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' ‘ERJ(’)‘LOGO

Actualmente en el ambien comercml se hacc mas’ neccsarlo conlar con metodos o téenicas

Por lo tanto el interés pnncxpal por desarrollar cstu mvesu&ac n_es que las MyPE vean una

altemanva de compenr vemajosameme medlame Ia mezcla promocnonal uuhzandola en forma

adecuada para un mayor beneﬁcno

Al hablar de la promocn n lo has emos en su vanable ‘de la mercadotecnia, la cual

necesita de las Relacmnes pubhcas Pubhcndad f\ctlwdades promocnonales En vista de los

. Dcsde cl punto de v:sla dc Ias Acuvudades promocnonalcs

. Desde el punto de v:sta de las Relacxoncs pubhcas



UNAM Facuitad de Estudios Superiores C

Estos enfoques en su conjunto formaran la mezcla promocional, (ver rcfercncié en apéndice

3).

Ofra razén que nos-ha motivado a realizar esta investigacion es que onjuritar dos
promocién

como una opcmn pnra BPIICBI‘ nuestros conoclmlentos adqumdos en la carrer:

Adlc:onalmemeAcabe mencionar que esta tesis - esta .dirigida en forma pﬂnCIpﬂl a aquellos -

lectores que tlenen conoc:mlemos generales el‘l Admmlstracnon :
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I INTRODUCCION

.En Ia preseme mvesngamon a la mezcla promocional la estudmremos bajo sus ‘tres

perspecnvas naturales

+ lLa pubhcndad;que; proporciona una manéra_ eficiente’ de ‘dar-a" conocer los

- del produétoﬂb'enip're

La dehmxtacrén de nuiestro estudio se basard sobre las s:gulentes observaclones Debldo 2 que

se necesita’ comumcar el mensaje.‘es preciso seleccnonar el los medios adecuados pam, o

comumcarlo. La ublcacmn apropxada de un anuncm es tan: rmportante para lograr una

comumcacmn eﬁ ente; como cl mensaje m smo. Las caracteristlcas de los med s masivos de

! Columana de observaciones. Cuadro2 -
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cbmunicacibn dcﬁncn las ventajas y dcsvehtuj:is de cada uno de éllos, por lo que es necesario

que se comprendan mles carac risticas para scle ionar ¢l medio adccuado,

lmcnlmeme constderam .que las empresas en estudxo no escogen los medios adecuados de

public:ldadz debldo aque ealizan_un anallsns de emre otros factores, las caracteristicas de

‘ los dnferentes medios masivos; del pablico al que a dmgldo del costo del medlo del objenvo

de la campafia publicitaria’y de la mala estruclura del mensaje

normas;. proce:

servicio,

pcréigzi;i.

* Column dc ﬂhv:rucmm: Cuad.m 2
Ihld pp. 2
* hid pp.z
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El problema de las MyPE en materia de promocion es que ‘no realizan’ continuamente -

actividades promocionales® por el desconocimiento de la mecanica de desarrollo dé jas mismas

para la promocidn del producto. -

Asi como en la publicidad también ’ée_' qdej i

* Columna de observaciones, Cusdro 3
S Columna de Otservaciones. Cuadro 4
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Como se verd mis adelante en el marco tedrico autores como, Shcwe y Stanton cntre otros

opinan que la mezcla promocnonal se compone por: Venta pcrsonal’ ubhcldnd Acnvid_ades

promncmnale: v Rehctoneq ptiblicas.

Sin embargo, e] criterio qug nosotras toméremos phra 1a’elaboracion de esta tesis eS'diferent‘e,'

mezcla® de

mdlcadas en el cuadro 1

EMPRESAS ACTIVIDAD'
1.- Lavanderia American Launidry Servicio
2.+ Maquiladora de Tenis Alemar De transfomucion
3.- Floreria Lupita Comercial
14... Tintorerin Echegaray Servicio
5.~ Mereria Botdn y Liston Cometcint
6.+ Joycria Venevtu Comercial
7. Zapateria Lagy Comercial
B.- Cytsa Cacinasy Tocadores S.A de .V I teansfonmacidn y comercial
9. Tallcres Gancin _ De tranafonmiacidn
10 Haleia Ml be S 3l 6 3 T e i
i Dieory BogaiTony T T i )
12.- Globos Meche Comercial
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EMPRESAS ACTIVIDAD'
13- Enética [nisex S Comerrial
4. Optica Uctagon - Comercial
[5.- Joe's Pizra Comercial
16.- Farmacia Homeopatica Anes Comercial
17.- Rosticeria Ricanto S Comercial

1K« Paxluctos Panamericanas de Prieceidn S.A de CV

[ transformacisn

1, i | e 1
Fuente: apéndice 1, fnwiso I

Cuadro 1.
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II PROTOCOLO DE INVESTIGACION'

1 . PLANTEA‘MIEN_TO‘DEL PROBLEMA

A) Preguntas generales‘de investighciéh. Como punto‘ de partidzi ‘é'n esta ihi/eét?gacibn nbs

encontramos con diferentes interrogantes. “En’ relacron conel. enfoque de pubhcndad surge el

gastos y queremos saber sila pubhcudad sera uno de ellos

Desde el punto de vista de las actividades promoc:pnales surge el interés de saber por que no

se realizan actividades promocionales en la MyPE, ‘gdémas si se llégéﬁ & hacer, por qué no

7 Columna de preguntas gencrales. Cuadra 2
® thid. pp7
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continuamente®. De lo anterior surgen las siguientes pregun(as (,Por que las MyPh en estudlo

no llevan a cabo -una adecuada plancacmn de estas" tamblen queremos saber sn esto

contribuye a que no hagan uso de ellas.

En lo que.se ref' jere a la mezcla promoctonal desde el punto devista de' las Relacnones'

Pubhcas A Io largo de nueslra cnrrera prof‘esxonal hemos ‘estudiado’los diversos problemas

que enfreman fas empresas al no Ilevar a cab una buen

otesis de investigacion consiste

is de investigacién . En consecuencia nuestra hi

en que: la mezela promocional, puede sef’l'ista‘bo(llu una alt para competir mas

® Columna de g preguntay penerales. Cuadro 3

Cuhunn.\ de preguntas generales. Cuadra 4
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ventajosamente en las ventas, porque con la situacion ewmmucu llel pnf\’

los productos

necesitan de apoyos no solo basados en precios sina también

como darle mayor publicidad a ,o; ,,,. I f s

no desplerta’el interés de Ios consumndores.

1 Cotumna de hipétesis, Cuadra 2
Columna de hipétesis. Cuadro 2
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También tcnemos coma una hipotesis do. mvcsnsaclon que la publicidad no tiene continuidad

o no se rcalza por problemas ﬁnancneros y esto es porque Ia pubhcndad es el -medio

promocnonal mis ostoso y dcbldo a la snuamon cconomnca que enfrcman las MyPE en

esludlo no les s 8 ces:ble emplear 0.

Desde el enfoque de las Relacmnes Pubhcus las hlpO!eSlS planleadas son: que Ios MyPE en

estudio necesnlnn educar a todo su pex sonal en cuanlo a las relaclones publlcas esto es porque

muchas veces el personal de MyPE no cst consclentes dc la nmpor!ancxa de proyectar una

Yt pp 12
4
L Columna d¢ hipdétesis. Cuadro 3
Bibid pp 14
11
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buena imagen'. En varias ocasiones al ir a una empresa. por e)emplo a solicitar empleo ¢l
policia pucdc reflcjar la imagen de la empresa o las secrelanas

También planteamos como‘ un supuesto que, se debc considerar necesario o relacionarse con
gmpos'exierno‘si qixe les puedén'ser de gran ‘apoyo“en ¢l desarrollo de sus objeiivps, ya que
,muchas veces se consndcra innecesario tener estas relaciones'’, por ejemplo se puedc pensar
que. al relac;onarse con la, comunldad les va a traer .muchos l,astos al, reahzar dnver%as"

acllvldades pero no saben cl bcnef icio que les traeria esto, con los chcmes y proveedores solo" '

" Cotumna de hipétesis, Cuadra'4
ibidpp 16
.

Ihid pp 16
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E) Objetivos particulares En relacion con el enfoque de publiciydad' esta inves!igacién

pretende en forma general detectar la lmponanc:a de la pubhcndad para Ias vcntas “de un‘

producto, asi como dlagnosncnr las desventa)as dcl us e los: medios de

para qu'e'éstos sea
En relacion al enfoque de lasacti es promocnonales pretendcmos dnagnosucar de manera .

general Ia lmportancla de éstas,’ asi como establcccr que cl buen uso de ellas puede ser un,

apoyo al aumento de las ventas, qucremos eslablecer esto para que Ios micro empresanos las T

empleen ¢ correc amente, y esto les tralga ventnjas" :

Y por ulnmo queremos diagnosticar las razones de por que no se llevan a cabo Ias acnwdades ,
promocionales, por lo mismo, para que se ataque el problema y pyerdapgmplggrlars, ,salxendo

beneficiados tanto los consumidores como las MyPE™,

19 Columnn de objetivos de investigacion. Cuadro 2
id.pp 19

2! Cotumna de objetivos de investigacién, Cuadm 2
2 Columna de ohjeives de investigacion, Cuadro 3

13
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En relacion al gnf‘oquc de la Relaciones Publicas pretendemos investigar cual ¢s la mejor
mancra de que todo el personal de las MyPE en estudio lleve a cabo las relaciones publicas,
para que todos estén conscientes de esto y se vea reflejado en la imagen que den al plblico

extemo“

Y queremos d:agnostlcar Id lmportancla quc ucne ‘el relaclonarsc con los piiblicos e\ternos

necesanos para que’al-conocer que pueden er de gran ayuda al logro de los ObjCllvos las

20

eslablecer sanas relaclones publxcas m(emns

H hidpp 22

"‘c.ﬂ.mm. dh objetivos de investigacion. Cuadro 4
toid pp 24
Lulumm de ohjetives de imestipneion. Cuadn+l



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

PROBLEMAS
OBSERVACIONES

HIPOTESIS DE

PREGUNTAS [
INVESTIGACION

GENERALES

OBJETIVOS DE INVESTIGACION

PARTICULAR |

GENERAL

1.- La MYPE B0 cocogen bos medios
ladevuados de publn itad

meding adecuados de publicidad
que favorescan las ventay?

TS

J e Fh e saber o miedeo

<y publicudnl puede o,
MCRMCto e costiy y aitos
penblumas que atectan el ohjesy

L cComa ~aber cudles won fos

war

e Diaghusticar Ty e
L inade wsilo de fos 1

2 - Limatadus apoyo publicitario pary
aumentar as s enta de weros
[procustos

i

2.+ (Cudles son las razones por las e o atina e
cuales se reaiza limitada pubticidsd lusa limurada publicidad
a produstos gue otfccen agmentar

s veplas”!

s e

bl et

avdil {1 Detetar b unportansia e

publicudad pata las ventis de un
Product

nas I1" mecanivmos
Ludeewades para tevat i o wing
i

‘hum 2 publicidl

3+ Fatta de contimmivad a una i
campaiia publicitana debiduala |

r.m'nun de recunos fiaanaerns !

!una campuia publicitana?

4 (Qué influecia tienen b - Las campatias publcitarss

) 5 Tnvestigac s a fafta de secursan
e ausa de gue no e fe

v tienen ¢

fina0zas de In MyPE pam continwar }
; por problemas financicnn
!

L wuntinuidad a uca campaia
publi.itana

I
I
i
!

Cuadro 2. SINTESIS RELACIONAL DE INVESTIGACION DE LA VERTIENTE "PUBLICIDAD"



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

PROBLEMAS
OBSERVACIONES

PREGUNTAS
GENERALES

HIPOTESIS DE
INVESTIGACION

OBJETIVOS DE INVESTIGACION

PARTICULARES

GENERALES

Le Doscomecimenta de s mecdnica
Jife sbesarrulhe e las setividades

pronocionales ¢n L promouidn del
Iproducto.

L- Porque fas MyPE oo hacen use
de Ias actividades promocionales,

£ Por ¢l descenocimicnto de ne
saber el cimo, ¢ cusmbe, dinde y ¢l
por gué de L actividades
promocionales no have un bien uso
e ellas,

1+ Extablecer que chbuen tiso de s
actis idades prumocionales pueden
serun apuy o al aumento de las
ventas,

1.+ Disgnostaar L wipartancis de
fas autividades promuwivnales par
las ventas.

2.- La MyPE po ratizan svidades
promocivaales.

2.- Purque no flevan a cabo una
adecuna plancasion de fas
actividades promocionales.

2.- Las MyPE reatizan actividades
Promacionales que no tienen éxito.

nowticar l falta de
idades promocionales e la
MyPE

Cuadro 3. SINTESIS RELACIONAL DE INVESTIGACION DE LA VERTIENTE
“ACTIVIDADES PROMOCIONALES"



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

PROBLEMAS
OBSERVACIONES

PREGUNTAS
GENERALES

HIPOTESIS DE
INVESTIGACION

OBJETIVOS DE INVESTIGACION

PARTICULARES

[ GEnEmaL

5 - El personal dela MyPE nole da
14 debida imponancia a las
relaciones pablicas en su conjunto,

L. (Cuil esta imporancia de gue
1odv ¢l personal de la MyPE. tome
conciencia de s relacones
piiblicas pam ¢l incremente de Ly
ventas.

1o Las MSPE necesitan eruvar a
i su persunal en cuspra s las
relaciones publicas para pruyectar
una buena imagen

1« Investigar cual es L metor
mancera de que tedo el personal de
tas MyPE lleven a cabo Las

| relaciones piblrcas.

Detectar la impontancia guc tieae ¢}
conover1as felaciones pishlicas ¢n ol
Togra de os ubgetives ¢ Lis MyPL.

3. Fahia de refaciones publicas ca
las MyPE con los grupos de inferds
jeNIemmos.

But qué las MyPE tenen
relactunes piiblicas con un reducnfo
grupe de publicos externus ho vual
limita sus ventas,

eutas MyPE consideran
ceendnio felacanane con oty
piblicos que padrian set de gran
apove

2.- Dragnostecar {a imponancia que
nene o relacionarse con loy
piiblices extermos necesanvs.

3.- Falta de vistaa de I impontancia
\de las relaciones piiblicas pars el
ldesammollo de las MyPE.

- Cuil e I unportancia de L
relaciones publicas pam ¢l wumente
de fas ventas.

3.8 gPor qué las MyPE ienen
mavores veatas al proyectar mejor
imagen ¥ scguridad al pablice que
otras.

%+ Lasmagen que proyedta una
lerapresn os importante para
iconservar at ehiente ¢ incrementar su
imenak

2. Detectar la impuntanea que ticne
<] provectar una bueta imagen para
<} aumento dv las ventas.

8
4.- Ll contar con un pzrsonal

especsalzaa en relaciones pibheas
v haver de é~las toda upa filosolis
de la cmpiosz ¢ Jo que hace
diferente en cuzato a darunehucna
{umagen y scgundad al piblico

Cuadro 4. SINTESIS RELACIONAL DE INVESTIGACION DE LA VERTIENTE "RELACIONES PUBLICAS"
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2. jusmncacion v VIABILIDAD,

La presente investigacion . nos‘da’la’ ’opbrturiidad de’ conocer: la situacién en Ia que se

encuentran las MyPE ‘en estudio’ nio a la promoclon asi como saber si uuhmn ala

mezcla proniocional

Actividades §tomoc10nales

ublcéndola més prccnsamcnte a la Mercadotecma que dla a 'u}ia hérféﬁiiénta d‘c"utilidad

trascendental en las empr as ra el logro de sus obj euvoq, su cremmlcnlo e mnovaclon Es!a

cn la MyPE que actualmcmc compiten por el mejor

necestdad se hace aun mas p

mercado” debido a las condxcnones economncas mlpcrantes en Ios Gltimos meses en nuestro
pais, con lo cual éslas se han vnsto fuenememe afcctadas lo que las obliga a buscar nuevas

estrategias competmva

ser de unlxdad en el rea de venlas debldo a quc si éstas son la fuente g,eneradora de ingresos,

es de suma 1mpor1ancm que las empresas lleven a cabo una buena’ promocion la cual, se

considere como una aliernativa para competir ventajosamente.

2,
Ver apéndice 1, inciso F
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Los beneficios que nos aportara esta investigacion se centran en ¢l poder conocer la situacion

28

que viven las MyPE™ que transitan por caminos poco favorables para el desarrollo de sus
negocios, lo” que nos brinda la posibilidad de poder éplicar ‘nuestros conocimientos y

e.\'pcriencias adquiridas alo largo de nucstra formucnon prof‘esno al para poder sugenrles

solucnones que fes pcrmltan ublcarse en_un mayor mvel de compeutlwdad f‘rente a las

medlanas y &randes empresas Asi tamb n esta mvestxgac:én puede servrr de base para

preparar, el desarrollo de futuras mvesngactones més amphas en relac na la promoc: nen las

que |mphcu la elaboracnon de esta investigacion no es muy elevado pu serd 'posiblé

solvcntarlo. Por ultlmo estamos conscientes que el esfuerzo requendo para el desarrollo de

ésta investigacion nos exige constancia, dedicacion y una ferrca disci ma lmponantes para

alcanzar su culminacion.

\er apéeice I, inclso F
*lhid pp 28
19



UNAM  Facultad de Estudios Suncﬁorcs Clmutithin

3. MARCO TEORICO

A) Antecedentes Ge‘nerale“ L

La mezcla dé' mercadotecnm es’ uno de los prmcxpalcs conceptos de la Mercadotecnia

Moderna, la cual Y mpo e e las varlables producto precio, plaza y promocion.

