedidos de sus clientes, por diversas 

razones, !~les como •. e~cas,é~ 4~' maf~riai{pri~;~ . o.• productos en el mercado, deficiente 

programació~ de. la priiduc?Íón J~r p~~~ d~l~r~vécd~r. problemas laborales en la empresa 

proveedora, fallas en ~;\q~;pci''J~ t~it.1sporte, C:C>nciici~nes climatológicas, etc. Cuando el 

proveedor se encuentra en élm>s 'c~lllC>~stos y se le presente la situación de escoger al cliente 

o clientes a los que dará preferencia al atender, lo más probable es que su decisión se guie no 

solo por el irÍ1portede lo~' pedidos, sino támbién por las relaciones que guarde con cada cliente 

y por la imagen que a través de éstas se h~ya formado del niis~o. · · .· 

También se present~ el hecho de que los proveedores no sólo s~~ini~t.ranproductosy/o 

servicios, sino' que pued~n ser ade~1ás fuente de .valiosa inform·a~ión.que; en. ocasio.nes no se 

puede conseguir po~ otros medios, éoino por ej~ri1plo,i ésta informació~ puéde referirse a 
·. . - .. '\ . ' ·.· .. ·-· .. :·-:.---- .. º'•:'/···-·-,. 

sugerencia d~ ~reciC>s, ~rltica~ 'con~lructiv~~ sobre pro~u~lo~ y/o s~rvici~s de' la. einp~esa, 

tendencias de la moda, ias p~ra pu~lici~ad y pr~m~cionés Ú ventas, etc: .. Las reladones 

públicas pueden ser de enorme utilidad.para lograr que todas éstas' importantes informaciones 

estén siempre disponibles para la organización. 

Por último queremos hacer notar que las MyPE en estudio sólo mantenían una relación mas 

estrecha con los clientes y proveedores y no consideran tener buenas relaciones con otros 
--------------- ---- - ---------- ------- -------
91F.ntmirt.1 reali1ad1111 PROl>lJC'1 OS J1,\S,\.\IEIUCANOS DE l'RUTJ:CC'IÓ~' S ,\. m: CX. /ng. \·¡~1'1' Uu~.ik~ 
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públicos corno con la comunidad. Enlidadl~s Gubernamentales. ~re. porque fhl sabrn que el 

mafllellCí CS(8S Jcs líí!Cíií1 grandes beneficios f fig JCJ) 

f!r.Jil 
nEL.\Cor.FH•u11uc~, ! •rP'•·•·; 

¡~ .. 
\ .· 

·1:.t •• ¡·•·.···.; .... 
~· .... :. 

;•, 
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CONCLUSIONES 
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El trabajo presentado nos permite \isuali1.ar los problemas más comunes en las MyPE 

ocasionados por la lltlta de visión mcrcadológica °)"desconocimiento de-los beneficios de la 

mezcla promociona!. Esto nos permite concluir que la relación a Ja publicidad hemos 

encontrado que las MyPE estudiadas, realizan su publicidad a través de los medios adecuados; 

sin embargo, hace falta exploiar más estis me'di~sp~blicltarios para ~bte~e~ Ci má'i.,;o de 

beneficios que eSto n~s p;oporciona: ~si t~rnbié~ n~U~vari iicab~:10~~1ec~~i~ni~s adecuados 

para hacer una pubil~ldad ~plc~a dé' sus pr~duétos·/ d:t~ctain~s ;,i~ la· C.:Jta'de recursos 

financieros es unadet causa.-~rincipales ~e Una limitada p~blicMad, y 

Por lo anterio~ se deduce que el manejo de estos _rri~di~s p~~JÍcit~rios,'-lá utilización de 

mecanismos inadecuados de publicidad y la rcaliz~Ción'ci~ ~11~~ publicidad ~obre, es decir, que 

no despierta interés en el consumidor no facilitan el desarrollo comercial de ésias MyPE. 

En lo que se refiere a las actividades promocionales · poderriós decir que las _MyPE que no 

realizan actividades promocionales se debe a que no saben como hacerlas y por lo tanto 

desconocen el beneficio que tendría emplearlas y las MyPE que si las realizan no les dan el uso 

adecuado por ejemplo en la Lavandería American Laundry ofrecen una promoción pero no 

esta anunciada en el local y los posibles co~sumidor~s no se enÍeran. Otro ejemplo es en la 

Farmacia Homeopática Aries aqul observamos los -contrário, le dan mucha publicidad a todas 

las promociones que tienen lo que puede ocasionar una mala imagen de la calidad de los 

productos a los consumidores y que de tantos _anuncios _ele con_s_umidor ~o_l_os lea, 

Como consecuencia el uso inapropiado no puede favorecer al incremento de sus ventas. 

En relación a:-las relaciones públicas podemos decir con certe,;. que los·Microempresarios de 

las MyPE no se preocupan por informar a su personal Ja importancia que tiene el proyecrnr 
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una buena imagen al público exterior y se logre su preferencia por éllos un ejemplo es el de la 

Rosticeria Ricardo el entrevistado dijo que su patrón núnca le ha. dicho· 1a. im.portancia .de 

atender bien al cliente 

También confirmamos que las MyPE solo mantienenJelacÍones plÍblicas con un redueido 

grupo de públicos externos siendo c_~ta 6í1ica~1~nte,df trabajo: . 

Como producto de lo antérior;' se i~pid6'~r~yccta~ uiia ¡,¿~ni i~~gdn y p~r. lo iantofünitar la 

preferencia del público c~nsumidor'..EI i10 tcneí~élacÍOnesc~n··~rup~;cxtc;~os.impidecontar 

con el apoy~ de estos i>~ra ellog~oÚsus o~eti~·o; pa:ejeíÜplo ~~dciii~ cxi~tir cobranzas 

rápidas al mantener buenas relaciones co~IÓ~~liénte~. rc~ájasW·c:oi~r~r~lm~nÍ~n~r buenas 

relaciones con los proveedores. 
·-' , ' 

Ciertamente todas las hipótesis planteadas al ·inicio de la invcstigáción se c~mplieron a 

excepción de_la primer hipótesis ·perteneciente al enfoque de piiblicidad pues no· se cúmplió 

del todo, la hipótesis afirma· que las MyPE no utilizan los medios adccuádos para su 

publicidad pero vimos que no es asi; pues si escogen los medios adecuados el problema es 

que, el uso que les dan no les pcm1ite aprovechar al máximo sus beneficios. 

Por lo tanto recomendamos en primer lugar que las Myl'E reciban el apoyo de diversos 

organismos, proporcionándoles eficientemente información acerca de toda la ayuda que el 

gobierno otorga a las MyPE, enfrentando problemas como falla de financiamiento, mercado 

limitado y falla de infonnación de la Mercadotecnia Un instrumento de apoyo de este tipo 

permitiria que las MyPE se interesen por Ja publicidad mejorando sus fallas para realizar una 

publicidad efectiva además de emplear adecuadamente los medios publicitarios que utilizan 

cuidando <¡ue esta publicidad se coloque o llegue a posibles consumidores. Además queremos 
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sugerirles a los MyPE que se preocupen e interesen ellos mism.os por utilizar estrategias 

mercadológicas, informándose, investigando, estudiando' a11kulos,. infonnes exclusivos de 

mercadotecnia ele. 

También queremos sugerir en cuanto a que las MyPE r,eaH¡;anuna,li"1itacla~Üblicidad debido 

a problemas finandero.s que al contrario en tiemp¿s rl,e cÍi~l~ hay,queh~c~r publi~idad como 

se mencionó en el capitulo uno; los hábito de compra pueden' ~ambiar 8!1óra los consumidores 
. - ·~ . · .. '' - - '. . ·- - ,.. ' ' .·. ' . t 

están más atentos a las ofe11as'. ~ebaJ~, etc., Y.~~b~ f~ ¡Ío~lbiliclad d~ cambiar de marca o 

consumir productos sub~ííiut¿s, es pó~ edo ·e¡~; se irit~nsUique Ja publicidad para que los 

consumidore~ no pierdan d¿ ~isla ,¿~ produ~t~~. y a la iarg~ inv~11ir eri publicidad les traerá 
,_ ·,_;_ '.- ·.·· ,, . 

beneficios. 

Por Jo que respecta a ,;~::aclividades pr~ínoci~~al~s recome.ndamos que los microempresarios 

se preocupen pononcide.-,Jos,berieficiosqJ~ le~Jrae Ci uso apropiado de las actividade; 

promocionaJés com¿ darles u~~ adecuada publicidad. Ii~ MyPE que no las llevan. a cabo es 
. ,··' ··. . .. 

porque no saben· como utiliza~las, ni' cono.ce~ sus. beneficios, ·~ería bueno que se interesen en 

hacerlas ya que podria apoyar a sus ventas. 

Por último recomendamos que los ntlcro: emwesarios tomen conciencia de la impo11ancia de 

las relaciones públicas tanto intern~s · com~ ·ex.ternas para que asi puedan hacerlas del 

conocimiento de su personal y logren esa concientización lo que les dará la posibilidad de 

brindar una buena imagen al público exterior, y esto se notará en el aumento de clientes. 

Es impol1ante recomendar que se cuide.la estructura del establecimiento, es decir, que este en 

buenas condiciones para lograr proyectar una buena imagen que de confianza y seguridad al 

publico. 
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Por lo que se refiere a tener relaciones externas, sugerimos que no sólo se limiten las l\fyPE a 

contactar con clientes y proveedores sino que abarquen más públicos que sin duda les 

ayudarán~! logro de sus objetivos, pero debe ser una relación que abárqu~ más allá de asuntos 

de trabajo, debe ser una relación amistosa, muy estrecha que coadyuve a lo anteriormente 

planteado. 
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1. MínODO DE INVESTIGACIÓN 

A) ENFOQUE DE INVESTIGACION: 

La metodologla en la que se basó· esta investigacion tiene 1111 enfoqu,, no experiniental por lo 

cual deben.ios considerar que no cxis1i1á una manipulación ele nucslras variables, ni prncbas de 

laboralorio ele, si~o s~la_mc,1_1te una dclinición de nul!sln1s v¡triablcs. 

D) TIPO DE INVESTIGACIÓN: 

El tipo de investigación es cxplorntorio transeccionnl porque solo se va a reconocer y estudiar 

el problema tal como se presenta en el momento de la investigación. Algunos aspectos de la 

investigación se resolvieron m~dlante _el empico del tipo de investigación exploratoria 

longitudinal ya que se eval~ó la evolución del problema en el tiempo; y por último se utiliza el 

tipo de investigación concluyente debido a que con los resultados obtenidos se analizó y 

evalúo cada problema en panicular para llegar a una conclusión y emitir una sugerencia para 

que se cumpla con el objetivo. 

C) DISEÑO DE INVESTIGACIÓN: 

El diseño de la investigación que se utiliza es descriptivo y correlaciona!, porque una vez que 

se describieron la variables se relacionaron los efectos de una con respecto ele otra para su 

mejor estudio. 
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0) FUl:Nn:s OE INFORl\IACIÓN: 

Las füenles donde nos allegamos la inl'ormación necesaria para el desarrollo de esta tesis 

fueron la docurnenrnl, bililiográficri. entrevistas y observiiCión. 