"La promocnon es_una’de as “cuatro : varmbles principales con las cuales sc. realiza una

estrategia com cral en Ia unl exlste una comumcacnon entre el vendedor y el comprador con

el ﬁn de dar a conocer sus cuahdades distintivas y cualitativas frente al grupo de compradores

potenclales que dmgc la demanda""’ e : Lo

Algunos autores ncnden quc aclualmente los clientes son exigemés y selectivos por [a gran

vanedad de’ productos para escoger por lo tanlo se L,ulan pnmordlalmenlc pnr la mf‘ormamon

que tengan acerca de] producto de 8hl lﬂ pnnclpal impontancia de la promouon Charlcs

Schewe” an menciona en su‘ Iibr'b que gl objétivo-basico de fa’ mezcla promocional es la

comunicacié}i tantocom& las—ventas. Debido a'que el sislcma de consumo principia con el

reconocmuento de tina’ neces:dad eguxdo por el pcﬁodo de- mﬂuencla un_momento de. -

lcha y cl consumo, por lo mnto podemos declr que la
mezcla promocmnal busca comunicar un mensa)e y al mismo tiempo ascgurar una compra
mmcdlata. La Mezcla promocnonal es lmponante para estimular las vemas y brinda ese

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

3‘,Al'dumdiu M, José “Como realizar una campaiia publicitaria®, TESIS, UNAM FES-C, México 1985, pag 73.

Hsemal. Lagra, "Cormo impulsar 1 s micro, poquedia ¥ medisna industria mexicana para lograr sus competitividad® TESIS UNAM FES-C
Meéxico 1991, pag 94.

Shmt D. Charles Conceplos y aplicaciones Fd. Mo-Graw-Hill pag $4
20
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satisfaccion que los de la competencia. Ademas es la forma mas eficiente de comuhicar a los
miembros de un segmento de mercado en particular que cl producto estd destinado a‘ellos en

forma especifica,

Es importante mencionar que autores cvomo/Schewe; y ‘S‘iam‘o:n‘:’
mezcla promocionél@e"épmboné por la :
y relaciénes pﬁblicés.;' ‘la;s‘(‘:ﬁal‘es lefiniremos a continuacio
VENTA PERSONAL:

posibles clientes con el

cual, se paga para dar a conocer los productos de la empresa e inducirlos ala compra y se da
a través de los medios masivos de comunicacion-Television, radio, revistas, periddicos,

folletos, etc.- El propésito fundamental de la publicidad es estimular las ventas ( fig. ).

N, - .
Shewe 1. Cliarles. Mercadotocia, Conceptos 3 Aplicaviones Fd Me-Gras-thil

21
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,\CTIVIDADES PROMOCIONALES. Son estimulos que se Hevan a cabo, no de manera
constante como la publicidad y a menudo loéalm’eh!c, 'qhe son enﬁpicadns pa}a fomenta‘r la
venta dé un producto logrando veritas en el carto plazo; ésta acti\;idéd comprende mucestras
" gratuitas, cupones, ‘exhibiciones‘. bgratas, ofertas, rifas, ferias, etc., que se promueven
generalmente ehtr_e los consumidores ﬁ‘;lalés (ﬁg, 2).

- I -
ACTVIDAD PROMOCIONAL

\I ENTODO
EL DEPARTAMENTO
DE DEPORTES

et e ecten
RELACIONES PUBLICAS: Consiste en ‘el esfucrzo que realiza una empresa para conseguir
que el piblico tenga una imagen favorable de la misma y de los productos que ofrece. Su
principal objetivo es influir en las personas relacionadas con el negocio para que contribuyan a
su éxito -clientes, proveedores, inversionistas, accionistas, organismos piblicos y privados-

etc., (fig. 3).

HG 3
PROVECCIGN DF UNA IMAGEN
FAVORABLE

22
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FACTORES QUE INFLUYEN EN LA MEZCLA DE PROMOCION
Cuando vamos a decidir que tipo de promocidn es ‘Yel adecuado para el producto o servicio, es
necesario tomar en cuenta cinco factores qué pueden influir en la mezcla de promocion™.

1. La cantidad de dingro‘dis‘ponibl‘e para realizar lé promocion.- La cantidad de dinero
dispdnible, es el deierminagte dg u_ha fnezcla.v Una empresa con fuerte recursos
financieros j;uede il‘acervlj'h u;b més efectivo de i‘a' pﬁbliciaad que una empresa con
fcclull;_sos‘ ﬁnériéieros limitados. La cantidad de dinero, puede forzar a una empresa
uiiliza; un método promocional menos efectivo {fig. 4).

2. La nalt;raleza del mercado.- Las decisionies de la mezcla de la promocion, seran
influidas por la naturaleza del mercado de la empresa, tales influencias pueden ser

de tres maneras:

G4
LA CANMDAD DE LWNERO
DSPONBLE [5 DETERMINAITL
PARA REALIZAR LA PROMOCION

T %
el mercado.- las actividades pron

A} El ambito geografico d
adecuadas para un pequefo mercado local Pero a medida que el mercado se
amplic geograficamente para obtener mejores resultados con frecuencia se debe

recurrir a la publicidad {fig. 5).

HAn'hundin Morales Josd "Comy realizar una campata publicitaria TESIS UNAM, FES-C, Méxivo 1985 pag 26-28,

23
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6.5
L AMBIO GEOGRAFICO DIL
MERCADO

B) Concentracnon del Mercado - L1 ndmero lnlal de Llunlgspolencmles va a definir la
estrategia de la mezcla promocional. Otra consideracion es el nimero de diferentes
clientes potenciales. Un mercado estd concentrado en un tipo de cliente o
industria, requiere una mezcla diferente de promocién de la que es requerida,

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

F.6 L
CONCENTRACION DEL
MERCADO - b

C) Tipo de clicntes.-y La’éslrategia promocional se vera influida de acuerdo al tipo de
. negocio | al que se enf‘oca Ia campaﬂa de ventas (fig. 7).

3 La Nﬂturaleza del producto Los produclos de consumo y los bienes industriales

requleren dnferentes estrateglas promocionales para un producto pueden estar

24
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HG.7
TiPO DE CLENTES

(fig. 8).

hG.8
LA RATLRALEZA DFL PRODUCTO

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 producto en

cualquier tiempo dado (fig. 9). .
1' Etara . ErapPa N E1A_I«A
.9 H
cicto ‘gf VIDA DL WU !:m.zomz:lcu (:w-wnnur feNzoLILACIen Liirarrmn
; // ' ! RN
l ' I |
! // : ( |
A .
e { '
o~ i i
~ ) ' U
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5. Politicas de la compaiiia.- Son politicas que se han desarrollado con el curso de los

afios o por que coinciden con la tradicion (fig. 10).

G 10
(A POLINCA DE LA COMPAFAA

SELECCION DE LOS MEDIOS
Siendo importante el mensaje para llevar a cabo una comunicacion publicitaria, es preciso
seleccionar el canal del mensaje apropiado para comunicarlo a los consumidores. Cada uno de
los medios posce sus propias caracteristicas que generan ventajas o desventajas por Ipv tanto,
se deben analizar tales caracteristicas para seleccionar un medio adecuado.

Las venta;as de utilizar los medios masivos de comunicacion para hacer pubhcxdad aun
produclo o serv:clo ' :

* SE ABARCA GRAN PARTE DEL MFRCADO POTENCIAL Los medtos musnvos de

¥ sea caprado por la

comumcacxon llegan a mlllones de personas eslo pernule que un anunc

Poblaclon o un grupo de personas con carac:enstxcas s:mllares (Se;,mento cspccral a qu:en es

dmgndo el mensaje)

HAY FORMA DE ORGANIZA UNA CAMPANA PUBLICITARIA QUL SE D]FUNDA

RAPIDO Un programa pubhcnano blen dnseﬁado y org,amzado a corlo pla7o puede influir

26
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en ¢l aumento’de las ventas. Para que exista el volumen de produc(os adecuados es
indispensable coordinar la pubhc:dad con Ja promocion para contar con el niunero suficiente
de umculos enel momento que empiecen a llegar los compradores.

. EL MENSAJE TRASMITE PARA TODOS EL MISMO OBJETIVO Para trasmmr la

que utlhce los servicios de una agencia publicitaria.
. PLANEANDO BIEN LOS PROGRAMAS PUBLICITARIOS HAY BENEFICIOS PARA

LA EMPRESA, AYUDAN A SU IMAGEN, PERMANLNCIA ‘N El. MERCADO Y

AUMENTO DE VENTAS. No tiene caso invertir en una acuvndad quc no va a los tener

resultados esperados y que sélo afecta a la economia orgamzac:onal." L

Los Medios Publicitarios Son los caminos o vinculos por los que se trasmite el mensaje de
venta a los clientes potenciales y/o a los posibles clientes de nuestros prodictos”; por- medio

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

Normalmente ningiin medio sera suficientemente comple(os para Ilégar [ m o él pﬁblico AQue

queremos abarcar, por lo que podemos recurrir a una combmacnon de uno a mas medlos

publicitarios. A continuacion se presentan algunos medlos pubhc:tanos y sus pnnclpnles

caracteristicas de cada uno de cllos.

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 mis

3 . - . oy .
Archundia Morales José “Como realizar una campafia publicitania” TESIS UNAM FES-C. México 1985,
27
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utilizan este medio son: Automovilisticas, productos de cigarrmos. licores \ ‘niedicinas y
jabones. Las revistas Hegan a un segmento pamcular dcl mercado es decnr. ‘se. seleccxona el
grupo de pliblico de interés y para ellos se dlseha o contemdo ednonal  ~

VENTAJAS

. Presenlacton Las rev:slas genemlmenle tienen {in_ buen lmpacto en los Jectores por su

formato que es més agradable y eshmula a los lectores

. Contemdo La \'entaja que ofrece [a revista es de que ilustran los anuncios a la vez que dan a

conocer un producto de una manera que sea atractivo para ¢l lector

 Color: Las fevistas actualmente le dan un colorido muy especial a sus publicaciones, que las
hacen agradables al lector (fig. 11).

(LRI
LAS  REVETAS COMO MEDIO
PUBLICTTARIC) IMPACTANTE

* Selectlwdad De acuerdo al mercado que prclendm dar nwnou:r los producrm sera fa
rev:sta que utilizan,

DESV@NTAJAS

‘Mayqt"aiﬁcultad para alcanzar a tener oportunidad en la penetracion de las noticias.

oMis di;léil de localzar

*Alios costo en la preparaclén mecéanica,

‘Carencxa de ﬂcxlblhdad debido a los avances de Ja impresion.

28
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PERIODICOS. Los perlodlcos presenum un " 30 % de los g,astos publlcnanos del que tres

cuartas partes corresponden a Ios detalhslas"“‘

Los periédicos se dlasifican de acuerdo ¢ paricién, que normalmente son

de dos tipos: Dlanos y Semanano

La Pubhcldad en Ios Penéducos :

a) Pubhcndad CIasnf cada Los anincio para u' vubhc:dad pueden ser:, profes:onales o

provnsnonales, de ucuerdo a su procedenc:a Estos anuncios nio suelcn ‘llcvar encabezados ni

l(ustruclones

b) Publicidad Desplegada Cuando nene alguna especialidad que lo haga destacar, se uuhzan

4. Tienen una mayor dlﬁmén mtema i

5. La copia (f‘ormato) puedg qambl;l;'sg ffecdéntémenté. )

DESVENTAJAS =~
1. Tiene una vida demﬁsiado corta.
2. Lectura muy aprcsurada:

36
Archundia M. José op.cit., pag 105
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3. Los anuncios pcqueﬁos tienen pocas probabilidades de ser leidas.

4. La seleccién de los lectores no es tan facil como el de las revistas,

ANUNCIOS EXTERIOKES.{ Es una féma dept blicidad para  nacionalcs y para

afgunas_ﬁnnﬁsi locﬁicé éste tipo iae publicidad s¢ ha incrementado en los altimos afios” con el
aumento‘eh el nimero de autdniéviics y ’los recorridos que bhace la gente (en su vida diaria
com;) én los Vlajgs de ‘vacaciones que realizan). No todos los letreros publicitarios que nos
encoﬁira‘;ﬁos en la§ carreteras y calles se les considera dentro de este tipo de publicidad. Sélo
aquellds chéles y anuncios pintados que reunan los requisitos fijados por la SECOFI (fig.

12).

Publicidad Electronica
Paneles Graficos de Superhallc pata euteriores
muhicelar v Lon animacion

Clase de Anuncios Exteriores Entre los mas importantes se encuentran los carteles o
posters, anuncios pintados y anuncios espectaculares o electronicos. Es recomendable utilizar
adecuadamente el espacio del anuncio para acomodar los siguientes elementos:

1. La Fotografia.

2. El nombre de! producto.

. México 1985,

37 N o
Archundia Morales Josd “Come realizar una campafia publicitaria” TESIS UNAM ¥
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3. Texto breve para refé}izr la !_'mograﬁa.

4. El Paquete.

5. La fiase de ia,vc
VENTA’JAS

a-Lla pubhcndad anuncnos exlenores es un mcdlo maswo

b.- El tamafio del an ncio ausa nmpaclo en Ia |m"resmn del pubhco‘

c.-El mensaje dcl an n o llega al po ble consumxdor en el cam oal uper. mcrcndo y puede

influir en su psncolog a de compm

d- La publicidad en este hpo.de anun njrad ‘jsruedt‘: éséoger el

drea del mercado que Ie l‘avorezca

e.- Los anuncios extenorcs pueden causar. una: penetra on en el pubhco a causa de se
frecuente repeticion.

DESVENTAJAS

a.- Los anuncios exteriores se enﬁentan a dlversas snuauones durante el transcurso del vmje

el pliblico como son:. los escenanos naturales eI trafco los ednﬁcxos y otros anuncnos Que

impiden a las personas leer el mensaje hasta que pase de nuevo por ese lugar R

b~ Es dlﬁcnl que [ anunclante selecc . ‘que se dm_]a s pubhcldad aun

segmento especlﬁco del o o tipo de cc

CORREQ }DIRECTO.-'VConsislc'e‘n anunciar-material impreso“en una’ forma directa el
anunciante al-prospecto™. Por lo generalmente se envia por correo o se puede distribuir de

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

L
Archundia Morales José *Cormo realizar una campaha publicitaria® TESIS LINAM FES-C. Mixico 1985.
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los automoviles. La publicidad que se envia por correo se le llama publicidad directa. En este .
tipo de publicidud el anunciador emplea los métodos necesarios para seleccionar y controlar la
distribucion y escoger los individuos al que va dirigido ¢ mensaje (fig. 13). Ld-ﬁublicidad
directa, 'puede emplear muchas formas como son: Cartas, Tarjetas, Postales, Aﬁuﬁ.cios,
Catalogos, Folletos, Paqueles,‘Circulares ¥ Recuerdos etc,

G, 13

CORREO  DIRECIO  COMO
MEDIO PUBLCITARD
Conespendencis con Derecnas per Cadrar igpuid
Solarmente Servica Wacional %20
Wz CF.
El pore serd pagada por; fme——
expansion, o.a. e ——
CARGO ADMNISTRACION DE CORREOS Ha. 5
MEXICO.DF.
s Sinaoa 140, o
VENTAJAS " - 06700 Mexca, DF,
: . . Col e+,

1. Esun mcdm ﬂexlble adaplablc y ajuslablc

2. La competencm no se entera de’ st campaﬁa pubhcnana cuando sc cmplcan las capamdades

del correo

3. El'uso del comreo’ puede ser-un “medio de dlfuslon sumamcnle personal los envios son

DESVEN TAJAS

1LE realizar publlcldﬂd por correo rcprcscnta para cI :muncnantc un clcvado costo por umdad

de cnrculacnon
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Como son los gastos postales que se requieren, y que van en constante aumento, el remitente
de este tipo de material, etc.

2. Con frecuencia es dificil obtener buenas listas de personas y el mantenerlus actualizadas.

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

a terminar en el cesto de la basura,

PUBLICIDAD MOVIL Este’ tipo de publicidad se realiza por m?dioI del melré.
ferrocarriles, cnnﬁones, coches de alquiler y cualquier otra clase de vehiculos de
transportacion de personas.

Los anuncios se colocan en las partes delantera, trasera v lateral de los transportes También

se pueden utilizar anuncios cn las terminales de éstas v pueden ser de varios tamafios v que

VENTAJAS
a.- Este tipo de publicidad llega a las grandes masas de poblacion va que esta en constante

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

memoria el producto que observé durante su trayectoria.

¢.- Este tipo de publicidad es relativamente barata, su coél'o e§ riibnéf)lc.

d.-La pubhc:dad mowl es flexible geograﬁcameme Puede eleg:r Ias nreas gcograﬁcas en

donde puede colocarse sus productos El mensaj puede ser’ leldo por los que vmjan endly

- también porlos peatone

promocionales, Todavia no ha alcanzado I calegoria ni [a'talla’de un gran medi

RADIO. La radxo como medio pubhcmmo ha hecho progresos ta répldos que o mgreso

anual de I dnfusmn lo coloca en el tercer lugar entre los medlos publicitarios®, -
Caraclenstrcas

a-El mensaje es auditivo y no visual

b El'aniuncio tiene una vida corta y debe ser aceptada cuando se ofrece ose plcrde

Formas de Publicidad en Radio

*Ibid., p. 139
P thigem p. 114
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1.- Anuncio por palabras. Son leidos por los Incutores de la radio difusora y estos carecen de
masica. Estos se contratan por ¢l nimero de palabras o precios establecidos.
2.- Cintas. Estas son gravadas con vaces y pueden incluir misica; efectos de sonida etc. estos

se contratan por niimero de segundos.

3.- Programas.- en el programa el tiempo se emplea 'de una rﬁanéﬁi ofestonal para publlcndad

(normalmente es de 10 % del nempo), el Testo para el programa que puede'ser de mus:ca

deportes, concursas, etc.. -

VENTAJAS

1.« Costos. bajq Es cohoéldbf por.los anunciantes que la radio- llega~'al piblico 'c‘on :un costo

extremadamente bajo,

icil y eficaz para Hegar a.delérfninad;') pip_b de

2.- Seléccién de piblico.- La radio es un'me

nimero y composncxon de aud:encna que desea el anuncmnte
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patrocmador puede vender su programa a los comerciantes de menudeo Para reduc:r el costo

que representa patrocinar. un. programa, uede repamrse cntre dos empresas anuncmdoras

COmpamendo' el tlemp de los - anunclos duran(e el programa : o patrocmandolos

altematwameme
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+ Los Anuncios . .
Los anuncios se trasmncn en parles de nempo que se compran scgun Ia duracnon en minutos.
En la compra de Ios anuncms cncuentra LI anuncmdor mayor ﬂexnbllldad en’cuanto a su

colocaclon, pero ‘su 1nﬂuencna en el contemdo del programa csta llmnada

Los anunclos pueden ser‘ )

‘Anuncms por cadena ] red nacncnal

OAnunclos nacnona] de’ spol

‘Anuncms o pubhcldad local

VENTA.IAS‘ ‘

ﬂmpresnon.- EI heého de 'que I’ .V.: llegii’ al televidente hasta su hogar, con voz e imagen de

la dcscnpclon de un producto que produzca enel telewdente una impresién favorable hac1a el

producto y le nazca la necesndud de ndqumrlo

'Repcncnon La television pemme repetlr el mensaje con la frecuencna, que la gentc srente»

quelo conace y se.va famlllanzando con el hasta que lo adqunere
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television, es mas grande ya que ¢l consumidor no necesita saber leer para‘ enterarse del
mensaje. )

DESVENTAJAS

+ Es muy costoso anunciarse por este medio publicitario

« Dificultad en la determinacion de la cahdad de tos lelevndemes

« Costos muy altos del talento empleado y de la produccmn

* Falta de escripulos de la direccion del mcd_ip al poner dcm'as‘iad;o's _a‘rjunciqs en un periodo

muy corto.

ACTI\"IDADES rROM‘b'Cl"()’N}\‘ LES

Dentro de Ias acuvrdades promiocionales mas comuncs enconlramos Ias sngulenlc

obtendra un ahorro ya md:cado al'adqumr un produclo. o blcn Ia devolucnon en efccnvo de

dicha cantldad. Son aconsejables para alemarﬂla prueba del productq, lograr la produccian de
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HG. 15
MUESTRAS GRARS

CONTENIDS NE™Q 10 m

un ruevo tamafio del producto, promover producios colaterales de uma linea, v se puede llegar

a un gran nimero de clientes en perspectiva (fig 16).

ESTETICA. APLIQUELDS EN LA COMODIDAD O $1) HOGAR.
<ISOLICITE FOLLEYOS GRATIS!
. D GIEN T, 4
l

Pare3 ORI |0 FECESITA ASIS 1171 A NINGUN GIMNASTD § SALADE
PROMOCIONAL

1) mmug- TERNACIONAL 3.4
s 33TIC 2422

APANTAO FOSIAL 1364 ManILRRLY W £ b4000 MLEICO

St anviems lllstos complataments GRATIS de:

vv [ ol $4/08 D4 MARC AR WA 90 (03 DPTIONCH

cle]

i 1DLISSA 2[IHIDAO SEN JDCOSMDHEX K
M ACJROLLER SKI S{OHELP UP 4
 Nomixs,

! Oretn [

© Coox [

Y cp

REDUCCION DE PRECIOS.- Es una disminucion en el precio del producto o servicio; se
usa para contrarrestar los esfuerzos de la competencia e inducir la prueba de‘prdduclos
nuevos, renovados o de nueva emision csta actividad esta encauzada a lqs clientes k]ue bh;can
ahorros. Pﬁcde ser til para gencrara ventas, pero no salvard un producto’en vias de
desaparicion. No es recomendable que ésta actividad promociqhal;sc utilice con ﬁ'ecuencia
debe ser temporal, de lo contrario perjudicara la imagen del producto y de la empresa que o

febrica (fig. 17).
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HG 17
REDUGCKON OF PRECICS COMOD
ACTVIDAD PROMOCICHAL

PREMIOS.- [s un incentivo que se ofrece con el fin de generar la compra de un producto o
utilizar un servicio generalmente se olrece gratuitamente o a menor precio que el establecido
inducen la compra de un producto de otra marca, a adquirir tamafios mayores del mismo

producto, o productos fuera de temporada y para contrarrestar a la competencia (fig. 18).

PG, 18
PREMIOS  COMO  ACTIVIDAD
PROMOCIONAL

CONCURSOS.- Resultan muy atracfivos para ¢l consumidor pues sin mucho esfiierzo y en
forma agradable obticne un premio como recompensa por hacer alguna tarea (ﬁg. 19).

PROMOC[ON EN EL PUNTO DE COMPRA .- Este método sc usa a nivél minorista yes
ideal para atracr la atencién del consumidor este tipo de promocidn mcluye cxhlbleres,
letreros, luces y otros elementos para Hamar la atencién que son colocado: en el mismo lugar

€n que se hqce la compra (fig. 20).
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HG. 19
CONCURSOS COMO  ACIVIDAD
PROMOCIONAL

ayudan a introducir productos nueves, a aumentar las ventas v reforzar el programa

promacional general de la tienda.
Cabe mencionar, que existen otras técnicas promocionales que se acostumbran usar como
regalar millones de plumas, calendarios y fosforos tanto a los consuniidores como

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

sabre todo equipos industriales nuevos,
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RELACIONES PUBLICAS INTERNAS

Las relaciones pitblicas internas son las vix\téraccioncs que se.cstablecen entre los directivos y
los empleados de una empresa \b‘usc‘ando una comunicacion reciproca entre ambos, que tienda
a fograr que el per 50"“‘ de i" 5r§}5hféﬂ‘Ci6ﬂ colabare salis[‘eclm con ella" y, por lo lanto, sus

actividades hacia la empresa scan posnlvas mcdlanle la aponacnon de todo su apoyo Estas

actitudes favorables'd ersonal h{icm-la empresa son indispensables para que ésla pueda

lograr sus objetlvos

Por otra pane el personal cs lmponanusm)o transmlsor dc Ia lmagen dc la orgamzacnon hacna

d) Eslablecer una comumcacnon reciproca sincera y llbre cntrc los recursos humanos de la

empresa, .

4
Rivn Szalay Jorge, Retaciones Iiblicas: s administracién en las eeganizacioncs, Ed Trillas
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RELACIONES PUBLICAS EXTERNAS
Relaciones Piblicas con el Gobierno.- Se rcﬁere a las rclacioncs quc se deben mantener con
diversas entidades de} goblemo como pucdcn ser: Las Secrclanas de Estddo los orgamsmos‘

descentralizados, los gobiernos (eslalalcs y mumcrpales) y en gcneral cualquler depEndenc:a u

oficina gubernamental.

Dependera de las caractensucas de cada org zacic’)n él determinﬂr coﬁ cual o ‘con cuales -

organismos del gobierno debcra csmblecer rclaclones pubhcas Por ejemplo en el caso de una
empresa distribuidora de productos lmportados [} que requicra’ :mponar materias primas,
productos o plezas para el mantcmmlento de equlpo seran- vitales las relaciones con las
oficinas de la Secreta.na de Comercno y Fomento Industrial implicadas en el otorgamiento de
permisos de lmportacnoh‘, asi como Ias oficinas de la Secretaria de Hacienda que intervengan
en la lrumilacién'parz’! determinar las cantidades a pagar por concepto de inpuestos de

importacion.

Relaciones Publicas de los -Medios - Masivos - de Comunicacion.-: Existen' medios de

comunicacion especificos para losdiferentes pﬁblicos .pero’existen inedids qué pueden

alcanzar a todos Ios pubhcos en general caractensucas que les'da relevanle lmponancla como

instrumentos pamcnpantes en la confomnac n de la opinion piblica acerca dc la orgamzacuon

abi dad y de alcance de los

medios masivos de coinun' t ele ado grado de mﬂuencm ’

sobre I vida y las :cds!urhhr'esdc,l;pubhco recepto por otra pane se ‘cree que a dmno se’
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pueden apreciar pnlebas evidentes de tal poder. La gran influencia que mdudablememe Cjtrccn
los medio de comunicacién en la vnda del publica se basa, ademas de su amplmmo radio de
cobertura, en otras caractcnsncas quc les son propias, entre las que dcstacan la veracrdad que
|as masas les conﬁeren ya quc como aﬁrma Eduardo Romero: Estamos hoy acostumbmdos a
obtener gran parte de la mformac:on quc. neeesitamos a Iravés de Ios med:os maswos de

comunicacion, aceptandola por cierta, ya'que en muchas ocasiones no conmmos con otra

posibilidad de gomprobar su v

c1dad y queramoslo o0 no, usu'llmeme comentamos lo dice ln

Io he wsto en la T. V

prensa, lo ha dicho‘la réd

Después de reﬂexmnar un»poco sobrc Ia L,ran mﬂucncm quc cjercen Ios medlos maslvos de

quie “es“para la
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van a financiar, ya quc es susceptible de variar en el futuro; A las ﬁnénciadoras en general les
interesa pnmordnlmcme tener clientes quc puedan hacer los pagos de capxlal e.intereses con

regular punluahdad y que tengan cap1cldad e U lo i '

ro para segu:r p|d1endo y pagando

nuevos créditos; tener datos que lt;s peg'm}la fors ldca acerca de las probablhdades de

Las Relaciones Piblicas con los provccdorés y los’clientes ; se'analizara mas detalladamente en

el contemdo de los capx(ulos "Las empresas manhencn conl to cbn versas personas fisicas

y morales, es necesano crear relacxones pubhcas pnncnpalmeme con: cl gobierno para facilitar
los tramites gubemamenlalcs, la represen!acnon dg lqs mednos masivos de comunicacion con el
objetivo de que hagan publicaciones positivag de la’ﬁrfna, organizaciones financieras con el fin
de conseguir mejores condiciones de crédito, proveedores para tener preferencia en la compra
de materia prima , intermediarios para logrér qucrsiga‘n distribuyendo el producto y con los

consumidores para que se conviertan en clientes po!enclales de la empresa®.”

ORGANIZACION DE LAS RL‘LACIONES PUBLICAS
Entre los d:ferentes tlpos de org,amzacnon propuestos para csquemﬂuzar el trabajo de las
Relaciones I’ubllcas se conmdem como mejor el’ claborado por el profcsor Scolt M. Culhp Se

propone un esquema cronologlco dividido en cuatro parles. cada una de las cualcs respondc a

s no ‘deben vcrse

una determinada . necesidad - de - organizacion.® Relacxoncs Pub

Gnicamente en ¢l momento de su exteriorizacin, smq que ‘deben conceblrse como un sistema

a -
Sema Lépes Laura , como impulsar a fa micro, poqueda ¥ m«iuna Industria Mexicana para fograr su compatitividad. TESIS UNAM FES-C.
Maxico 1993 pag 96. ‘
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de tacticas y dc tccmcas de orgam?aclon quc precedcn y stg,ucn cl acto de la comumcaclon y

. que no Son Menos lmportantes que ésta, si blcn son’ mcnos pcrccpublcs son complclamcnlc

que pueden resulka'r‘ aféétados;y ‘cuyo concurso escncial (hé aquiloque hemos hecho y las
razones que nos han g do '

4. EVALUAC!ON En este periodo se analizan los resultados del programa‘y la eficiencia

de la técnica empleada (l‘,cua! ha’sido’nuestra‘actuacion?).

B) Antecedentes de otras investigaciones similares -

VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE LA MyPE.
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" Las transformaciones tecnolégicas ‘y organizacionalcs.quc se han preSchtado en-los

hacer?.

. i itor: ion, Méxive 1993,
ullriwida Lavielle. Las Pequeilas y fas Medians Empeesas on México. Informas exclusive elaborado por edilorial expansion. Méxic
g8y,

'ul)ohhdo Hictor. £ Y los medias? Ed. Origina Mayo 1995 pag 2). 47
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Comenzando por el momento aclunl es xmprcdcslblc lomar como una rcﬂlldad quc ¢l poder
adquisitivo del consumidor ha sufhdo una l‘uerlc merma que ya no es pos:blc adqumr con los
ingresos actuales los anlculos quc hasla med«ados de " diciembre del afo pas1do eran

costeables. Esto por :upueslo trag’ como consecut.ncm una baja dramdtica en el consumo de

determinado tipo dq producl sobrc lodo en los de lu_|o

Los produ;:‘toé'éo‘n‘u precxo‘, ntchiblp s_er:’m los que tendran una fuerte cmnpétenci:; en‘el’
mercado, csto lquiere 'dycc'i:r quc su'rgir:‘l con gran fiterza cn cl aspecto promocionai sobre tod‘u
en cuanto & prqc§b§t~ Esta bajé en el presupuesto y el aumento en las larifas.'deﬁnirivamcntc
harén que este afio la presencia publlcnana se vea reducida. En estos momenlos la estralcgln
de una agencm debe ser ﬂe\xble, de ﬂcuerdo a las necesidades econdmicas de sus chemes Hay
que analizar a conciencm las ‘necesidades de. comunicacion segin’ los objetivos que s
persigan ya éea simple recordacion de una marca, la creacién de un nuevo mercado, la
ampliacion del uso de un nuevo producto, el dar nucvas ventajas o caracteristicas de este,

Atn en tiempos dificiles, existen muchos recursos para hacer publicidad, cntr; ellos el correo
directo combinado con el telemarketing concepto poco conocido y aplicado. No es valido
dejar de hacer publicidad, porque al hacerlo se para la productividad; sino se gencran ventas,
no se genera produccion y sin ella tampoco hay fuente de trabajo.

Hoy mas que nunca debemos ser creativos, productivos y trabajar en cquipo; debemos tener
una visién mis futurista de la posibilidad de los diversos medios tener criterios mas amplios.
Ahora no solo h?y,que‘busqarrlos mediosrmés redituables, sino Ja. combinacién de los mas

efectivos, una negociacion que beneficie a ambas partes,
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CAPITULO 1
COMO LLEVAN ACABO LA

PUBLICIDAD LAS MICRO Y PEQUENA
EMPRESAS

La publicidad que utilizan las MyPE en estudio es muy limitada debido a

las caracteristicas de las mismas (apéndice S) se-da a conocer a través de -

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

la falta de vision y asi como'a no conocer los beneficios y las ventajas que *

presenta una adécuéda publicidad.
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1 LAS DESVENTAJAS DEL USO lNAl)F(‘UAl)O Dl' .OS MEDIOS
PUBLICITARIOS

Los medios publlcnanos son mdlscunblemcnlc clemumos quc mﬂuycn en las ventas en forma

importante. Asl quc la uuhzac:on dc tslos mgdms debm« scr nuy bncn csludmda para obtener.

los mejores resullados

No sc,puedcn'. atilizar” “para’ verider - farmacéuticos; “que " para”vender autos o

computadoras.”

No es raro, qUe cbn basl muchas cmpresa ;, ardnn en sus bodeg,as folletos de

sus productos quc sc quedaran ahi porquc nadnc se ocupo dc promovnr y de usar Ios medms

adecuados.
También es sabido que en'cada casa se recibe una cantidad importante de todo tipo de folletos
que se pierden porque no estan bien dirigidos o porque lo que oftrecen no es de interés para la

familia (fig. 21).

nG.2)
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Debido a lo anterior se debe hacer un andlisis de cuales son los wiedios mds comunes y como
son utilizados segtin'los resultados de venta quye‘ se busca obtener: ;Como es ¢l producto o

servicio?.

§i ¢l producto.no_cs vendido o promocionado en:forma directa, entonces se requerira de

anunciarse con publicida‘d'quc lm'pulsc‘la venta dc los productos. Los planes o campanas de

pubhcxdad deberan estar riz nados con argumen(os que lcs interesen al cliente, que le motiven

a comprar o adqumr un RNICLI[O or usar UH SCI"\IC!O, [)CI’O adcmas deberan invitarlo a sentirse

satisfecho de su‘adq

{Hace la empresa sondeqsfrccucnles para“conocer la opinién de los clientes a quicnes se

dirige la publxcndad?

A veces se claboran anuncios que parcuuan adecuados para lograr buenas ventas, pero algiin

punto no funciona o la mterpretacu(m del mismo no es comprendida por el supuesto cliente

(fig. 22). I
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Muchos productos tienen buenas caracteristicas que podrian decidir una compra, pero los
anuncios sugieren otro concepto que los ubica en campos diferentes de uso no tan redituables.

Para que la venta se cierre, s debe "tentar” al cliente a que tome su decision desde ¢l punto
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e ve el pnmcr anunclo Sl una cmpresa comrata anuncnos ‘en alguna revista, se deberd
qu -

‘los rcsulmdos obtemdos con cs(os anunCIos” La

revista €s un’ médlo repetitivo que puede’ g,cncrar mterés por un’ produclo ain con algo de

debera ser alto para cubnr el costo de su promoclon
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b) 4Qué mvel de precno dcbera tener ‘este producto" FI prcclo debcra ser adccuado para quc o

incluya la pane proporc:onal del costo e promoc n.

medir con ﬁ-ecuencm la respuesta de ventﬂs que se obuene de ese "vendedor

Cuando uno recnbe un folleto de cualquler producto siempre- espera recnblr algunﬂ oferta,

informacion o noucna agradable que lo mouve a adquiric algun produc(o o servicio interesante.