E) SUJETOS DE INVESTIGACIÓN: 

La investigación está basada en el estudio d.e casos, debido a que solo se reconoce el problema 

especifico de cada u.no de los sujetos investigados por lo tanl?· no se generaliza el prohlenlíl. 
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METODOLOGÍA DE LA-IN\IESTIGAClON 
OBJETIVOS DE 

INVESTIGACIÓN 
ENFOQUE DE 1 TIPO DE 1 DISEÑO DE 1 FUENTES DE 

INVESTIGACIÓN INVESTIGACIÓN INVESTIGACIÓX, l!llVESTIGACIÓN 

' .. - Di:ignosti.:ar Lis ! J.- S.:i c.<cpi:rim.:ntal lbplurn.ror'..t I 'r.i.n),;Ldun3f lk'4.rirth·o l lllh1i •• i;r.tfü1 
dcsventajasdduw lih'l<I11:id.>nes 

inadecuado d.: lu~ m..:dios ti.: 1 Enlrcvi~la 
ruh!ici1tid 

1.- Di:t!;noslkar los j2.- ~o experim.:nlal 
mci:.:anismus adecu.¡do~ p11r.i 
11.:\ata.i:abounabucna 
puhlicidMf 

~ .• JnveYi;ac si l;i falla de 13.- So exp.:rim.:nlaf 
\n."(;unosfinanckros esuu!.l 

\•kljUO:DOSCJ.:dc ; 

1~:~11~~~~~~ a UR3 campaña ! 

Conduyenf.: !EApfü:atirn 

faploraioria Lun1;:i1udinaJ 

Cuadro 4. Síntesís Relacional de Investigación de la Vertiente de Publicidad. 

lllb/iogratb 
Uhscrvaciom:s 
F..nlll:Vi!>U 

lJucum.:nlaJ 
Enlll:\'iña 

SUJETOS DE 
INVESTIGACIÓN 

Ca:r.u~ 

Casos 

Caso 

108 



VN,\i\t Facul1ad de E;<itudio.• Superiores Cuautitlán 

METODOLOGÍA Dlf L1ÚNVESTIGACIÓN 
OBJETIVOS DE 1 ENFOQUE DE 

Il\'\'ESTIGACIÓN INVESTIGACIÓ:-1 

1.- Esta.blc~cr quo: d buen j J.• ~n c~rcrirn.:ntal 
us..• de las a~ti\·iiladcs 
prum.x:ionaksruedcn\<:r 
un11poyoa/1umo:nlndi:JJS 

:?.-l>iJ¡;.no,ric11r1.afalt:i.tli: !2.-~onr.:rim.:nLtl 

ª'11-.id~Jcs rrulUl:>~iun;¡lc~ 
enla \lyl'f. 

TIPO DE 
INVESTIGACIÓN 

1.-Exploraforio 

2.-E.\plor.llorio 

DISEÑO DE 
l:'i\'ESTIGACIÓN 

l.·Trans.:cdnnal 
l>c\Criplivo 

2.-TrnnM:ccion.d 
r:i.:~rrtivo 

Lnngilu.lin:i! 

Cuadro 5. Síntesis Relacional de Investigación de la Vcnientc Actividades Promoción 

FUENTE DE 1 SUJETOS DE 
INFORMACIÓN IN\'ESTIGACIÓN 

J •• ob~r\"acicinl~1~vi!>IJ (J •• f·~~ 

1 
2.• Eoln:\·i$fa Ohk1V11dón 12.· Mucsrna 
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,.. METODOLOGÍA DE INVESTIGACIÓN 
TIPO DE DISESODE OBJETIVOS DE 

INVESTIGACIÓN 
ENFOQUE DE 

INVESTIGACIÓN INVESTIGACIÓN INVESTIGACIÓN 
FUENTES DE 1 SUJETOS DE 

INFORMACIÓN INVESTIGACIÓN 

J.. (n\'C)l1¡;ar~·u.J <~ lll 1n1:. jur ll'" •·\pcnm.:ntal 
nuu<rndct¡u~111dod 

lr,rwnal 1t.· lll~ .\lyPE llc•cn ~ 
~·f•u J.u rcJ.1,iunc~pUM1~~'· 1 

¡
: IJiaf1J1>\IÍc.1rla 
.n,po"a11c1.1qu.:li.:n"'cl 

t~~;~~'.~:~::~::::::.rut.li,ui 

l .. IJ~lc1:larl.1impuru.ncia uc licnc el pru~·.:ct.iruna 
i..:naim.t¡:cnp.trac:l 
umc:nlodclaJ1\'Clll.H. 

Í\11.:~p.:nmcnt11I 

Soc,pi:rimcntal 

\ronduycnt.: 

1 
L 
¡b.plo•íillun.J 

l·!!.pluralun;i 

E>:pJ1 • .ili\•I Bibl1oh\r.ilia 
Ent~i~ 

Oh'l('natidn 
1 

r r•m""c' 1•1ñ:if IJ.::-crip1ilo 1 flihlfografla 
Fntrt\l'll.i 

j( ~h~.:n·a~i."n 

¡ lrnn'l<:•chJtt,il ( ••rr.:!ac1un.il !lhhhugr.di• 
h¡lf\;\i•Ul 

CJb'l<:n·;u;ión 

Cuadro 6. Síntesís Relacíonal de Investigación de la Veníente Relacíones Públicas 

¡cas..i 

1 .· 

lt'IMI 

lt'uo 
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F) SELECCIÓN DE ELEMENTOS 

La muestra estudiada se detem1inó. por el procedimiento de "conveniencia" y sus elementos 

fueron seleccionados en base a un muestreo no probabiUstiho d¿nd~ pr~valcce el criterio de 

'~uicio". 

G) HERRAMIENTAS DE RECOÜCÓÓNDE DATOS: ,.· ·- ..... - .·.· ... ,, .. 

Nuestra herramÍenta de rec~lec~ión éfo· d~Íos fué una e.ntrevista previamente diseñada donde se 
' ' . ' 

contemplaron todas las interrogantes qúe necesitábamos saber, lo cual se realizó a cada una de 

lasMyPE. 
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GUÍA DE E~TREVISTA 
-· <- . . . . . , :. ".~ ,· . 

J.- ¿U1iliza Ud. aclúalmenle la -pro~loción i:omo a~oyo para aumenlar sus ventas? 
SI NO :_ .... 

s;su;;;Spüesla es NO pase a la pregunta _No. 6. 