" Por esto los follctos deberan ser dlseﬁados y reahzados cuidando’no sélo su presenlacmn

ﬁs:ca sino también su mensa)e amculos o serwc S of‘recndo precios y ofertas; estudlando

ese mismo folleto como si uno ﬁlcra el clycnte‘qulen recibe el folleto por prin

53



UNAM Facultad de Estudios Superiores Cuautitlin

Los anuncios espectaculares son y deben ser precisamente cso jespectacularest. El costo de
0s

os anuncios obliga a disefiar cuidadc el 1 je que se’quiere dirigir al posible
es .

nsumidor ya que un anuncio que no tenga un buen mensaje, pronto seré olvidado y mucha
o
gente lo veré sin prestarle ya la menor atencién,

Seguramente que las compaﬂlas que hacen cs!udlos dc mercado lendran blcn prcclsados los

resultados que una empresa obtlcnc al anunc:arsc en av:sos espcclaculares Es recomendab!e

consultarlos antes de poner el anunc:

4!
Shewe . Charlesop.cit, 548
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Por todo lo anterlor haccmos notar la lmponancm que hcne el cscobcr cl medlo adecuado.

para dar a cpnpcg l roducto que se prezendu vendcr, para no caer en el uso madecuado de

en estudio.

Por gjemplo para ”GlbbosyMéghe'y‘ Serd nia'dc:chad‘o antinciarse en radio o T.V. (véf}apéndi‘cc

3).

DESVENTAJAS -+

El pagar por un cono nnuncno ‘en e ad(o oT. V ocasnona un alto coslo, que es dlﬁc:l queuna -

proporcional del costo de promocién, pero habra que buldnf»’qué el precio no saque al

producto del mercado.

Lo mismo es observable para las defnés cro 'emprcsasien éstudio (apéndice 5), ademas

como ya se dijo, la seléccién vaa dcpéﬁd e las necesldadcs y ObjethOS del anunciante y de

las relacion de éstas con el pubhco al que va dlngld0
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Un error seria unllmr un mcdm publlclmno de mucha cobcnun por ejcmplo el produc[o va

dirigido a un numero red cxdo dc ompradores que es el ob]et Vo' de las mlcroempresas en

sus servicios. Anahcemos gunos ejemplos dc las desvemajas del uso de medlos publlcnanos

madecuados sobre diversos-anuncios que se publicaron en un perlodlco llamado "Hﬂlcones

enla noticia qug se dxstnbuye en el Centro de la Ciudad de México (fig. 23).

HG.23 :
AHNCIOS N EL- PERIODICO
"HALCONES EN LA NOICIA®

46
Recortes det peritdico *Hatcones en la Noticia”.



UNAM Fucultad de Estudios Superiores Cuautithin

Como este perlodlco es rclauvnmmlc nuevo’ su Costo para anunuarse en cl es bajo por Io que

s micro empresarms aprovcchan la opor!umdad de an' nciarse en este medn

lo: sm embar&o

nosotros consideramos quc no,¢s una bucna d:tusxo el

tilizar este medio publlcuano porquc

€s0s cus!us de publh.ldad serdn innecesarios,

a futuro para tales niicro empres éstas pucden

oplar por otros medl _publlcltanos mas f‘avorables paraAsu actividad empresarial com'o"sorn:

teparto de volantes en la_zon

eriddicos -y revistas locales,

ayudarles al aumento de las venta

UNA BUENA PUBLICIDAL

La publicidad siendo una herramnenla esencnal para dnr a conoccr los productos al pubhco al
que van dnngndos. es 1mportame quc ten;,a una- buena planeaclon para que osto se vea

reflejado cn el aumento de las ventas, de lo contrano csa mverston no_se aprovechana
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ocaslonando un gaslo mnecesano Por lo tanto, para rc‘llwar una’ pubhcxdad se ncccsua

pnncnpalmcnte scleccxonar el mcdlo pubhcnmnoi adccuado tomando en cuenta todos los

A continuacion propondremos los mccamsmos dc pubhcldad dc las M I‘ en ev:smda

LAVANDERiA-“;\MEmc NA LAUNDRY Este ‘cstab

_no'realiza

publlcndad ya que Ia persona cntrevxsmda considera que su'estable cimiento es conocido por
la zona, sin embargo para nosotros ésta razon no es valida para no hacer publicidad. No sélo
cuando inicia un negocio se le debe hacer publicidad sino que ésta se debe mantener, segin se
requiera (fig. 24).

AG 24

LA UNCA PUBLCIDAD QUE

REALZA €5 EL UETRERO QUE

AMUNCIA L NOMBAt  DEL
ESTABLECIMENTO

TINTORERIA ECHEGARAY La persona que cntrevistamos, Sra Yolanda Salazar™

demostré poco conocimicnto del negocio y apatia, lo tnico que nos pudo decir de la

——

wam No. 1 realizada a la LAVANDERLY AMERICAN LAUNDRY Sra. Mon

“nreisa No.d realizada a TINTORER{A ECHEGARAY Sra. Yolands Salazar
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pubhcldﬂd ¢s que solo usan cartelones, argumentando que Ja cmpres1 ucnc muchos afios en ¢l

mercado y que ya uencn sus chemes y por lo tanto la consndcra lnncccsarm ‘

MERCERIA LISTON Y BO’I ON, JOYFRIA VFN!:CIA CY'I‘SA COCINAS DISCOS

Y REGALOS TONNY- GLOBOG MFCHI-., 'ESTETICA UNISEX - JB, Op'nc,\

QCTAGON; I0F s mn,\; FARMACIA HOMEOPATICA ARIES, ROSTICERIA
RICARDO;'FLORERIA LUPITA Estas microempresas entran dentro de las que hacen
publicidad a través de los siguientes medios: en periddicos. revistas locales, volantes, carteles

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

HUESTRO JUCIC BS EXCESIVA
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nG 27
(A PUBLCIDAD GuE REALLA
FLOREREA  “LLPITA® s0n
CARTELOMES ¥ TARJETAS Dt
PRESIHIACION

(CABE HACER MENCION DE QUE
NO CURNTA COMN N LORERC:
£ EL CUAL AMUNCIE 108
PRODUCTOS OUE DFRECE. POR
FL CONRARO, RENL U
LETRERO. QUE LA IDENTIFICA
COMO UN ESFABLECIMIENIO DF
LGOS ¥ HCUADOS

ZAPATERIA LAGO La publmdmi gue uiiza son los cantelones. argumentandonos el Sr.
Jesils a quien entrevistamos, que la zapatena ya es conacidd 3 que lo que ofiece son zapatos
econdmicos para toda la familia y por lo cual creé que su producto no necesita de mas

publicidad ya que es de primera necesidad™.

MAQUILADORA DE TENIS ALEMAR El Sr. Alcjandro Cruz persona cmrcwslada nos
menciond que no ‘realiza pubhctdad por las sng,utemes causas:
1. Falta de capltal Esta pcr:ona hizo mucho ¢nfasis de la situacion: cconomlca actual que

vivimos, vahendose d(. ello para justificar ¢l no usar pubhcxdud cabe mencnonnr quc ¢l nos

dijo que el preclo por el cual le compran un tcms s muy bajo para lo cual apenas alcanza

para pagar salanos y no podna hacer pubhcndad mucho menos

2. Por que no la con! d ra ecesan R Este scﬂor sdlo cuemu con un clxeme al que le ha

trabajado muchos aﬁos y por-lo musmo s:cmc scy_.,ura su venm y no vc [ ncccs:dad de hacer

publicidad. Con csto ohscrvamos que 0 tiene una wslon de amplmr su mercado

———
B e
Entretista No. 7.2 ZAPATERIA 1AGO Sr. Jestis Ferndnder, Ver apindics 111
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3. Por que no sabe como llevarla a cabo. Nos pudimos dar'cuenfa que of problema principa]
de no hacer publicidad radica en que ¢l Sr. Alejandro Cruz no sabe como llevarla acaho

debido a que ¢l nos comento ablcnamcmc quo. rc.conocm e, ‘roblema al dccimos que sus

estudios solo son de pnmann yquea él se lc han prcscnlado muchas oponunldadw de crecer

pero que no hﬂ sabldo como cnfrcntarlas y obscrvamos que tampoco vc Ia posnblhdad de‘

contratar a una pcrsona quc Ie ayudc a resolvcr este problema El rcconocc su problema pero

adn asi no ha hccho nada nara solucnonarlo

TALLERESkCARCl'A_ La‘situacion que presenta es la Siguien(cyﬂ Sr. lustino Garcia no
aplica la publicidaa en su empresa, en primer lugar ‘porque néyla considera necesaria debido a
que ya tiene su mercado y también debido a que sc considera el mcjor en su producto,
haciendo mucho énfasis en ia calidad de este. En segundo lugar esta persona si tiene estudios
pero le falta contar con vision mercadologica, que es esencial para el crecimiento de la

empresa®! (fig. 28).

HG 26
ESIA MICRO INODLSTHIA 16O
TENE HADA QUE LA IDENTIFIQUE

POR HINGUN LADO. 1O REALZA
HNGUN TP DE PUBLICIDAD.

——
rmrmsu\a 22 MAQUILADORA DI TENIS AT AAR % Al andie Crus
humm..\u.h TALLFRES GARCIA St Dt 100 Nerapending 110
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JULERA MObELO iLu publicidnd de csta empresa consiste: en anunciarse en una revista
mﬂm,fac(u@ﬁ] y en la seccion .'lﬂlaﬁll:l también tiene a su‘cdrgo dos agentes de ventas que
ulilizﬂn‘u‘ﬂ mhe;lrflﬁof‘;}yhra ‘dar a conocer sus broduclos d sus clientes, ademis realiza
publicidad directa dlochqumr cada aio pluqlns. tapetes- de bienvenida, encendedores y
calendarios co.;'n ol nombre y logotipo-de fa empresa™. Es importante mencionar que ésta
empresa renli%ﬁd ia '[il'lvb!iciqad”'pcro no $e da cuenta que la estd - utilizando y qué es de
importancia l”i;‘i sus Vc“‘a‘ ya que el entrevistado, Sr. Jesis Rosales, ai preguntarle si uiiliza
la promociéh (pu‘bli'cidad‘.b 3Cl:iVid;ldCS promociénzlles y relaciones pixblicaé) comvo ﬁn apioyo

para sus vemas su rcspucsta fué no, arg,umcnt'mdo que no Ia cons:dera nccesana para la

actividad de I empresa. y es ahi dondc obscrvamos que el Sr. Rosales lamblen carcce de ana

PRODUCTOVS'V'PAN'AME‘R]‘CA S‘lr)ilr-f PROTL(‘CION Esta’ empresa- actualmente

cuenta con Ja siguiente publicidad: anuncios en la Revista Manufacturera y folletos (tripticos).
Anteriormente s ‘anunciaban en la seccion amarilla y periddicos, pero con la situacion

econdmica actual se decidié reducir este gasto temporalmente®( fig. 29).

nG.29

4 Jooon mwnus couo SOLO QUEDAN UNDS DIAS PARA QUE SE CIERRE UNA SEG

PUBLCTAMO DE HUERA

enerces oemorco,.  GOMPLETA DE LA CD. DE MEXIGO SE CIERRA LA EDIGIUN
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para dlaLHOSllCaf la puthIdad adecuada a las MyPE entrevistadas, es convcmt.nlc tomar cn
cuenta cicrtos f'lctorcs
1. Son cstablecimientos pequefios que cuentan con uno o das empleados o son atendidos por

¢l propio duefto. Y cn'cl caso de las micro industrias cuentan con mcnbs de 1§ empleados.

1I. Las micro emprcsas comercmlcs estan ubicadas en una plaza comercial a lo cual 5010 nenen
acceso un mercado no’ muy grandc

1ll. Su capactdad de venta es muy limitada, y en el caso de las micro, mdustnas su capacldad

de produccion es ",‘,”Y l'mutada,

€s que su costo es bajo.
Las ventajas de unhzar estos medlos publlcnanos son:
-Darse a conocer como establecnmlemo y dar 2 conocer los bcncf' cnos que oﬁ'ecc
- Aumentar sus clientcs

- Genera ventas

- Obtienc utilidad

E"‘““‘l No. 10a JIULERA MODELO Sr. Jusiia Rosales $ilva. Ver upéndice LH

et No. 182 PRODUCTOS PANAMERICANOS DI} PROTECCION. Ing Victor Rasales. Ver apéndice 111
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——
-|Posibilidad de ahorrar pal;a posibles inv'ersi‘oncs que le pcnnilirén un crecimiento,

sin embarl,o Sugenmoq lo siguicnte: Que los mcdnos que utilizan éstas micro empresas sean

a rmcchados dc la mc;or mam.ra posﬂ)lc con cslo queremus decir que se ullhccn cslratcglas
mErcadoléglCllS, pam una’- buena seleccion - del mcdlo lo cual conlnbuma a me)orar su

mercado mas c‘(ltosamcm ;

a)|Las MyPE debcnan c: udlar el mercado que dcsccn aharcnr es declr' las condlcmnes que

prTcnta Iomando tamblen en cuenla a la compclencm ya que sm lencr un’ cono
los consumldq_rcs a quu;ncs sc cs} va a“vcndgr cl producto, cualquu;r planeacién dc !as MyPE '

ser meﬁcaz i

b) l.as MyPE cberin * fijarse metas dc ]d puhhcrdad quc ‘al" irse alcanzando- se estard ©

cul phendo con el objeuvo gencral de su publlcxdad

¢) ljas MyP deben pn eramente vcr de cuanto capnal dlsponen y delemunar cuanto se

desea destmar a’su pubhcndad ya quc dc este depcndera las caractcnsucas dc la puhlmdad

que edesea hacer (mcdlos uempo frccuencn ete.).

d) Después d»e haber‘dclenmnado el capital disponible para publicidad debera sglecéionar el

mcdiu adecijado basindose en: -

¢ 0b etivos de su pubhcldad

. Ca cterlsncas del medio que sc vaya a cunsxdemr
“l:as aractcnstlcas del pﬁblico de dicho medio

| SHdsodelmedio e

=9 La MyPE deberan considerar también qnc;su publicidad rcrjucriré de medios creativos para

asegurar su éxito.
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) No se debe de perder de v:sla quc la publlcrdad necesnara dc. una buena coordinacién, es

decir, que sus produclos para que cl consumldor los pueda consumlr dcben encontrarse en el

Jugar, tiempo y espacm adceuado

g Poslenomlen(e se dcbc vcnf' car i la pubhcndad cs!a lcnlendo los resultados que se esperan

oblencr

h) Por ulllmo se debc hacer una cvaluacn n de la pubhcldad hecha es decir, wgnlarla desde que

inicia hasta que termma para poder detcctar pumos deblles Como al pnncnplo dc la publlmdad

Para los medio§q comuninente util an Ias MyPE en estudlo sugerimos lo sng,ulente

a) Volantes, revnstas y penédrcos localcs Que los volantes sean lo mas llamativo posnble y

que contenga’ lo de mé rele ’ncm del negocw y para que interese al cliente y lo mollve a

realizar una compra Ademas quc CSlOS scan repanldos continuamente ¥ que tengan una

cobcnura adecunda es dccnr .que sca ampha pero que sea la adecuada a la localidad y ademas

que se en(reguen al mc.:rcado adccuado y verificar que realmente sean repartidos, por ejemplo,
los volantes que se- reparlen en la Farmacia Homeopatica Aries consideramos que no son
atractivos.

Cabe mencionar que. si"existe una revista o periédico local - las MyPE aprdvcchen la
oportunidad de anunciarse en ellas ya que observamos’ que ‘varios no " dprovéchan  esta

Oportunidad porque ﬁo saben el beneficio que les traera.
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b) Mantas ¥ Canclcs.- Quu‘ lus munlas y carlclcs que se utiliccn sean mis llamativos y scah

colocados e Iuyxrcs cslralcgcns ode lac:l \ISlhlhdﬂ(] por la zona que podnan cubrir y quc se

aproveche para 3 nciar. en cllos nl;.,un descucmo u ofcr(a uotra promocmn

para la micro mduslna Produclos Pammcnmnos que nos .lr{,umenlo que p()r la cn is lm

reducido su publlculad Ie sug,erlmos quc nl conlrano la manit n;,a y h aumcn(e ﬁl es posuhlc !

amarilla o pueden ocupar a Ias Relacnoncs Pubhcas como un apoyo pam hacer ubhcndnd al

conlactar con sus chemes y cslos puedcn recomcndarlo can otros pos:blcs c nsumxdures de su

producto.

En Hulera Mode solo recomendamos que mantenga su publicidad que hasta ahora lleva.”

TECNICAS QUE PUEDEN APLICAR LA MyPE EN LA PUBLICID.»\D

1- La publicidad es un vendedor activo. Ya que trabaja mcansablemcnlc gencrando ventas

porlo que se tendran que cuidar todos los detalles dc un

2+ Elimpacto de la publicidad es d:rcclo Dado quc el lmpacto dcl anSil_]C publlcmno Ile&,a

en forma directa al posible cllenle cunndo lee una rev:sta un ]’)EI‘IOdlCO o, cuundo ve un
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———
anuncio en la- calle ete. Esto quiere decir que ¢l mensaje es captado sin jue tenga que
concentrarse una cita o entrevisia o sca, ¢l impacto es instantaneo y directo.

1.- Los textos en publicidad deberdn ser muy atractivos Se sugiere que un anuncio debera
iniciarse con una frase que despierte interés inicial del lector v solo se exprese algo corto y
sencillo para que su lectura total sea ficil.

4- Un anuncio  permite mostrar al presunto cliente una imagen grafica de lo que es ¢l
producto o servicio por lo tanto, debera ser la mejor imagen de lo que puede adquirir con
nosotros.

5.- i el cliente conoce los precios del producto o servicio, probablemente decida la compra
pero esto rio es aplicable a todos los productos.

6 Sc debe crear en la mente del usuario unma imagen agraduble de la empresa es como
adelantar un paso a la venta, para que el posible comprador piense precisamente en su
empresa cuando desce adqﬁirir un producto como el suyo

7~ Habrd productos y servicios que requieran campafias de publicidad mas amplios y
frecuentes que otros. Por los que las campaiias deberan planearse cuidadosamente.

8.- La motivacion de lpsA anuncios debera ser la llave que mueva, ¢l desco de abrir la puerta de
la oportunidad; ya qu? una frase, una palabra o una imagen muchas veces es suficientemente
motivante para que é_e lea todo un anuncio de un producto o servicio.

9.- Se debe lle’varé ca&i una descripcion adecuada del producto lo que facil(i‘tari'ay la {'cﬁtﬂ.

10- Nénnalmenterloé'usuaﬁos compran un producto por 7impyulsér;,' por. nccesxdé& o. por

teferencia por lo tanto, deben usarse estos conceptos de manera habil en los'gnuncios. )

67



INAM Facultad de Estudios Superiores Crautitlin

3. INFLUENCIA DE LOS RECURSOS FINANCIEROS EN LAS
MyPE PARA REALIZAR PUBLICIDAD.

Los empresarios dc"“S;MYPE argumentaron que no realizan publicidad Principalmcn(c ala
falta de recursos ﬁnancneroa aunado a csto nos dicen que en ésta época de crisis lo quc menos
quieren €s gaslar cn pubhcldad puesto que consideran un gasto el mantener la publicidad y
hacer més publicidadA

Obscrvamos que al;,unas microempresas limitaron sus campaiias publicitarias como en el caso

de'la micro mdus(na"'l’mduclos Panamericanos de Proteccion S.A. de C.V, que nos

menciond que luyléfbh la necesidad de reducir los gastos de publicidad.
Si bien siempre s ﬂ@:onéejable reducir costos, hay ocasiones en que hacerlo puede- afectar

seriamente su negocio. Un érror de algunos empresarios que se enfrentan a presupuestos muy

limitados es cortar arbilrariamehle‘ los costos de publicidad. Pensamos que esto es un error
por dos razones::":en pﬁmer lugar, el ahorro no podra ser muy significativo y en segundo, si ef
problema es de corto plazo, recortar la publicidad afectara su capacidad para generar ventas
enel ﬁxturo i

Siel negocno csta pasundo por un ma) momento pero vemos que a los compctldorcs les va
bien, es up gran error recorlar costos de publicidad por lo tanto, se estan haciendo ahorros de
corto plazo amesgando ingrcsos en el largo plazo.

Una idea mejor es echa} uﬁ vistazo a los hibitos de compra. Comprar correctamente s més

importante que vender correctamente y muchos empresarios creen que s todo‘ lo contrario.
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Ser un super vendedor es fundamental para tener éxito, pero los empresarios también
pecesitan ser negaciadores astutos ¢ implacables cuando se trata de comprar, con el objeto de
obtencr la materia prima al mcjor precio. A continuacion el presente articulo muestra el por

qué no se debe dejar de hacer publicidad y el beneficio que se puede obtener en época de

crisis.

jAunque Usted no lo crea..!

Wahmamwmdwéamﬁxﬂm‘{ aawdo(w

No existen reglas establecidas que nos indiquen que hacer con la publicidad en épocas de
recesion; tampoco las hay para tiempos normales. Cada mercado y ciertamente cada producto
esinico, por o que corresponde a cada compaiia evaluar su posicion.

Sin embargo, en un estudio realizado demostro que las compaiiias de productos rdc 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 compafiias tienen para
aumentar ¢l volumen dc ventas y su participacién de mercado, tanto a corto.como a-largo
plazo. Duranie las épocas dificiles, los consumidores reaccionan de manera difercnte-a su
Comportamiento habitua! de compra, Los gustos y preferencias que func:onan durame los
buenos tiempos, son diferentes a los que prevalecen en épocas - de crisis;: esto - es. Ios

‘onsumidores adoptan nuevas. actitudes cuando esperan o perc:ben una mala racha
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- cto o lo anterior, se pueden identif éis tendencias et -
econdmica. Respecto @ lo anterior, s¢ pueden (ni"ennyﬁc\ar‘ seis tendencias principales, las cuales

Pasa por eI’Ocas malas el consumndor‘ncces:(a alimentar, su” espiritu y |slracrse De esta

manera son altamenle recepllvos a mcnsa_] S | jue se ldenuf q en. com produclos 0 servncnos
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queel consunudor merece, Como por e_u.mplo ticmpos compamdos, vidjes, cluhes sociales y

deporuvos ropa re lnurnmus pro,x_,ram‘ls de bcllcm cle,

4, Necesnan un dcsuanso LhCapalSC d¢ sus problcnm (‘ans1dos de’darle la“cara a las malis

servicios por parte de los consumidores. Dcscucmos. cuponcs y paquetes muluplcs pucden ser

fuertemente promovidos para incrementar las ventas. Sobrewvnr en epocas dc crisis depcndc
de las actitudes personales y corporativas de los prolesionales de negocios Se requeriran en
los mercados nuevas habilidades y nuevas formas de ver las cosas, sin embargo, lo que
permanece constante es la oportunidad que tienc pata incrementar las venlas v ganar

participacion en el mercado™ (fig. 30).

HG. 30

CUANDO LOS REMPOS SOH
BUENOS USTED DEBE  HACER
PUBLICIDAD, CUAMDO  LOS
TEMPOS SOH  MALOS.  LSTED
PENE QUE HACER PUSLICIDAD

Jangxam Rebwes Entreprencur Col. Pokane, Ménico 11 s 19005 p 4
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e

Al estudiar el capitulo nos dimos cuenta de lo siguicnte:

A— -
Si manticne 0 aumenta sus gastos de publicidad tendr
|
VENTAJAS ! DESVENTAJAS

(U R . 3
leMantienc 1as ventis ¢ sit pinto mas alto I*Reduce bas utlidades potenciales en el coronEIJ
oTiene mayor oportumidad de incrementar suj*Corre ¢l ricsgo de perder participacion cn ol
mmcipﬂcidn ¥ PIOSENCia 3 il Coste 1ICRo! Tmecado

leTicue una situacion  mas  venkirjosa v megor *Tal ez sea pecesario tomar olras medidas para
ubicacion de espacios publicitartos debito l;nsfrcduun costos. fales como despedir gente, congetar
posibitidides de uma MO RELOCIACION isilartos y suspender proyectos. )
e\anticne una  pasticipicion umportante en eli

Iproducto H

#lmpulsa el consumo de bienes i

eMAanticne ¢l imupulso del producto cdine para lat

mercadotecnia cficil, i

@Reafirma la leallad v i confiansn e chentes.

empleados. provecdores » distrniburdores |

#Tiene una importante herramicnta de ventas 1

#Asegun) una posicion fuerte en b mercado,

despuds de la recesion i

#Los producios que santicnen su pubhodad s

iconvierien en lidercs, lo que repercute en atilidides’

a largo plaso. i

*Ticne la oportunidad de wamn nues os chenles )

promover producios nucy os

STiene la oportunidad  de desplazar a0 oy

petidores del mercado

#Sc posicionan como ua cmpresa lider s solidi

LR
] MPE MO (s
RECOMENDABLE RECOMTAR EL
PRESUPLESTO DE PUBLICIDAD
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Si recorta sus gastos d

VENTAJAS

—————
¢ publicidad tendri...

DESVENTAJAS

o Ahorra dinero al corto plaso v aumenta la utilidad
linmediata de 1a crupresa ) .
¢Eyita tomar medidas mas drasticas como despedir
wente y cancelar proyectos.

jempresa

*Los ahorros de corto pl.l/o 1o 501 su,luln.du\os v,
pueden scr muy ditdinos

*Reduce fa participacion 3 ol impulso de los
productos en el mercado lo que puede (ener
resultados fatales

*Desvia los fondos del rubro que genera urilidades
para mantener ineficienies oirs  dreas de fa

*Se picrde el valor percibido de Ia marca
*Picrde ventas v mereado en favor de otros
productos !
* Desgasta la base de consumidores al no reforzar la
leattad de tos usuarios

*Afects cf dinimo de colaboradores. proveedores
lideres de opinion,

*Pagari un precio altisimo para  recuperar ol
mercado después de Ta crisis cconomica (ver fig,

31).
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CAPITULO 2

IMPORTANCIA DE. LAS" ACTIVIDADES

PROMOCIONALES PARA LAS VENTAS EN :

LA MyPE.

Es de gran ayuda el empleo de’acti
porque miotivan o impulsan. al consumido
microempresas en estu i

promacionales les ha conlnbuldo a gene r ventas, s

sin saber plenamente los beneﬁcms que cstas produccn

ldadcs promoc nales para Ias MyPE

embargo las utlhzan
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1. EL USO DE LAS ACTIVIDADES PROMOCIONALFS CoMO APOY O A LAS
VENTAS. ; .

Como )a se mcncnono ol objchvo de Ias nctlvxdadcs promocmnales es motivar. el deseo de ’
compra de Ios chenu.s ‘mediante mcentlvm puede estar dirigido directamente a los
compradorcs usando muestras gratis, exhibidores, cupones, ofertas, demostradores, premios,
elc, o dirigida a los mayoristas y minoristas por medio de tratos y convenios comerciales,

concesiones, exposiciones, directorios, exhibidores, etc. (fig. 32).

G.32
ACTIVIDADES PROMOCIONALES
STANDS DE DXHBICION

La pequedta industria puede estimular a los consumidores a comprar haciendo demmtracmnca
del producto en su fabrica o en los establecimientos de los distribuidores para ensehar y
esplicar al publico el funcionamiento y uso de atributos del producto, es una técnica con
: reciben

fuerza de convencimiento porque las personas reunidas ven fisicamente el producto

informacién detallada de! demostrador. Las pequefias industrias realizan su promocion de
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acuerdo capiml'quc la empresa pueda gastar. A continuacién presentamos las actividades
pmmoclona'es que renhmn las MyPE, en estudio
m\andcri'l American Laundry.- A raiz de la mala situacion economxca dcl Pafs optaron

por utilizar acuwdadus promocionales por primera vez. Esto consxste en quc cada pcrsona que

solicite ¢f lavado o sccado de una prenda se le d1 una ﬁch n ncumulando ya:

cierio nimero de fichas se les obsequia un rc‘,alo

Floreria Lupita.- Emplea una tactica que'es rega!eo" a los consumidores hara animarlos a

hacer la compra™.

Joyeria Venccia,~ Hace'un dcécuémo dél 10% yel gfabado dcl préducto'kno lo cobran".‘ -

'44) ‘Esta

Zapateria Lago.- Unh/n el 10% de descucmo solo en’ zamlos rczagldos'.(f' Tg

zapateria también llene un llmllado uso de actividades promoclonalcs dCbIdO [ que no sabe
como llevarlas a cabo, por lo tanto le recomendamos utilizar otras actividades promocionales
como que en [a compra de dos pares de zapatos ofrezcan un descuento del 50% por otro par,
también si acude al local toda la familia a comprar zapatos se les obsequia un regalo (Mochila,

bolsas, carteras, etc).

e 1

LOS MEDIOS PUBLLC I 21
IMZA CYmA - cOcs
TOCADORES SON L3 EvIstA
LOCAL ¥ EL REPARIO DE
VOLANTES COR®O SE LILESIRA

INILUYE £S

SOMOS TABRICAS TES :
HOS O LLAMENOS ey o e
pmgenes o tanitos "I g =

S
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Cytsa’ Cocmns" lacc un descuenlo al momento dl. presunlar un \olanlc quc

repartié pdra

Entrevista No. | a LAVANDERIA AMERICAN LAINDRY. Sra Monica Sanchez.
Latrevita No. 32 FI ORERIA LUPITA $ta Genoveve Fermindes de Rnas
eancsina No €4 JOVERIA VEAECIA. $r. Artro Romern i
:l‘mm'm No.7a ZAPATERIA LAGO. St Jesus Femandes
Em:n'm No. 8CYTSA COUINA, Sra Lorena Sancher
humm No 112 REGALOS ¥ DISCOS TONY S Enrigue Partido
K tsisa No. 12, 61 U8 MECHE Srm. Pica Koxtrigues. Ver apendice 111
“tevia N, 142 Optica OC FAGON. Stita Adela Jimenes
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situacion  economica decidio meter un nuevo producto  promoviéndolo a través de

degus!acién".' (fig. 34).

HG. M

REVEIA (OCAL COMO 5
PUEDE APRECIAR JOR'S PIZA SE
AMNCA N ELA ¥ DA A
CONOCER (L DESCUENTO Ut
ORRECE UIRDA TAMBEN L
REPARIO Dk VOLANTES

Eoraia-1]

i
LI

Farmacia Homeopiiticn Aries - Realiza oferias, descuentos del 50% en la consulta si se
presenta el volante donde se anuncia v por cierta cantidad de compra se obsequia un regalo,

por ejemplo un shampoo™.

Rosticeria Ricardo.- Utilizan el 2x1 una cantidad muy econdmica, usan esto porque les ha

dado bueros resultados™.
Hulera Modglﬁ.’- Solo realiza un descuento si el volumen de \'en;}i es ﬁliiy alioy én"ocaéiones
dan mUeSll:?S gr‘alv‘is‘". ‘
Productos Panamericanos de Proteccién.- No hacen rebajas pero les dan més licmpo de

pago a sus clicntes y realizan exhibiciones de sus productos*’.

:meim No 153 JOES PIZZA. St. José Gonvaler, Ver apendice 1 (1}

”F.lﬂmin-: No 16 A FARMACIA HOMEOPAFICA ARIES. Sea, Amanda Diaz

ml-mnm No 174 RUSFICLREA RICARDO 81 Ratacl, Vier apinbee 1.01)
Ertrcvinta No. 10 HULERA MODELO. Sr. Jesis Rusales Silva

o
Emraists No, 1% PRODUCIOS PANAMERICANOS DE PROTECCION. Verapindice L(11)
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Algunas de estas micro empresas consideran que al utiizar éstas actividades promocionales
mejoraron sus ventas™ y otras opinan que ni haciendo estas promociones I gente compra,
argumentando. que- debido a la situacion econémica del pais no tiene suficiente poder
adquisitivo"". Es éonvenicnle recalcar que las micro empresas no estdn conscientes de que
estin usando las‘rac‘:lividédcs P"Ofﬂ(’éiqﬂfﬂes para generar venlas. Ya que of realizar éstas
requiere. de un'st‘aguinbliér'lt,o que.‘es'iv'mpoﬁamc que dstas conozcan. Se necesita que l@)s
microcmpresaﬁbs s;c pfcgunten ¢l como, déndé. cudles, cuando y por qué se van a rcaﬁzan
Ademds observ;imos que las reatizan por realizarlas. ' j
Las microempresas que no realizan actividades promocionales son las siguientes, y se
mencionan algunas de las posibles causas det no Ilevarlas a cabo. v
Tintoreria Echegaray. - El argumento que nos did la entrevistada fué porque no‘sabiié" por
qué no se realizaban éstas™. Obervanos que no tiene el suficiente conocimiento def hcgocio
motivo por el cual, no nos pudo informar el por qué no las utilizan 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.

Merceria Botén y Liston.- El argumento que nos did fué que ya se tienen los precios fijos y
que ademés no vende por volumen extenso, en pocas palabras nos dijo que no las considera
necesarias para su negocio”. Aqui podemos observar que no las levan a caba por no saber el

como utilizarlas; por ejemplo, observamos que la duefia, que fué a quien entrevistamos estaba

e L _ ~ [

B trevias A
Entrevista No, 1€ 5 JOES PIZZA. St Jond Gonrater

Erperisg No, 162 FARMACIA HOMEOPATICA ARIES Sra. Minanda Disr

DEREA AMERIC AN LAU NDRY. Sra. Momea Sanches

COCINA Srit Lorena Sanches. Ver apéndise 1, (1)
LY.
""n'ﬂ‘\'lslﬂ No. 14 a TINTORERIA FCHEGARAY . Sra Yolanda Sakuar
Emisista No. $ 3 MERCERIA LISTON ¥ BOFON $ta Mareela Romero Ver apudice 1410)
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agujas dedal [} hIIDS uc) o'se d:cm a conocer. quc enla compra de un volumen grande hace un

mes a rcgrcs'lr nucvameme [

descuento mouvana a_los ; rtirse ¢n’la” preferencia de

varios consumidorcs

Estética Unisex J. B No ruahza acuvld

ades promocionales ya que dice que sus precios son

fijos yque s trabajo €s du cahdad

Maquiladora de tenis. Alemnr.- No realiza ninguna’

ycional: porquc no la

considera necesaria debido a quc solo tiene un cliente y.también se nos infornmé que no pucde

realizarlas porque los precios que le pasan por maqullar son muy bﬂjOS Ademés comento quc

an scr validas por

no sabe como llevarlas a cabo”. Nosostros creemos que estas ra7oncs pod

las condiciones en las que se_encuentra la emprcsa pero ‘si se dcsca hacer acuvldadcs :

promocionales lo primero que tiene que hacer ¢l Sr. Aljendro Cruz es tener vision de buscar
més clientes y por observacién nos dimos cuenta que tiene otros chenles ‘menores y estos
mantenerlos para que as tenga un mercado amplio y estable ocasioﬁéndolcﬁstqs una mayor
capacidad de produccién y venta, como consecuencia tendria la posibilidnﬂ de realizar algunas
actividades promocionales.