2.- ¿Uliliza Ud. alguno de estos medios para realizar publicidad? 
SI Cual( es) ¿Por qué? NO __ _ 
Peñódicos a. I. Han contñbuído a nuestra ventas. 
Revistas a.2. Resullan económicas 
Radio a.3. Son los adecuados a nuestra actividad empresarial 
T.V. a.4. Por las tres razones anteñores. 
Volan1es 
Otros 
Si su respuesta fue NO ¿Por qué? 
a) Falla de dinero. 
b) No lo considera necesario. 
c) No sabe como usar estos medios. 
d) Sus distribuidores se hacen cargo de ello. 
e) Otra razón (¿Cuál?) 

3.- ¿Uliliza Ud. aclividades promocionales? 
Si ¿Cuid?(es) ___ ¿Porqué? NO 
Descuentos a. I. Han contñbuído a nueslras venias 
Ofertas a.2. Son las adecuadas a nuestra actividad empresarial 
Rebajas a.3. Resultan económicas 
Mueslras gratis a.4. Por las tres razones anleriores 
Sorteos 
Exhibiciones 
Rifas 
Concursos 
Olros 
Si su respuesta fue No ¿Por qué? 
a) Falla de dinero · 
b) No lo considera necesario 
c) No sabe como ulilizar estas actividades promocionales 
d) Sus distribuidores se hacen cargo de ello 
e) Otra razón (¿Cuál?) 

4.- Los grupos de individuos con los que tiene relación son 
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GRll'OS 

PRO\'EEJ)OR 

SOCIOS 

li.>tt:PLUAIXJS 

~:a1:1~\no'" 1 nzruRSF.\IA~" 
P.\R.\ SIF.\IPR•: 

.11)S.>~rd.. ... ·111 

b)P...:awp>eLu\.:nla 
c)P.an.mukn.T 
n:lactt.~ip: 

í.J\ur.:AM • r.. ar!ptl..""L 

cot1flftuÍr.'fk°n""wa.:I 

•"""" 
•)1\us.:cdaduo.a 
h) PaS2 ~...:i.lr una 

" ....... 
c)Par.tmuH.::kt 

rd-=iottics'IUC" 
&vDltJ'allabcmrir..~ 

A!Qllfrufuaqu.:Dow-a.:I ... ~ ....... 
•)!\"u s.: n:a:h1na 
b) Pan. n:sohcusun101 
~1ot1dcfo1 .. -.ñparab 

"""""' e) ha mus.:o.:r 
n:~qw 
fa1·0R7C&ll a b .:mp.rna., 
ruaobu rnt.qu.: no~ 
cli.d~.:adiocisu 
(h¡ 

b) r.ua rt'$UI' .:r asun101 ..... ....,. 
c)P:tn.~sab.:rla 
impolblkia tk rruyrctu 
11aa bu.:u imagca de b ,.....,.. 

S.- Ante la situación económica del país usted que medidas ha tomado? 
a) Disminuido los gastos de promoción 
b) Reforzado los gastos de promoción 
c) Otras medidas (¿Cuáles?) 

6.- ¿ Ha realiz.ado la promoción alguna vez? 
SI NO 
Si ~esta fué No pase a la pregunta No. 8. 

ll'f:ZPON\U:s 
RUU\'f..7. 

7.- ¿Cuál fué la última vez que utilizó la promi>ción y por qué no la ha seguido utilizando? 

8.- ¿Por qué no ha utilizado la promoción 
Por desconocimiento de esta 
Por falta de dinero 
Por que la considera innecesaria 
Porque sus distribuidores se hacen cargo de ella 
No sabe como utilizarla. 

9.- ¿Planea utiliz.ar fa promoción en un futuro? 
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11) PROCESAMIENTO DE LA INFORMACIÓN: 

Las entrevisias que se realizaron fueron grabadas cori el fin. de no ómiti~ algún detalle dura~te 

Ja entrevista;· por lo tanto. ei proéesamfonto de Ja .información obtenida fué básicamente 

auditi~•o, apoywdo~?S ~n Ja re.dac~iÓn·d~asiíe~tO~ itnpo~aiit~~;·d~·~~da ~ri~ dfl)asent~evistas 
y de obse~~cion~~ quÜpudiinoJ >percibiÍ ~Jiant~ la ~~tie~iita: AÍ~imas'Ú Ja5 · e~irevistas 
sobresaliéntes fiie~ó~ las .~iliúÍ~nÍes. 

ENTREVISTA t .. 

1.- LAV mDERÍAÁMERICAN LAUNDRY: Sra Mónica Sáni:hez. 

" ... No por lo ecoriÓmico ~demás porque es conocidá )Íor la gente ... " 

" ... Si ahorita estamos utiliÚtrido Jll.pronioéión de regalos completamente gratis ac~mulando 

fichas o séa~ d~ las peisonasqu~ Vienen a Ía~ar se les cuenta cada fi~ha en lavado o secado y si 

es servicio compl~to ~é Jes~úent~ como dos fichas.>. 

" ... Me gusta platié:ar.:: trato deser ari1able con ~llos me g~st~ convérsar.:'.". 
-- . . . 

" ... Muy poco ... "(p;a'veedores). 
'· ·---~. ._:- .: 

" ... Metimos esta:promoción nunca habi~mo~metido prcímocicín.,." . . ' . . ; ··-·· . _. - .. 

" ... Metimcis'esta pron1ocÍó~ délreg~Jogratls p~ro ni aún asi vienen, ha bajádo bastante ... ". 

ENTREVISTA 2. 
. . . . -

MAQUJLADORA DE TENÍS ALEMAR. Sr. Aleja~dro Cruz. 

" ... No no la hemos utiliZado ... '.' (Ía.'pron1~~ió~) 
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" ... Porque realmente esto es muy pequeño y requiere un determinado capital y a .veces no se 

cuenta con ello ... " 

" ... Por falta de dinero ... " 

" ... Realmente y gran parte de la verdad e.so por ejemplo:~ <Íue nosotros so.mas personas que 

empezamos con una maquinita, dos m~quiriitás; ~s; 
definitivamente somos intermediarios,~aquil~do:á ... '' 

vamos· ~~cie~~o •• u~~ p~queño . taJJCr 
··.~;. 