Talieres Garcia.- Esta empresa nunca ha buscado” la mélhérél “de’ hacer actividades

promocionales y se justifica diciendo el duefio, que sus: precios son muy castigados y que

CTICA UNISEX 4.1 Sra Quadalupe i
Etevisa No.2 2 MAQUILADORA DE TENIS ALEMAR, Sr. lgjandro Crur. Ver apéndice 1411}

80




_lﬂA R

M Facultad de Estudios Superiores Cuautitlin
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ademés no los cons;dcra necesarias”, Sin embargo éstas razones no las consideramos vilidas

bdcbldo [ que obscrvamos que tiene un amplio mercado, al igual que los anteriores

Algunas nclmdades promocnonalcs quc s¢ rccomlenda para estas dos mlcro mdusmas son:

l)Descuentos por con derable volumencs de vcmas g

2 Rcbajas y ofenas en (‘cchas especiales

3) Contactar con cl ntes y mos(rarlcs delallad ienic las ventajas de sué_ productos

4) Obseqular muestras gratls

5) Hacer exhxbnc:ones de sus productos en ﬁ.nas

de mejorar su negoc:o lo cual requnerc de quc s¢ mfomlcn acerca de todo lo que les pueda

ayudar para llevarlas con éxito.

"
Entrevista No 9 8 TALLERES GARCEA. St Justino Uarela Ver apindice 1(H)
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CAPITULO 111

IMPORTANCIA DE LAS RELACIONES

PUBLICAS EN LAS MyPE.

Qué importante es la imagen que una empresa da a sus clientes, De esta - -

imagen depende muchas veces.la decision de una compra, No'ﬁdy que

descuidar esa. imagen Pdr ejemplo‘cuanlas veces el clienie adquiere‘"un

produclo yAcueindo solici

cosas cambmn

EI autor I‘rancnsco Roa cita en su libro - Objetivo empresanal del aﬁo 2000

- que en sus Iargos aﬁos de vendedor, ha manejado una g,rnn vanedad ‘de

productos desde am soﬁsucados y,quc en

casi lodﬂs Ias empresas donde f ba_;o H encontro con grandes fallas en

servicio y atencnon al cllen .- que mcluso e le la |mpresxon de que el

PefSOnﬂl que tema a su (¢ go estn area’ estaba muy mal emrenado y

detestabn atender al pub ademns seﬁala a manera de ejemplo que

adquirio alf‘ombrns en un conocldo almacen y cuando recnblo un awso por

falta de pago acudié con su esposa con los comprobantes y fueron muy mal’

servnc:o para eI mlsmo e encuentra que la
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T ————
méndidos por ¢l personal de crédito y cobranzas a pesar de tener ellos Ia ‘
razén y haber pagado a tiempo. Ahora evitan volver a comprar ahi. De

. :esms situaciones abundan. Cuando recibimos un ma! servicio en algin

“ establecimiento evitamos volver a comprar ahi, y lo inico que’ generan
eslas empresas es proyectar una mala imagen que pronto s dwulgada por
el pubhco afectado a las personas que conoce y éstas a otras.

Hay que CUIddr lai lmag,en de la cmprcsa. ya que la cl:ne dc vcnlas.egla én
esla Debe e\lslxr un dlalogo con los emplcadm y hay quc convenccrlos de

4 quelai lmag.,en quc s f‘on'na el cllemc de Ia mercsa es muy lmportame para

7 obtcner las ventas que_ son 'ﬂs,q“‘?, pemmen pagar sus_ sucldos. Revisar el
ére‘a yel persdnal de récéﬁcfén, d;ifill una idea de como ve el clienlé a la

empresa - y cual o ia. 1magen que de ésta recibe’ al \lSIldrld. Los

vendedores Ios calalogos, Xos anuncios, los empaques de los productos la
reccpclomsta Ios productos mismos, las camnonetas de rcpano elc (odo
esto constltuye la lmagen de la empresa y g,enera vcntas. As: que sn se
quieren 5enerar ventas hay ' qu; culdur antes que nada la lmng,en de: la

empresa
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1 LAS RELACIONES PUBLICAS lNTERNAS EN LA
yPE.

Como ya se menciond en el marco {ebrico h xmportancm dc las ulac%&’)nesApL’lbliCAS il)iernas
consiste en que haya una comumcacmn reciproca entre todo el pusonal (abarcando todos los
niveles Jerarqulcos). para que asi lodo el personal de la empresa conozcen los objetivos que se
pretenden glcanzvarby qué sientan Que s apoyo y colaboracion es de gran importancia para el

desarrolio de Ia empresa (fig. 35).

FG. 33
REACIONES PUBLICAS IHILRNAS

Antes de querer establecer algunas refaciones piblicas externas es necesario que la empresa se
Pfeocup§ por Hlevar unas excelentes relaciones piblicas internas. Las MyPE entrevistadas
consideran tgner l;pt;nas relaciones internas, sin embargo, observamos que en éstas solo existe
un "ﬁme{o rf@qqiéq de g:mpfeados y Ia relacidn que llevan con el ducfio es amistosa lo que nos
impide aﬁrmar quc realmente se llc\cn las relaciones pitblicas coma tales, porque el duefio
‘Leneralmcme 10 tiene un contacto continuo con el empleado, observamos que existe una
Sscasa comunicacion entre eflos, y la poca que existe es solo en cuestion a su trabajo Y no para
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rm.orecer el crecnmnemo del ncs,OC'O yﬂ que ademas al prcgunlarlus a los encarsados si su
patrén | les ha hecho saber de la lmpoﬂancm de atender al: cliente para que este-se ‘sienta

sausfecho dc su compril Y fegrese nos comestaron quc si pero quc de hecho ellos ya saben

esto. Sm embargo obscwamos que lo snben a su mancra es dL'cII' emplncamcnle Se pudo

observnl‘ que alg,unos establccmnenlos son famlharcs ya quc por c)emplo la Jo)ena Venecia

e alendxda por e sobnuo del dueno que dICL Hevar una "buena relauun con el  pues asi lo

consndera pore el snmph, lu.cho de ser familiares™.

Cylsa Cocmas. Es a(endxdo por la hua del duefio, nos comemo lo ontrano quc no por ser

un ncgocto famnhar habla buenas relacloncs ya quc nos s'd ljo"que clla no se slente a gusto

porque a veces su padre se siente con mayor conf fanza de reprenderla cuando comete ella un

emor™,

La duefia de la Estética Unisex J.B. Nos comenta qﬁc los éﬁpleado's&on"sﬁs familiares y que
dla no h? ‘pensado en hacerles saber la importancia de afender Vbie'n_‘ al.-cliente,
arumenténdonos que cllos al escoger csa profesion estan conscicnteys:de élld. A nuestro
parecer no estaria de més que ella les resalte la importa}ncia que tiené el p_rbygglmv' una buena
imagen aunque tal vez, no lo hace porque ella misma no sabe plenamente los'bcpqﬁcios que
esto le puede representar™.

Otros hallazgos que nos encontramos al realizar nuestra investigacion fueron los siguientes:

El entrevistado de 1a Rosticeria Ricardo™ comenté que su-patrén no le ha hecho saber que

debe atender bien al cliente para dar una mejor imagen y generar méas ventas asi también, el

Benteri

ista No. 6.4 JOYERIA VENECIA. Sr. Arure Romero Quiroz

Wy, .
Entrsista No. 8 a CYTSA COCINAS. Sra. Larena Sinchez. Ver apéndice 1,011)
EMrevista No. 13 2 ESTETICA UNISEN 111, S, Guadatupe

Erievisa Xo,17 3 ROSTICEREA RICARIX). Sr. Rafacl
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consndera que esto no'es lmporlanu. arbumullando que solo se trata de vender. Observamos
queesto a fo I'IICJOI‘ se debe a quc por el momento ellos tienen mas clientes en comparacién
con otras rosncenas CCFCMHS POI’ l0 anterior, vemos que no ha) hucnas relacrones publicas

mtemas a pesar de que nos duo llevarse hlen con el duefto,

El Sr. Ennque parudo ducho de Dmcos y ch,alns Tony, nos ‘com mo quc lenla asu cargo

una empleada yla razqn de,desp ia hien al chcnle y por lo tanto, no

mlende se gcnurnn mAs

habia muchas ventas'y que aﬁora. quie ¢l lo ntas _segl'm el Sr. Enrique

dice que porque la empleada no- conocla I variedad del producl no mdél}abé ih!crés en

atender al cliente con ‘esmero. E

encuentra en un error ya quc nos pudlmos dar cuem a, quc cf mismo en su persona no da una
buena imagen ademas, de nO'tener un’lugar propio donde atender a sus clientes y por

- R L . S
consiguiente; los trabajadores no le daran la importancia de proyectar una buena imagen™.

—— RV
» 3\ .

Entrevista No. 11 5 DISCOS Y REUGALOS TONY, Sr. Enrique Pantido
o,

Prtrevista N 13 3 1°8°1 FETICA TNISEX T 13 Sra Guadalupe

l-m:cwsm No. 7a ZAPATERIA 1LAGO. Sr. Jesiss. Ver apéndice 1411

me,m No.2a MAQUILADORA DE TENIS ALEMAR. St. Algjandra Cruz
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Talleres Garcm S A En esla mlcro mdustrm el Sr Juslmo Gracn nos dijo tener buenas

relaciones con sus cmplc d s lo cual aﬁrmo por cl hecho de considerarse un empleado mas y

estar dentro dcl amblcnlc de 1rab1jo supcrvusando a los trabajadores y la calidad del

producto ",

Hulera Modelaﬁ S}_\de_: CV:-iEne té'cﬁso al pnncnplo Se - preocuparon por mantener

relaciones més,alla del trabaj porquc en un txempo crcamn una actividad para los fines de

semana, se conformarol equipos ‘defut-bol, pera: no Tesulto por ¢f hecho de que-varios

convence de una’ manera onscleme a que hagan suyos estos objetivos mediante la

implantacién de cursos quc contnbuyan 2 concientizarlos de que su participacion es

importante en Ia empresa
A nuestro criterio observamos que a PeSﬂl‘ de que las micro industrias llevan a cabo una
comunicacion con sus empleados, consideramos que ésta es pobre debido a que ellas misma

con excepcion de esta tltima, no saben utilizar las relaciones piblicas internas de una mancra

n. .
lnumsu No.9 a TALLERES GARCIA. St. Justing Garcia

lnlrmm No. 10 a HULERA MODELO. Sr. Jestis Rosales Silva. Ver apéndice 1.(H)

h\lmnu No. 18 & PRODUCTOS PANAMERIC.ANOS DE PROTECCION. Ing. Victor Romales. Ver apéndice 1411,
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e
plena, ya que cada micro industria tiene su propia concepeion de las relaciones pliblicas
internas, y las aplica a su manera.

Por lo tanto_crecmos quc es de vital importancia que los microcinpreshrios con Ecan a Ias

relaciones publlcas internas como una hermmlenla que le ayudc a proyectar una bucna |ma(,en

ypor lo tanlo atraer 4 mas chenlcs

Las anlenores observacmneﬁ HOS permllcn proponcr agunas sup,erencm pam mejomr lﬂSv

relacnones internas de Ias MyPE enlrcvtslddas

Para llevar buenas relaciones publlcas internas se dc.bc tener e g,ulen(es punlos

. Cons|derar aI pcrsonal 110 COMo Un recurso més smo como’un recurso humano

+ Mostrar mleres por Ios asuntos y problcmas del personal

¢ Em render Gina accion mmedlatd ara la soluclon de Ios asuntos roblcmas d(.l ersonal
)’

+ Establecer una comunicacion reciproca mcera y brc ntre los recursos humanos de'la

empresa.

dieron oru,en “a fin de podcr detec. ar. las dll‘ cullades que e‘(xstan ¥ sus causas, asi como de

conocer las: oplmoncs fdvombles a la emprcsa con cl objcto de aprovecharlas mejor €

incrementarias. .

Para obtener estas mformamoncs lo mas recomendablc serla llevar a cabo un; sondeo de

opinién inicial que sirviera de’base en caso necesano, am la rcallzacmn de una segunda

encuesta de opinion mas profunda.
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Un programa de Relaciones Piblicas implica t4 instauracion de un servicio interno {mas o

menos extenso) o bien implica la contribucion de técnicas cspecializadas procedentes de

hi

agencias externas. Para llevar a cabo este pl 10 ¢s indisp que el organismo
este en condiciones de soportar los 5aslos y reahzar las inversiones necesarias en un programa

semejante. Para actuar decsta manera cs mdlspcnsablc que la empresa tenga unas dimensiones

que Jusuﬁqueniestos gasto a sca que se lrale de una empresa o mduslna grande

La realizacion de,u pro;,ra a'de relacmnt. X pubhcas mlphca una mversron de medlos,

personal y otras necestdadcs que solo pocas’ organwacrones pucden pgnn irse

Para las MyPE pueden ‘obtenerse” resuitados’ igualmente optimos_que I graﬂﬂes_ empresas

bajo todos los+aspectos;s6 o’ la~redaccion - del programa ‘alas” efectivas

posibilidadés y feales necesrdéde

No es erroneo afirmar que la ccnones de Re!acxones Pubhcas pueden ser indispensables ) sin

duda son necesa as n las MyPE er may r mcdlda queen las grandes organizaciones ya que,

generalmemc los conlaclos con md Y duos y el pubhco son mas frecuentes en las MyPE que

en fas grandes orgamzacnonesr Con frecuencia sucede que las MyPE han llevado o llevan a
cabo una povli‘glcaj de relaciones pﬂblicas sin saberlo plenamente, pero las comunicaciones y
contactos que c‘é'si-a‘s' tienen con los diferentes piiblicos responden a esa politica de relaciones‘
piblicas; lo que diferencia a estos dos mundos (MyPE -GE) esencialmente, es Ia po;ib'didzid
de realizar acciones que implican grandes inversiones y gastos I

Las MyPE debcn fundamentalmente basar sus programas de relaclones pubhcas en los

contactos directos y personales con los diferentes pablicos que les inferesan y para conseg,ulr
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esta deben adquirir una mentalidad nueva y abierta que dehe estar- impregnada ‘en’ lag

relaciones publicas.
Otra particularidad que caracteriza a las MyPE es la posibilidad de poder euidar los més

minimos dctalles y oblencr, de esta nmncru. que todas las " ‘co és" las actitudes, los

cquefias

detalles, eslen perf‘ecmmente y en lodo caso cn orde ¥y repr un mouvo de distincion

yun Factor posmvo en todos los contaclos que deben existir par'l la vida mlsma d'. Ia empresa.

Entre los p‘ubl!cos‘con que sc_ encuentra’ cualquier: organ acnc}n de cunlq'uicr entidad; el

tranquilidad socnal :C) penodo de vacacloncs anualcs ete.

Estas son las nccesldades fundamcmales que. uene cada empleado y que debcn scr sahsf'echas

lo mejor posnble los empresanos l:n las MyPE. se pueden y se deben mantener las relacnoncs

no desde un punlo de vista ol' cial sino en el plano de la familiaridad. Con esto 10 se requiere
afirmar que se (engan accionés de tipo patcrnalism, al contrario este tipo de relaciones deben
evitarse, Por relaciones no formales, se entienden las que pueden instaurarse en los pequeiios

organismos, para el mayor- éxito.y para la obtencién de un clima de estimacion, lealtad y

confianza entre fas partes basada en las R.P. Este especial tipo de contacto deriva del hecho
de que, entre Ios‘empleadoé a diferentes niveles y en toda la parte directiva, existen y se

instauran continuas relaciones y encuentros en diferentes momentos, también debido a que la
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subdivision de las funciones no puede ser la existente en los grandes organismos y bor o tanto
Jas acasiones de contacto se multiplican.
La instauracion de este tipo de relaciones implica, adcmas de vcmajas' lambxen dcsvenlajas

que podran ser evitadas y atenuadas scgun el compunamncnto 'de las panes y Ll srado de

ararealizar un

programa de relac:ones pubhcas internas son:

a) Colaboracién, tanlo al pubhco‘l erno, como freme alos pubhcos xternos

b) Cortesia swmpre yen lodo momento

c} Comprension, que se demuestra prachcameme en Ia acep!aclon de Ia’ exlslencna de puntos

devistay posturas dl!‘erentes de las proplae

d) Informaciones que hay quedary pednr con Franqueza y honradez

e) Comunicaciones que hay que realizar siempre que sea posnble a todos los nlvcles y.en todas

las direcciones.
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SR
Los medios e instrumentos que pueden utilizarse en programas minimos de relaciones piblicas

en MyPE son:

a) Contactos personales extensos.

b) Incentivos SOQiales. psi‘colyégicos‘yvlﬁnanc:iéruAs. :

¢) Interés por las ngq'ééida‘d‘ sy a des de los e’m:p{'c'addéry‘ sus Familias.

d) Posibilidad de expo 'y rééqnoc’:imien!d{ pféﬁu discuéiéh cdmt’m. de las v

que se consideran mas

f) Actividades y encuentros
g) Castas, circulares; boletines, periddicos murales, etc.

Cada punto addbtadd a la situacion y al nimero de empleados (fig, 36).