•• ,. ¡·~ 

" ... Entonces es muy dificUquea¿n miquiiador hablando de un~s~uatr~; ci~d ~is máquinas . . .. ;- ·'"",· , - ·' -.· . ,· 

le den ... " 
··:.· 

" ... Por eso a veces uno _hasta no io busca, tino va sobreViVierido ccin sus propios medios ... " 
'' _., ,, . . - <' ·----·-· .,,_,,,.' <' - • 

" ... Yo tengo un die~tc p~Üc~pal es i~c!Js!rii1 lraCés ª~~ fabrlca de tenis ca~~~L." 
" ... Cuestión de frabajo nada rná~, .. ''(clie~te) •. 

" ... Llevo trabajando con éi apro:<lllladanÍerité tres años:.:" 
> .::.;.:. -",'. '-.~-"-~ ~¿ : ."< 

" ... Yo trabajo para él nada riiáS:.· ... •• . .· . 

" ... Muy buena tengo gente tjue.h~ frabajado h.~sta t;es, cuatro años más que relación de patrón 

a trabajador una rel~,ció~rn~Y~º~!~~~~ ellos./ 

" ... Si he hablado~ co~ los t~~gaj~doics. de I~ irÍ!port~cia de proyectar una·. buena· imagen 
' -- • .. - • -· •. • • . ' ' .- . ' " .. l - . .. ' " .... ' .... . -·~- .; .. ' ~.- :' 

desafortunadamefiii' e~º ~s;~ ~016rila h~; ~~ch~s taÍÍ~~~s ahorit~}a bajaroll, ~ntes había 

" ... Cu~ndo se inici_o esto aquí éíi Jacol~nfa .. ,~~,,~~pe~Ó_a_g~J1llb~iantk~dÍll~ro_al~rincipio 
que empczab~~ tr~:~r mal a la gen!~ a qu~ la gentC:sé voiViera·~~ ¡i~guito hosca entonc~s la 

gente sabe de los talleres a veces, por conveniencia porqu~ pueden ir~ al~orza~ ~ ~omer a su 

casa ... " 
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" ... Pero la gente a veces si no está muy conforme de lrabajar en un ·taller porque ya es muy 

diferente la gente ya no lan como quiera le puede usled decir algo. ahi se acaban muchas de las 

relaciones ... 11 

" ... No tengo relación con proveedores, todo eso lo Íitie~~~ mi pairbn: .. " .. 

" ... Exclusivamenle a <\1 si yo no tuvier~ aq~i ~u. ~ate~al. enl~ncj~.~i büscarla en otra fábri~a 
más maquila péro como tencmo~ ,un cónv~~io·é,;;r~ éi ~yo ~riian~~s cuando n1e falla trabajo 

el me ayuda.:, lo que ¡irodu~.ela enipre~ayolo,hágo::ó" ' · ,,. 'º ·. · 
" ... Se está viendo,Ía p~sfüilldad, ¡~ondi~ioha~do ¿tc'-p~Ódu~ir ahorlla n~ies muYdificil..." 

" ... Que vale más un refresco que art1lar' un par de z~palotenis,:." 

" ... En lo que a uriÓle iyuda ~·~.p~r~l~ólJ~erí!:.•• 
" ... En un tiempo eslo si füe n~goc:o.la verd~d·p~roºahorita es níuy dificil.,." 

" ... Los derechos que tien~nlos tr~bajado;~s unq ,¡;-~e los p~ede dar a lo mejor por manejo 

administrativo ... " 

" ... No gozan de ninguna pres1ación y la gente lo. sabe ... " 

" ... Yo para pagar un contador, una secretada pués definilivamentc no.;." 

" ... Y ya no me alcanzaría el tiempo para arregÍár esos papeles porque iengo qúe eslar aquí ... '! 

" ... No sabemos movemos se requiere información es la que nris hace falla ... " 

Nota del entrevistador.- No liene cara;t~ristiCa de. ser. una micro induslria sino que da el 

aspecto de ser una casa. 

ENTREVISTA J 

FLORERÍA LUPITA:· Sra. Genoveva Fernimdcz de Rivas 
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''. .. Pues lo único que ponemos son estos cartelones para promover la mercancía de como se 

puede dar a mayoreo y a menudeo esos son los precios que nosotros dam~s ... ". 

" ... No no tengo publicidad muy grande porque como empeza~os el nego~io,entonces, nó.rio 

hay dinero ahorita para podemos extender. .. "· 

" ... Rebajando la mercanCia si tiene un pre~io yo tráto. de bajar!~ un poco para que leí Üeven ... " . .·,· ·.- ·---· .' ,.,. •. '·· .... ,_ ..... , --

" ... Yo les pregunto q~e si bus~an i1!l~ en :special q:1e si}~~ p~edoy;o~iriJ: algo•~ su b'llsto 

les muestro la mercancia para'1é¡u~ siies gusta ;e l~Uév~ri; si~o nÍé piden; otra cosa: yo hago 
!:·- '.;_,,.,- '7 

porque ellcis se vayan a g~sto:<'. 

" ... Si nos han ofrecido bÚtánte portjtie c~~en~a~os í/iuy bÍ~n.:: perÓ ya désde maizo para acá 

han bajado mucho la~ve~t~s .. !".·· 
" ... Bajar un po~~ má; los prei:iris para pod:: vender la mercancía: .. " . 

' - - ~ 

11 
... Relación arni~to~.~-.!; "·-

" ... Si claro buenó yo ;Ú p;r'si tdd~ I~ ~dalie tenido contacto con la gente con la clientela ... " 

" ... Entonces me gusta irata;.· ~-la gente tratarla bien porque hay muchas personas que llegan Y 

si la ven a uno con mal ·h~rTI'or ~i ~j se quejan ... " 

" ... Por falta de dinero.::• 

" ... Mando ,¡ hacer unanarj~titas para que cuando llegará la clientela_ darle la tarjetita, es lo 

único ... 11 

'. - -

Nota del entrevistador:~ Careced~ tmnegocio que. lo identiliq~e como lloreriá. · 

ENTREVISTA 4 

TINTORERÍA ECHEGARAY. Srita Yolanda Salazar. 
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" ... Todo lo de la promoción y lodo esu es haya en la planta. 