FG. 36
AACIONES PUBLICAS INTERNAS

2. LAS RELACIONES PUBLICAS EXTERNAS ENLA
MyPE. . :

Una vez establecidas las relaciones pblicas internas adecuadamente los micro emprcsnnos

podrdn proyectar con mayor facilidad una buena imagen y el lener contacto"con ‘piblicos
: S o
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externos pueden ser de gran ayuda ya que estos contribuyen al erecimiento de la empresa (fig

3N

G 3 N
RELACIONES PUBLICAS EXTERNAS

En general, las micro empresas entrevistadas comentaron que la relacion con sus clientes es
bucna ya que por ejemplo la "Floreria Lupita" y " Discos y Regalos Tony" tnuestran
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 a_cada’ cliente, es

especial argumentando que el misimo clienle lo pide por_ejemplo Joe’s Pizza dice qiie algunos -

1 misma forma es’ decir,

clientes son serios y quieren quc se lcs atlend de 1

una conversacion y hay otros que desean establecer ria pequedia conversacion amistosa™; La

Estética Unisex J. B nos comento que a cada chcnle e le da un tral to especual y. lambnen que

slempre deben ser amable con todos los cllentes ya que dlccn que a uluma hora éstan cansadas

¥sin embargo deben bnndarle una sonnsa aI chente

B,

Entrerista No. 112 ISCOS ¥ REGALOS TONY. $r. Enrigue Partido
1,

Frevista No. 1140

PIZZA. Ver apéndice 1(H)

s
Falievista No. 134 ESTIENICA UNISEN 583, $ra. Guadalupe.
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e e
En la Joyeria Venccia ¢l entrevistado comentd. que aucndc lmn i los clientes pero quc sin
embargo, debldo a que también realizan trabajos sobre pedndo ng" falta’ algin cheme
mconforme lo quc ocasiona un problcma e :

Enla Tmtorena F chegaray observamos quc la persona quc ducnde el negomo no punc

fio en " der a los clie y adcmas da una mala |mag,en por el lralo que Ie da a los

mismos™. Muy al commno en la /np'nerm el La_x,o e! cmrewsmdo nos duo. que es |mportanlc
atender con esmero al cllen(e porque, si una emplc xda auende dt mal niado a un chcnle dste

qulza compre ]05 Zﬂpt’llOS p()l’ Cﬁd OC"lbllJn pcro no, \’OIVCI'd a rel,resar y par consngmenle,

como en olros casos en vez de que Ios cllenle‘: recomlenden ¢l ‘establecimicnto les haran una

mala imagen a poslbles chemcs

En las micro induslrias nés lucneron saber que st relacionan con sus clientes solo para vender

y observamos que no les ponen un mlcreq espu.ml, al atenderlos ya que unos argumentos

fuseron que ya tenian su mcrcado o cons:dcran que sus productos son de calidad” a excepcion

de Produclos Pammencanoa de Prolucuon qxu. pone un intercs oxtra para saber si el cliente

esta sansf'echo’ de‘_su vcompra dias después de realizar la venta. Y también a excepcion de

Maquiladora de Tenis Alemar ya que en ésta se prescnta una situacion diferente que como ya

se menciond cuenta con un cliente principal y con unos clientes menores que no se esmera por

atenderlos debidamente {fig. 38).

hvtm'lm No.6 2 JOYERIA VENECLA. Sr. Rotwro Quitoz,
. Ertrevista No. 14 A TINFORERIA ECHEGARAY

LN N T ZAPALLRLS LG, Jesss ot apuindies 141
o Entrevista No 9 ' TALLERES GARCEA. St Jistino Garca,

Eatrevicta No. 10 HULERA MODELO, St. Josus Rosales Silva, Ver apendice 1441)
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G 38 L
TALLERES GARCIA

A L MAGEN QU
N RELACIGN €O 1A
MODFLO) £5 P

QUM QU
nENE 4 5LS
ESTANE I IALAS ©

Con todo lo anterior queremos resaltar la importancia que tiene ¢f tener buenas relaciones con
los clientes. Podemos partir del nuevo concepto de Mercadotecnia, que parte de los clientes
actuales y potenciales de la empresa, y busca la obtencion de utilidades a través de satisfacer
mediante productos y servicios, las necesidades de los clientes, lo cual intenta lograrlo
mediante un programa integral de mercadotecnia que abarca toda la empresa. Es indudable

que cualquicr organizacion que venda un producto o scm'cio no podre‘x aicanzar éxito si no

dirige sus. actlvxdades lemendo en consnderdc pnmordlalmenle las necesxdades de-los

consumidores y usuarios y sino cuema con su aprobacxon y. apoyo Por Io lanlo las relaciones

plblicas con los clientes actualcs y potcnclales son | na de las partes mas mponanles y w(ﬂles

del programa completo de relac:ones publlcas de la cmpresa La lmportancta de eslas con los

clientes resalta si reflexionamos que en el caso de que un comprador lenba allemauva de

escoger entre dos produclos o servicios ldenucos 0 snmllares (de la mlsma cahdad y prec:o) fo
més probable es que la decision recaiga fen el ,dc la empresa de} Ia que uene mejor |magen. Se
tiene que tener tambicn muy- presentc que los cliéntes reales son' un imponanle vehiculo

transmisor de la i lmag,en de la empresa, por la razon de que sus opmlones acerca de ésta tanto
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favorables como desfavorables, son generalmente muy tenidas en cuenta por los clicnies
potenciales, pudiendo influir definitivamente sobre sus decisiones de compra,

También se debe tener muy en cuenta los siguicntes puntos:

a) Tener en cuen(a los puntos de wsla de los clientes,

b) Ser veraz y smccro en la comumcac:on con los clientes,

c) A(ender invariab)emcnle con esmero}a‘ los clienles(

La informacion mas importante que se debe presentar a los clientes cs la siguiente;.

a) Informacién respecto'a lo que es ja empresa -,

mpresa'para el desarrollo y bicnestar de la

comunidad,

c) lnformac'o

Para proporcuonar esta mFormac:on la empresa pucde haccr uso de los’ sngunenles medios:

1. Pubhcacxones pnvadas y follelos

2. Visitas a la empresa

3. Exposiciohcﬁ o

La relacion que estas MyPE manllenen con sus provccdoreq en su mayoria, es exclusivamente

de compra ya que no. saben que el re)acnonarse mas estrechamcme conellos les traeria

innumerables ben fi

En las microempresas que pudimos observar Hlevan una relacion un poco mas estrecha con §

proveedores son los siguicntes:
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Mercerin Bo(én y Liston.- Considera que si Hleva una eslrccha relacnon con los prmccdon.s

debido a que s para favorcccr a la empresa®™,

Maqulludom dc Tcms Alcmar Esla micro mdustna nos: comenta que no lleva una relaclon

€on sus prove‘ dor debxdo a‘que U ¢ ente prin lpal le prop crona la materia nma R

Talleres uartia El Sr Justmo Garcm nos duo que fa relacion que lIeva con sus proveedores'

s muy buena debtdo a que smmpre les ha comprado a ellos po’ muchos aﬂos y ya su relacxon

con cllos es de amlgos e

Hulera Modelo S.4. DE C.V.- Esta mico ihc:lustri.a:si llé?a una :i'ek’ic"x()ri con sus proveedores
més alli de la compra, nos dice que esas relaciones e l‘avbrt;cen a_ la empresa ya que en
ocasiones se va a comer con los provecdores y asi conéigue precios mas econdmicos”.

Productos Panamericanos de Proteccion, S.A. DE C.V.- Esta industria nos comenta que

73
lleva una relacién con sus provccdores sélo de trabajo exigiéndoles certificados de calldad

. ¢ista realiznda 2 Meroeria boton v liston.
/!Enlmiﬂa realizada a ESTETICA UNISEX JH. Sra. Guadalupe.
" htsiva realiads SO P A St S Gzl
PEnresista eatiada a MAQUILADORA DE TENIS ALEMAR, Sr. Algjandro Cruz.
:‘miﬂa realizada a TALLERES GARCIA $r. Justino Ciarcia

Fatrevicta reatizada S HULER AMODELO S.A. DE €.V, $r. Jesits Rosales
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———
————s

Por todo lo anterior resaltaremos la i lmponancm que llene el relaclonarsc con los provecdores:
Generalmente ninguna cmpresa podna subsxsnr y mucho menos relac:ondrse si no tiene

relacnones armémcas con aquellas otras emprcs s que. e summls!ren matenalcs productos o

servicios pam el desarrollo normal de us achvndades ya que en ocasmnes los proveedores

pueden encontrarse mposibilitados: para cumplir: los édidq's de sus clientes, por diversas

lendencms de’ la moda, ldeas para pubhc:dud y promoclones de venta elc. Las relacwne?

Pubhcas pueden ser de cnonne unhdad para logmr que todas éstas anies irifonnaciones

eslen snempre dlspomb]es para la orgamzacmn

Por ultimo queremos hacer notar que las MyPE en estudio sélo mantenian una relacion mas

estrecha con los clientes y proveedores y no consideran tener buenas relaciones con otros

——— —
a, .
Eatrexista realizada n PRODUCTOS PANAMERICANOS DFE FROTECCION S.04. DE CV. Ing. Vitor Rusabes
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. CIC . porque no sabe
en que el

mantener éstas les tracria grandes beneficios (fig. 39)

G 39
RELAC O iFs PUBLIC 33 £ATF S
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CAPITULO 1V

CONCLUSIONES
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El trabajo presentado nos permite visualizar los: problemas. més‘comuncs en las MyPE

ocasionados por la falta de vision mercadolog,u.a y desconocn \

nto de los bene[‘cxos de la

mezcla promocional. Esto nos pcrmlte conclulr quc la relaclon a T2 ublu:|dad hemos

encontrado que las MyPE estudladas reahza su'pubhmdad a través de Ios mednos adecuados :

sin embargo, hace falta explolar mas’ estos medio$ pubhcutanos para obtener ¢l'maximo de

mecanismos madecuados de publicidad 'y la rcalizacién de una publicidad pobre, gg ‘decir, que

no despierta interés en el consumidor no facilitan el deéarrollo comercial de ésids MyPE,

En lo que se refiere a las actividades promoclonales podemos declr que las MyPE que no ‘
realizan actividades promocionales se debe a que no saben como hacerlas y por ‘lo tanto
desconoacen el beneficio que tendria emplearlas ylas MyPE que si Vlas realizan no les dan el uso
adecuado por ejemplo en la Lavanden‘é Arﬁericén Laun‘dxy'oﬁ'cccr‘l una promocién pero no

esta anunciada en el local y los pos:bles consum:dores no.se enteran: Otro qemplo esenla

Farmacia Homeopatica Anes aqui observamos los comrano, le dan mucha pubhcrdad a todas .

las promociones que tienen lo que puede ocastonar una mala |magen de la cahdad de'los

productos a los consumldores y que de tamos anuncnos el consumldor no los lca

Como consecuencia el uso inapropiado no puede favorecer al mcremento de sus vemas
En relacion  las relaciones piblicas podemos decir con cerleza que los’ Mlcroempresanos de

las MyPE no se preocupan por informar a su personal la nmp’onancm que‘tlene el proyectar
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una buena imagen l piblico exterior y sc "’3"“ st chl‘crencm por ellus un ejemplo cs cl de fa

Rosticeria Ricardo el entrevistado dijo quc s palron nunca lc ha d:cho I

lmporlanc:a “de

atender bien al cliente.

répidas al mamener buenas relacnones con los cllentes rcba}as al omprar al nantener bucnas‘
relaciones con los provecdores ; : '
Ciertamente todas las hlpOlcSIS planleadas aldnlcm de la mvcsnsaélon se cumpheron a
excepcion de la pnmer hlpolesns pencnecnentc al enfoquc de pubhcldad pues no se cumpho‘ .
del todo, la hlpotesm aﬁrma‘que Tas MyPE no utilizan los” medios adccuqdos para su_
publicidad pero vimos que no-es asi; pues si escogen los medios adecuados el plloblcnud es
que, el uso vql‘.le ies daﬁ no les permite aprovechar al maximo sus beneficios.

Por lo tarito recénlendamos en primer lugar que las MyPE reciban el apoyo de diversos
organismos, proporcidnéndoles eficientemente informacion acerca de toda la ayuda que ¢
gobierno otorga a las MyPE, enfrentando problemas como falta de financiamiento, mercado
limitado y falta de informacion de la Mercadoteenia. Un instrumento de apoyo de este tipo "
permitiria que fas MyPE se intercsen por fa publicidad mejorando sus fallas para realizar una-
publicidad efectiva ademés de emplear adecuadamentc fos medios publicitarios que utifizan

cuidando que esta publicidad se coloque o llegue a posibles consumidores. Ademds queremos
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sugeritles a los MyPE que se preocupen e interesen ellos mnsmos por unllzar utralq,nas

mercadologicas, informandose, mvcsugnndo estudlando aruculos informés ekclusivosde'

mercadotecnia etc.

También queremos subcnr en cuan(o a que las \'IyPE reahzan una limitada p bllcndad debldo

consumidores no pierdan de vista los productos, y:a la Iarg vertir en publicidad les traera

beneficios,

Por lo que respecta a Ins actividades promocnonales recomendamos que los mlcroumpresanos

se preocupen por; conocer 1os beneﬁcnos que les rae. cl uso aproplado de lus uulmdddes

Las MyPE que no las llevan a cabo s

promocxonales como'darlcs na adecuada publicidac

porque no saben’ co’mo utilizarlas, ni_conocen sus benefic cria bueno que se interesen en
hacerlas ya que podria apoyar a sus venms

Por dGitimo recomendamos que los nucro empresanos lomen conciencia de la lmponancla de

las relaciones pitblicas tanto mlemas ‘como’ ttemas para quc asi puedan hacerlas del
conocimiento de su personal y lqgren esh co'ncienlizacién lo que les dara la posibilidad. de
brindar una buena imagen al pﬁblico éxteﬁor, y esto s¢ notara en el aumento dg cligme‘s.r R
Es importante recomendar que sé c't;i'dc’:,la csiruci urardzél establecimiento, es decir, que cste en
buenas condiciones para lograr proyedar una buena imagen que de confianza y segl‘m'dad al

piiblico.
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Por lo que s¢ fcﬁcyr‘e a tener relaciones externas, sugerimos que no solo se Iiéi‘len las Mﬂ’E a
contactar_con clientes y provecdores sino que abarquen mas pL‘ablic’os'q.u‘esin' duda - les
ayudarfl!‘l“ﬂl logro de sus objetivos; pero debe ser una relacion que”aba\rql‘sé ‘mas allz de asuntos
de trabéjo. debg sef uha relacion amistosa, muy estrecha quc co-a.dyuvc a lo anteriormente

planteado.

104



UNAM Facultad de Estudios Superiores Cuantittin
e

APENDICES

108



UNAM - Facultad de Estudins Superiores Cuavtitlin

1 « METODO DE INVESTIGACION

TlGACle:

A) ENFOQUE DE INVE!

La metodologia en la quc ee baso esta investigacion tiene un enfoque no experimental por lo

cual debemos conslderar que no existird una manipubacion de nuestras variables, ni pruchas de

Iaboralono elc sin solamcnle una definicion de nuestras variables.

B) TIPO DE INVESTIGACION: -

Eltipo de iri‘\féslig’é'éilérrly cs c.\:[ilohi!orio trhnscccionul porque solo se va a reconocer v estudiar
el problema (al comno se prcscn!a en el momcnlo de la investigacion. Algunos aspectos de fa
mvesugacmn se: resolwcron medlamc e emplco del tipo de investigacion exploratoria
lengitudinal ya que se evaluo la evoluclon det problema en el tiempo; y por diltimo sc utifiza ef
tipo de mvestignc‘:én concluyeme ‘debido a que con fos resultados obtenidos se analizd y
evaliio ca(_ia pr&blgmé én p;nicl:lar para Hlegar a una conclusion y emitir una sugerencia para

que se cumpla conel objetivo,

C) BISENO DE IN\’ES’I‘IGACION:
El disefio de la investigacion que se utiliza es descriptivo y correlacional, porque una vez que
se describieron la variables se relacionaron los efectos de una con respecto de otra para su

mejor estudio.
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D) FUENTES DE INFORMACION:
Las fuentes donde nos éllegamos la ixlibr:11qci6}1 j;eccsén‘é ‘p'ara el ((ésarrollo de esta tesis

fucron la documental, hil)liogréﬁcd. emrévisms y observacion,

’EQTIGACIOV’ :

E) SUJETOS DE |} \
La mvcsubacmn esla basada en cl csludlo dc casos debldo a quc solo se reconoce el problema

especifico de cada uno de Ios sujelos mvcsugados por lo tan(o. no se 50ner1h7a L| pr()h'tnh'l

107



UNANM  Facuftad de Estudios Superiores Cuautitidn

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

e que o s¢ le de
fcontintidad a uea campaga
publicitaria

OBJETIVOS D’E ENFOQUE D!:: TIPO DE A DISENO DE ) FUENTES DE SUJETOS DE.
INVESTIGACION| INVESTIGACION {INVESTIGACION | INVESTIGACION | INVESTIGACION § INVESTIGACION
1.- Diagnosticar las 1~ No experimental Exploratoria Ttanscecionat Descriptive  [isibliografia Casus
desventajas del uso Ubservaciones
inadecuado de los medios de Entrevista
publicidad
2. Diagnosticar los 2.-No i I Conc Bibliografia Casos

i dos para Observaciones
llg\ar_auabo una buena Eaolpevista
A Javestigarsila faltade 3. Noexp [ Exp L it Ducumental Caso
recutsos financicros es causa |Entrevisia

Cuadro 4. Sintesis Refacional de Investigacion de fa Veniénte de Publicidad.
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METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
OBJETIVOS DE ENFOQUE DE TIPO DE DISENO DE FUENTE DE SUJETOS DE

INVESTIGACION INVESTIGACION INVESTIGACION | INVESTIGACION { INFORMACION | INVESTIGACION
1.~ Establecer yuc cfbuen {1+ No experimental 1.- Exploratorio LT ional 1. 0b: Entrcvista |1 €2s0s

uso de las actividades Bescriptivo
{promocianales pueden ser

un apoys al aumento de fas

venlas.