" ... Cartelones ... " 

" ... Normalmenle como ya se conocen la linlorcría ya ricnc muchísimos años pues nos dan 

mucha publicidad ... " 

11 
... No;.no se lleva a cabo ... " 

" ... Buena ... ". 

" ... Atenderlos norínalmenle ... " 

" ... De todo se encargan hB.y~: .. " 

OBSERVACIÓN.- Lá· persona encargada del establecimiento consideramos que nu es la 

adecuada ya que no proyecta una buena imagen y no es cortés con los clientes. 

ENTREVISTA 5 

MERCERÍA BOTÓN Y LISTÓN. Sra. Marccla Romero 

- Si utiliza promoción 

- Utiliza como medios publicitarios el periódico y revista local 

-No utiliza actividacles promocionales porque sus precios son fijos no hay mucho volumen 

-No considera necesario usar actividades promocionales 

-Si utiliza rebajas en artículos füera de temporada 

-Anle la crisis ha tomado como medida dar buenos precios. bajarlos y un buen servicio. 

- Considera que lleva buenas relaciones con sus proveedores para favorecer la compra. 

- Le da un trato amable a los clienles 

Nota del enlrcvistador.· Esta entrevista tuvo el inconveniente de no ser grabada. 
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ENTREVISTA 6 

JOYERÍA VENECIA. Sr. Arturo Romero Quiroz 

" ... Si la hemos utilizado .. ~" 
. . . 

" ... Por falta de pres~puesto y ya ti~ne c~mo a~o y medio ... " (que no utilizan promoción) 

" ... Más liicr lo que~~ ¿ui~ren~i tÍoes mete~J~ p6rque si de que tiene tiene pero no quiere.:." 

" ... Revista loc31 ... " .... .. - ,_ . 
,-.· ' - .. 

" ... Tratar de sér.un poco afe~tuoso P.•ro siempre si llega a salir algún"détalle.:."·. 

" ... Nada, o sea nádamás tratar dé apega~~e un poco al ·p~ecio ¿uando baja un poquito lo del 
. . ; --, ·¡ .. -.-.-_.-.. . .. 

centenario también le b~jn aquí se po~e más que nada· el d~s.cuento porque b~ja ahorita volvió 

a subir entonces se quitó lo del 10% pero más que nada fué para alcanw el precio ... " 
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2 • ANÁLISIS DE RESULTADOS 

A) RELACIÓN DE VARIABLES 

VARIABLE 

J .• Medios publicitarios 

2.- Publicidad 

RELACIONES 
P(JRLICAS 

PUllLICIDAO ACTIVIDADES 
PROMOCIONALES 

X 

·' J .. Recursos tina~ci~---- - - -- ---------- ----------
~ X 

4.· Mecanismos 

dcpublici~~~----- ------·----- _ 
5.- Uso inadei.:uado de Jos mcdiui; 

-·------ ---- --------
X ' publicitarios. 

6.- Comunicación inrcma. x ---------- -------- ---1--------l--·--------J 
7.- Comunicación ex rema. X 

!.~ ~:~~::s ---- ----·-r-----,-----+-------+-------~ 
~~----~ - --~----·------+----------l 
11 - Relaciones puhhcas ± X 
12.- Técmca.." de -- -- --------- .__ __ 

promoc1011 !'------------- -----
13 · Acll\llfades 

promoc1011:tles _ ----------- ---·--·--'---------' 

X 

X 

B) CRITERIOS DE VAUDACIÓN DE llIPÓTESIS 

Hipótesis de investigación.- La mezcla promociona! puede ser vista como una alternativa para 

compelir más ventajosamente en las ventas. 

Esta hipótesis se cumple_~sf:_Las MyPE ~n estudio no reali2an· eslralegias-promocionales 

adecuadas a su áctividád ~oniércial. 

Hipótesis.- El no esco~er el medio ad~cuaJ~ dé_ pu~licida~ pu~d~ oca~iona~ incremento de 

costos y otros problemas que afectan el objétu de ésta. 
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Esta hipotesis se cumple si: 

!.- la MyPE en estudio ocupan medios como la televisión, periódico de coberturanacional 0 la 

radio para dar a conocer sus productos. 

2.c Las MyPE tienen problemas de escasa producción ~arª ~tcnd~~:'ª ~e"1~nda generada a 

través de Ja publicidad. 

3.- Las MyPE se anuncian en r~vist~s o perlódicos que n~''v.in'dirigidos o que no Jos consume 

el público al cual va dirigido su producto. 
,,. .. ,_, 

4.- Las MyPE_ no saben como hacer publicidád:, 

canicteristicas del producto, el cé>nienido del mensaje y al público .al que va dirigido. 

Hipótesis: el uso inapro~iado es causa:de un~ ,;;itada publicidad. ' 
_, 

Esta hipótesis se cumple sí: 

l.c La MyPE e~ estudio do Uevan a éafJ~ unverdádero estudio mercadológico, acerca de 

como hacer una campaña p~blicitaria~_ és decir; sí: 

• No se evalúa el mercado. 

•No se fija metas publicitarias. -
' ' __ ,, 

•No se lija el presupuesto publicitario. 

• No se hace una adecuada selección de Jós medíos. 

• No_ hay verificación de la campaña. 

En sí las MyPE.en estudio no-saben co~o re;liz~r una ~ampaña publicitaria. 

Hipótesis.- La campañas publicitarias comunmente no tienen continuidad por problemas 

financieros. 
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Esta hipótesis se cumple sí: 

Las MyPE argumentan que no hacen publicidad< o continúan haciendo por falta de recu<rsos 

financieros< 

Hipótesis<- Por <desconodmiénto de no saber<<el cómo, dónde, cuándo y por qué de las 

actividades< promodonales no se hace un búcn uso de ellas< 

Esta hipótesis sé cumple si: 

1.- La MyPEno mejoran' s~s ~cntas al hacer actividades promocionalcs< 

2.- Las MyPE <no las llevan a cabo porque las consideran innecesarias< 

Hipótesis<- Las MyPE realizan actividades promocionales que no tienen éxito< 

Esta hipótesis'se cumple-si: • 

l.- estas actividade,s promocionales no les generan las ventas esperadas. 

2.- Las MyPE no <realizan continuamente actividades promocionales. < 

Hipótesis.- Las MyPE necesitan educar a todo su personal en cuanto a las rnlaéiones públiéas 

para proyectar una buena imagen< 

Esta hipótesis se cumple sí: : < ' 
~':·:· -" .:.,_ -;.'·,: _-_:<-: ._'.', , 

1.- El personal de las MyPE proyectan una ~iaia, irn~gen' del< eslablecimiento al n;ostrarse 

apáticos ante los clientes<~~ décir; ~i no atienden bie;a1d.'.¿iicnt~s .• 
2.- El personal de< las MyPE, no ha< ~ido< informado, por él du~no qúe se debe proyc~tar una 

buena imagen. 

Hipótesis.- Algtinas MyPE consideran' innecesario relacionarse c~n otros públicos que podrinn 

ser de gran apoyo< 

Esta hipótesis se cumple sí: 
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J.- Las l\lyPE mantienen relaciones sólo con un número limitado de públicos. 

2.- Las MyPE mantienen relaciones con sus públicos externos sólo por cuestiones de trabajo 

que no favorece en gran medida a la empresa. 

Hipótesis.- La imagen que proyecta una empresa es importante para conscivar ·al .cliente e 

incrementar su mercado. 

Esta hipótesis se cumple sí: 

1.- Las ;\·lyPE que proyectan una buena imagen presentan una situ~ción mejor que las que no 

tienen una buena imagen. 

Hipótesis.- El contar con un personal especializado en relaciones públicas y hacer de éstas 

toda una filosofla de la empresa es lo que la hace diferente en cuanto a dar u~a ·b,;ena ima~en 
y seguridad al público. 

Esta hipótesis se cumple si: 

1.- Los MyP empresarios no les han hecho saber Ja importancia de las relaciones públicas a 

todo el personal a manera de concientizarlos de tal importancia. 
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3 . MEZCLA PROMOCIONAL 

VARIABLES DE LA VARIABLES DE LA ~IEZCLA PROl\IOCIONAL 
MEZCLA DE 

MERCADOTECNIA 

PRECIO 

PLAZA 

PRODUCTO 

PROMOCl(JN f'ublicidod 

•Muestras gratis 
•Exhihicion~s 
•Descuento-:: 

Acti\·id:ules Promocionalfs •Venta personal 
•Rifüs 
•Ofe11;1s 
•Cupones 
•Ferias. etc ... 

1--
Relaciones Públicas 
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4. FUNCIONES DE LA MERCADOTECNIA 

MERCADOTECNIA 
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5 . CARACTERÍSTICAS GENERALES DE LA MyPE EN. ESTUDIO 

Las MyPE en estudio ·presentan las sigui~ntcs caracteristicas gencr~l~s: 

• Son éstable~imi~rito~ pequeños ei1 sucsiructuni 

• Cuentan con un ~úm~ro reducidb dt?emplc~dos: Micro-0 hástn 15; personas; 

pequeña-- hasta'IOO ¡iér~on_as, 

• El valor de ~us veniiÍ~ an~ales no dcb~ rebasar:;Micro~: no ~cbase 900 mil 

nuevos pesos; pequcña-iN~ rebase.9 nÍillon~s de.nuevos pesos. 

• Su capital esredui:ido. 

• su capacidad de produc_dón es limitada. 
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. . . . 

7. MEZCLAPR0Móóo1'rtl.1, ,;EL RETO rErs1" 
;· -~· <·'",::·. '/?.' :.. - ·:·, <<: .. 

A continuacióll presimt¡,;¡()s }Ítl cj~mpl~ dcirtdc. poden!()~· ~pfcciar como actúa Ja mezcla 

promocionar int~g~~d~·: pcir;sJ;·tr~·~\~n~Jq~~/ Pu~JÍcid~~. A~Íivid~dcs Promocionalcs y 

Relaciones Nblica;:: Est~;~j~~B¡º ·~~t~~l ·es J~: nueva estrategia de promoción que está 

llevando. ;;a~~:la;'.Ío~~ª~-·-¡~.·}~~sÍ~,~l;~ U;~~ EL RETO PEPSJ. La compañia está 
··-.-· " 

utilizando Ja publi~idad púe~, h~ p~csto ~,; march~ ~na campaña publicitaria a nivel nacional 
>? ,,·.:.~.-~~- _: f·<~- . .;~.- '-··. 

haciendo u;ó e:!~ Jos m<idlo.j ,;~bÍi~~arios c?'.'.lÓ sori: televisión. radio y periódicos. 

También ~st~ prJ~oclÓri s~ ~¿tá 'apoyando en una muy adecuada actividad promocional como 

son la instalació~:éle stands'.~~-~d·'.'. se' o;~ece lapru~ba de degustación co.n el propósito de que ' 

el consumidor elija.~ntr{el 'saborde lo~ refrescos de cola: pe psi y coca. El reto pcpsi busca 
-'- . ' . - ·-

que el consumid~/ ;válúe ~u's hábltos y .decida cual Je gusta más, Siendo también importante 

favorecer la imagen de la empresa se utilizan la relaciones públicas esto se puede ver porque 
. . . -

cualquier personá que así Jo desee puede acudir a los stands a realizar el reto pepsi. Se está 

proyectando una buena imagen de'ª· empresa al poner_• prueba Ja calidad del producto se está 

ofreciendo Ja confianza y segurldad del producto, Como podemos ob~crvar en esta promoción 

se están aplicando Jos tr~s elementos que forman la mezcla promociona!. Destacando que la 

parte esencial para el éxito de esta consistió apoyarse fuertemente en l~ actividad promociona! 
-- - -

y las Relaciones Públicas que integraron una 111uy buen.a mezcla ~r?ni~cional, y no sólo 

apoyarse de los medios publicitarios como usualmente se acostum~ia'. 
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El ejemplo nos permite comprobar que una adecuada mezcla promociona! nos brinda muchos 

beneficios que hay que saber aprovechar asi también, que la mezcla promociona! es úÚl tanto 

para las Micro y Pequeñas empresas como para las medianas y grandes pues su secreto está en 

que se integre por sus tres elementos de tal manera que se obtengan el máximo de beneficios 

(ñg. 40}. 

fll3 . .sJ. 
ELRE!'OPEP:il 

Pepsi valora tu 

libertad de 

elección. Por eso 

te propone el 

Reto Pepsi. Una 

prueba de sabor 

en la que te vamos 
a dar -una Pepsi y una Coca. 

Y sin saber c.uál es cuál 

vas a decidir, sólo por 

· su sabor, cuál te gusta --M más. Desde hoy, ven a 

'1os estémds y descubre el sabor 

Rt P .fJ~ 
ganador del e o eps1. ¡ PE:P~' 

IEM...,,, 
·-·--- ..... , •. _., .. , ... -- ···~-----"·"··-~ 
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Otro ejemplo qUe ·nos. parece importante·:. comentár• es· el. que nos presenta la revista 

Entrepreneur en su a·~i~ulC> "ld;a~ p~ra. p·e~Jeñ~s: ~mpresas" escrito por Pedro Woessner. El 

articulo nos habla de Í~sil¿ll~iólta la.~~e ~e:en~~ntó un micro empresario cuando tuvo que 

convivir con las ~~~n~~sA~iid~~~;el aMicul~ es el siguiente: "Tengo una .rienda en Plaza . 

Cuerna vaca de . esa ciu.dad.: Erí eÍla vendo dulces, juguetes, ropa infantil y artículos para 
'~ '. ,, . ·: . , ' . -

. organizar fiestas:'se lla?l~ Klke n~s i.ba muy bien hasta que llego Samis. en dos o tres meses 

las ventas h~bi~n'baja~~ un·: so por ciento. L~ verdad nunca pensé en cerrar. pero me las vi 

negras. Empezé a pensar como resolver la situación y llegué a la conclusión de que tenia que 

encontrar alguna ll~ea en donde pudiera tener un buen margen d~ uti;idad y. una ventaja 

competitiva., Los compradores de nuestras lineas tradicionales se¡,'llido nos pedían que sus 

compras las envolvi.éramos para regalo, cosa que hadamos no de buena gana y en fonna 

adicional. Ello me dio la pista sobre un posible nicho de mercado. Dedicamos a la envoltura 

de regalos, tanto de nuestras líneas tradicionales como de objetos diversos que para tal fin nos 

llevaran. ·Pensamos que podiamos tener buenos ingresos siempre y cuando lo hiciéramos con 

una alta calidad, en forma artesanal y con un atractivo especial, de tal manera que las grande.s 

organizaciones no nos pudieran hacer competencia. 

De acuerdo con lo anterior las estrategias que KiKe si¡,'llió son: 

• Especializarse en un mercado de altos ingresos concretamente en Cuemavaca 

·refiriéndose a los habitantes de las colonias de altos ingresos. 
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• Definimos como principal consumidor a las amas de casa, quienes son las que 

realizan las coinpras y deciden a envoltura más conveniente. 

• Establecimos que nuestro producto -la envoltura-. estuviera inlluido· por las 

siguientes caracteristicas: segmento social.'. envoltura de calidad en todos sus 

componentes; tipo de producto.- las envoltúras debe,rian de tener un marcado 

énfasis artesanal e individ~al, una fue~e ~~~saéi~~de,:~Ú~~I nuiño ~é hecho 

para esa envoliura. e~. e.se preciso. mon1~nto.:, qu~\1 plli~?: d~ p~pel ~s .único y 
:.c.·· , . 

que el. resultado final fué un diseño exclusivo para ese ~ºi'juÜt~.; · 
' ·~ ,';. 

• Moda.· Las envolturas tendrán c0mo .. motlv'o central la' ~poéa ;del año' los 

misma. 

• Puntualidad.- Seamos iJ1uy c~utós en l~s fe~~~~ df e~trega. Esto .nos permite 

ser puntuales con I~ cu~I qú¿~,i p~~n~m~~te m~g~ifi~adds~pr~~~~~~: 
• Precio.- Un buen ·~um~Üto en lo~ precios, ~o;,; d~jara s~riúr;•debido a las 

. >;·~ '-

caracteristicas y ni~el de 1ds irigresos del mercado óbjetivo: :. : : 

+ Margen.· Utilizamos u~ ~r,ec!obaj~ en:t¡~éÍ~~~ .. ~~ . .,~~~¡{~~CIÓN,· pero 

._, ::: .. :r~J~~;~~',;¡~;,.;t·~+~l;~~~·~'"'" 
:,::,:·:~~~a::;tf¿~Erit:::::~ 
límites de las colonias meta. 
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Como podemos darnos cuenta el l.:icmplo no~ mucsrra que el micro empresario de KiKe se dió 

a la tarea de invcStigar las fa11ns y deficiencias de su negocio buscando cuáles serian las 

estrategias que le permitieran abarcar nuevos mercados Apoyándose en dos de Jos elementos 

que integran la mezcla promociona) que por un lado son las relaciones públicas pues 

decidieron mejorar la atención con el cliente y ser eficientes en el servicio de entrega. Por otro 

lado la publicidad que utilizaron para dar a conocer <>u nuevo servicio, está bien dirigida pues 

Ucga a los posibles consumidores adem:is el medio que u1ilizaron no es muy caro y se akanza 

una cobertura de acuerdo a las posibiliditdes de esta rnicrocmprl'sa l lig ..J 1) 

flG.41 
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