2. Diagnosticar 2 faltade 12.- No experimental 2.- Explonatorio 2.- Transeccional 2. Entrevista Obscrvacidn {2.- Muestra

lactividades promocionales Dscrptive

en ls Myl'F. Lobgitudinal

Cuadro 5. Sintesis Relacional de Investigacion de Ja Vertiente Actividades Promocion
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METODOLOGIA DE INVESTIGACION
OBJETIVOS DE ENFOQUE DE TIPO DE DISENO DE FUENTES DE SUJETOS DE
INVESTIGACION INVESTIGACION | INVESTIGACION | INVESTIGACION | INFORMACION ‘| INVESTIGACION
1.- favestigar cual ed a mejor | No experimestal Concluyents Explicativa Biblivgrafia T {Caso :
imsnernde guc todo ¢! Enttesista .
peesonal il las MyPE Beven a Obsenvacidn
[cubu Tas relacivnes poblicas. |
2 Diagnostiear ly I\o saperimental Enphoratoria Teanscecnitinl Deseriptivo | Hibliografla Caso
i pottangia que ticne ¢l Fatresista
reacionarse cun fos publicus Obsorvaciin
A [emis accesaning,
1. Dotectar la i No i) \J Exph Transccciumal Conclacivnal § Bibfiografia Uaser
ue tiene ¢l proycctar una Frltevists
huena imugen para el Ubssrvacidn
awtiento de Jus ventas,

Cuadro 6. Sintesis Relacional de Investigacion de la Vertiente Relaciones Piblicas
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F) SELECCION DF‘FLFMENTOS

La mwesira esludlada se detcmnno por el pm‘ diimi : ) de "conveniencia® y sus el ,

tiseron selcccxonados en baae 2°un muestteo o pmbabllisu donde })‘revalccc el eriterio de

"iicio®,

G) HERRAMII:NTAS DE RECOL!‘.C‘

Nuestra herramlema dt. rccolec n de datos fue una emrevnsta prevmmemc disefiada donde se

itdbamos saber, lo cual se realizo a cada una de

comemplaron mdas las i interrogan ‘ijlie

fas MyPE
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‘GUIA DE ENTREVISTA

1.- (,Uuhza Ud aclualmente Ia promocmn como apoyo para aumentar sus venlas"
St NO_ o
Sisu rcspuesta es NO pase a la pregunla No 6.

2.- JUtiliza Ud, alguno de estos medios para reallzar publicidad?
S1 Cual(es), LPor qué? NO:

Periddicos a.1. Han contribuido a nuestra ventas.

Revistas a.2. Resultan econdmicas =
Radio a.3. Son los adecuados a nuestra actividad empresarial -
T.V. a.4. Por las tres razones anteriores,

Volantes '

Otros

Si su respuesta fue NO ;Por qué?

a) Falta de dinero.

b) No lo considera necesario.

c) No sabe como usar estos medios.

d) Sus distribuidores se hacen cargo de eflo.
€) Otra razon (;Cual?)

3.- {Utiliza Ud. actividades promocionales?

Si (Cuiles)______ ¢Porqué?. . NO

Descuentos a.1. Han contribuido a nuestras ventas
Ofertas a.2. Son las adecuadas a nuestra actividad empresarial
Rebajas a.3. Resultan economicas

Muestras gratis a.4. Por las tres razones anteriores
Sorteos

Exhibiciones

Rifas

Concursos

Otros

Si'su respuesta fue No ¢Por qué?

a) Falta de dinero

b} No lo considera necesario -
c) No sabe como utilizar estas actividades promocnonales
d) Sus distribuidores se hacen cargo de ello

€) Otra razén (;Cual?)

4.- Los grupos de individuos con los que tiene relacion son
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GRUPOS

SEREEACIONAN
PARS

I VEZ POR NEMANA
SIEMPRE

NUNCA

1VEZ PORMES
RARA VEZ

[CLIENTES

) Nor s refacinena

b) Para mepociar venta
<} Para mamtencr
frclaciones quov
Gvorenan xla empnesa,
cou otto fim yue mr sa el
vemder

PROVEEDOR

2) Mo s¢ eelacions

b) Para negaciar una
compra

<) Para maslcect
{relacioncs yue
favorercan a bs cmpnta,
con o1 fin que o sea <)
e compeac

SOCIOS

2} No s¢ relaciona

b) Para resolver asunios
que sos de interés para la
empress

¢) Pata massener

relaciowes que
favorezean a lx empresa,
son ol fa. que no sca
el indicado oa ol incise
(b}

EMPLEADOS

2) No se relaciona

b) Para resolver asunios

faborakes

) Prey hacerics saber fa

jimpontancis de proycetas
una bucaa imagen de La

empresa.

§.- Ante Ia situacion econdmica del paxs usted que medldas ha tomado” :

a) Disminuido los gastos de promocwn

"b) Reforzado los gastos de promocion

c) Otras medidas (;Cuales?)

6.- ;, Ha realizado la promocion alguna vcz?
S

NO

Si su respuesta fué No pase a la pregunta No. ,

7.- {Cuil fué la viltima vez que utilizd la promocxén y por qué no la ha Segl"do utilizando?

8.- tPor qué no ha utilizado Ja promocion -
Por desconocimiento de esta

Por falta de dinero

Por que la considera innccesaria ’ :
Porque sus distribuidores se hacen cargo de ella
No sabe como utitizarta. .

9.- {Planiea utilizar 1a promocién en un futuro?
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H) PROCESAMIENTO DE LA |Nr0RMACION'Tf' G

Las emrewstas que se reahzaron f‘ueron grabadas con el ﬁn d

la enlrevusta por Io tanto

| p{qt_:esﬁamlen}lo de la |nformacl obtemda fue baswamenté

auditivb,'npoya.ndono la redaccion de

ENTREVISTA
1.- LAVANDERI AMERICAN LAUNDRY Sra Momca Sanchez

.. No por lo economlco ademas porque es conocnda por 12 gente "

I sralis acumulando

nos. ut:llzando la promoc de regalos compleiamen

ENTREVISTA 2. :
MAQUILADORA DE TENIS ALEM R Alcjandro Cruz.. -

*..No no la hemos uuhzad (Ia promomon)

14
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"... Porque realmente esio s muy pequedlo y requiere un determinado capital y a veces no se
"
cuenta con ello...

*... Por falta de dincro..."

"... Realmente y gran parte de la verdad \‘cso pof cjemplo a QUé nosotros somos persqn‘a‘s que

7 hos entonces la
que empezaba a tratar mal a Ia gente a que la gente se-volviera un poq 0 : onces

) orzar comer asu
gente sabe de los tallercs a veces, por convemencm porque pueden ira alm .0 cor

casa..."
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.. Pero la 5ente a veces si no esta muy conl'orme de lrabajar en un laller porque ya es muy

diferente la gente ya no tan como quiera le puede usted decrr lgo ahl se acaban muchas de las

relaciones...

*..No tengo relacmn con proveedores, lodo €50 I

...Los derechos que nenen Ios trabajadores uno no:se los puede dar a lo mejor por manejo

admmlstrauvo

...No gozan de ninguna prestacnon yla ge te lo, sab'

...Yo para pagar un contador una secretana pucs dei‘ mlwamente no.;

...Y ya no me alcanzana el uempo para a eglar esos papeles porquc (eng,o quc estar aqui...

aspecto de ser una casa

ENTREVIS’] A 3

F LORER]A LupPt FA Sra Genoveva Fernundu de Rivas
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"...Bues lo unico que ponemos son estos cartelones para promover la mercancm de como se

puede dar a mayorco y a menudeo esos son Ios prcc:os que nosotros damos

"..No no tengo publicidad muy g,rande porque como empezamos el negomo'emonces no'no

hay dinero ahorita para podemos e‘(tender

ENTREVISTA 4

TlNTORERh\ ECIIEGARA\’ Snta Yolagdzi :SglaZflr."
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*...Todo lo de la promocion y todo eso es haya en la planta...

n,..Cartelones..."

"...Novrma‘lmente ¢omo ya se conocen la tintoreria ya tiene muchisinios m’ios'pués nos dg.,
mucha publicidad..." ‘ ‘

*...No, no se llevaa cabo..."

"...Buena.

"...Atenderlos normalmente.."
*...De todo se encargan haya.,."
OBSERVACION.-: L persona ‘encargada del establecimiento’ consideramos - que no cs la

adecuada ya que no proyecta Una buena imagen y no es cortés con los clientes.’

EN’I‘REVISFI‘A a

MERCERIA BOTON YLISTON Sra. Marcela Romero

- Si utiliza proinocjén :

- Utiliza como mcd s ﬁvuilvjl‘icim‘r‘ios él periodico y revista local

-No utili;a ‘at‘:tiii;lid’adt:s ﬁ;omocionaies porque sus precios son fijos no hay mucho volumen
-No con;?der; hecesa'ri‘d ‘usar actividades promocionales 7

-Si utiliza rebajzis en:a‘rtfculios fuera de temporada

-Antela c:risis ha tomado,cémﬁ medida dar hugnbs precios bajarlos y tin buen servicio.

- Considre'r;qtr;crz il;a;'z; bl;enas relaciones con' sus provéedorgs para favorecer la compra. v
- Le da untrato amable ablps clientes ’ ‘ »

Nota del entrevistador.- Esta entrevista tuvo el inconveniente de no ser grabada.
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ENTREVISTA 6.

JOYERIA VENECIA Sr. Arturo Romero eroz

"

..Sila hemos utnhzado

..Por l‘alta dep pr upucslo ¥ yé’nehe mo nﬁo vl medno o (que no uuhzan promocxon)

..Mas blen lo que no qiere mi tio es me(erle porque si de que tlene nene  pera no qunere "

,‘.Tratar de ser un poco at‘ectuoso pcro srempre si lleg:a a sahr algun'demlle

..Nada, o sea nada més lralar de apegarse un poco al | preclo cuando baja in poqulto lo dcl

centenario tanibién Ie bajn aqul se pone mas que nada el descuento rque baja ahorita volvio

a subir entonces se quitd lo del 10% pero mas que nada ﬁxe para alcanzar el precio...
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2 « ANALISIS DE RESULTADOS

A) RELACION DE VARIABLES

VARIABLE RELACIONES | PUBLICIDAD ACTIVIDADES
POBLICAS PROMOCIONALES
X

1.~ Medios publicitarios

5 - Publicidad

3.- Recursos financieros

X
X
hY
X

4.~ Mecanismos
de publicidad. '}
5.- Uso inadecuado de los medios

lpublicitarios.

6.- Comunicacion interna.

7.- Comunicacion extema.

8.- Imagen

9.- Plblicos

10.- Emplead

11.- Relaciones ptblicas.

mpmimlm] i

12.- Técnicas de X
promocion.
13- Actividades X
ipromocionaies.

B) CRITERIOS DE VALIDACION DE HIPOTESIS
Hipétesis de investigacion.- La mezcla promocional puede ser vista como unfl alternativa para

competir mas ventajosamente en las ventas.

Esta hipotesis se cumble ) a. 'MyPE:e‘n:cstudiornov realizan-estrategias: prochlgnalcs

adecuadas a su actividad comercial

Hipotesis.- El n‘;d -escoger_ ¢l vmedné adeciiado de publi ?ncyemenlo de:

costos y otros problemas que dfectan el objeto de ésta.” =0
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Esta hipatesis se cumple si:

l- la MyPE en estudio ocupan medlos como la televxsmn pcnod:co de cobcrlura nac; nal o la

radio para dara conocer sus productos:

2.- Las MyPE tienen problemas de eséasa p}oduééién:pa}'a at ‘g;eznerada"a

través de la pubhcldad

3. Las MyPE se anuncmn en revns(as o penodncos que no van dirigidos o que no los consume

el pubhco al cual va dms,ldo su produclo

4.-Las MyPE 1o saben como hacer pubh

5.- Las MyPE no escogen los ‘medios que s ajusten a st p’ lbilidadeé 'yeconémicas, a las

caraclensucas del producto el ntemdo del mensaje yal pubhco al que va drngndo

protems el uso maproplado és'causa de una limitada pubhcndad

Esta h1potesxs aL cumple

1 La MyPE en estudlo 1o lleva

cabo un verdadero estudio mercadologico, acerca de

como hacer una campaﬁa pubhcnlana, s decir, si:

. No se evalua el mercado

¢ No se fi} Ja metas pubhcttanas

. No se ﬁja cl presupuesto pubhcnano

*Nose hacc una adecuada seleccnon de los mEleS

. No  hay venf' cacxén de la campaﬁa

En'silas MyPE en cstudlo' nb saben como reallzar una campaﬁa pubhc:tana.
Hipétesis.- La campaﬁas pubhcltanas comunmente no uencn contlnuldad por problemas

financieros..
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Esta hipotesis se cumple si:
Las MyPE argumentan que no hacen publicidad o contintian haciendo por filta de recursos
financieros. L

Hipatesis.- Por desconocnmlemo de no' sabe el como donde cudndo y por qué-de fas

actlvndades promocnonales no se hace un bucn uso de cllas

" Esta hlpotes:s se cumple si

l.- La MyPE no mejoran sus entas al haccr actividadcs promocionales,

2.- Las MyPE no las Ilevan a cabo porque las consideran innecesarias.

HlpOKeSlS.-‘LaS MyPE reahzan acnyndades promocionales que no tienen éxito.

Esta hiﬁétesis'se’ éuin pie i

1 - estﬂs acnwdades promocnonales no les generan las ventas esperadas

muamemc acnwdades promoc:onnlcs

2 Las MyPE no reahzan col

prolesw Las MyPE necesnan educar a todo su personal cn cuanto a las relacroncs publlcas

para proyect eraSb'vUena' lmagen :

Esta hlpotests se cumple si:

Hipétesis.- Algunas MyPE consideran innecesario relacionarse con otros piiblicos que podrian

serde gran apoyo. . .. -

Esta hipotesis se cumple si:
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1.- Las MyPE mantienen relaciones s6lo con un nimero limitado de publicos
2.- Las MyPE mantienen relaciones con sus pisblicos externos sélo por cuestiones de trabajo -
que no favorece en gran medida a la empresa.

[-Iipé(es'xs.- La imagen que proyecta una empresa ‘es importante para conservar ‘ol cliente .

incrementar su mercado,

Esta hipdtesis se cumple si:

1.- Las MyPE que proyectan una buena imagen presentan una situacion hiejof di}e las qdc no

tienen una buena imagen.

de éstas

Hipétesis.- El contar con un personal especializado en relaciones puiblicas y hacer
toda una filosofia de la empresa es lo que la hace diferente en cuanto'a dar una bueria image'n‘

y seguridad al pablico.

Esta hipétesis se cumple si: ; e i : SR
1.~ Los MyP empresarios no les han hecho saber la importancia de las relaciones pﬁbliéas a

todo el personal a manera de concientizarlos de tal importancia.

123



UNAM - Facultad de Estudios Superiores Cuautitlin

3 + MEZCLA PROMOCIONAL

VARIABLES DE LA
MEZCLA DE
MERCADOTECNIA

VARIABLES DE LA MEZCLA PROMOCIONAL ‘

PRECIO

PLAZA

_|PRODUCTO

PROMOCION

Publicidad

Actividades Promocionales

*Muestras gratis
+Exhibiciones
*Descuentos
*Venta personal
*Rifas

+Ofenas
+Cupones

o Ferias, efC...

" |Relaciones Publicas
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4. FUNCIONES DE LA MERCADOTECNIA

MERCADOTECNIA

* Investigacion de mercados

¢ Desarrollo del producto

¢ Ventas

¢ Distribucion

+ Publicidad

¢ Relaciones Pablicas

¢ Promocion
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5. CARACTERISTICAS GENERALES DE LA MyPE EN ESTUDIO
Las MyPE en cstudigfpresérjla‘h las siguiéﬁtés ;éfs_tc(éﬁ ticas goncrales

.+ Son establecimiciitos pequedos ei

Su capital s reducido

¢ Su capaéidéd de ﬁrodl;égién es limitada.”
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6 « MEDIOS PUBLICITARIOS UTILIZADOS POR LAS
MyPE EN ESTUDIO

PUBLICIDADR EMPLEADA

Revistasy | Velantes i Carlles Mantas | Revtstary | Seccén | Tarjetasde | Noutizan
NOMBRE DE MsPE periédicos periddicos { amarilla | presentactn | publichdad
Tocales l indusirtaley

[ Amcrican Laundry i X
X

N

Maguiladora de tenis Alemar

Horeria Lupita X X

Tntoreria Echegaty X

erceria Tistiny §

Joyeria Venecia X

fapatetia L azo | X
Cytsa Coctnis hY | X

laker Modcle

:
Falleres Gardia ] A X
§
!

Daun y it

~
3

I asétiea Caen L |

it Moy : }
I
7

boptica Ont

HOUS ez i

e T |

1 arotaia Hon

v e

ot eria Kivand

h T - -
ifsuductos Panamciiva s e Frozaa a5 H X X
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'MEZCLA PROMOCIONAL iQ:L"iiilj"T'()"PkEPsvb'"

son la mstalac n de stands donde se oﬁ'ece Ia prueba dc degusmclon con el proposno de que °

el consunudor elija entre el sabor de Ios rcfrcscos de cola pepsn y coca EI reto pepsi busca

que el consumndor evalue us | nbnos y decnda cual le gusta mas Slendo lﬂmblcn importante

favorecer la 1mag de Ia empresa se utilizan la rclac:oncs pubhcas esto se puede ver porque

cualquler persona que asx Io desee puede acudrr a Ios stands a reallzar cl reto pepsi. Se esta

proy ) una buenu de la empresa al poncr a pmeba a calidad del producto se esta

ofrecxendo la confianza y segundad del producto Como podcmos obscrvar en esta promoclon

se estan aplicando los tres 1 S quc torman la mezclu promocxonal Deslacando que la

ctlv:dad promocnonal

parte esenctal para el éxito de esta consistio apoyarse fuerlememe enl

y las Relaciones Publicas que mtegraron unu muy buena mezclﬂ prom

lonal y no’ solo

apoyarse de los medios publicitarios como usualme‘me sc acosm
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El cjemplo nos permite comprobar que una adecuada mezcla promocidnal nos t;rindé ﬁméhos
beneficios que hay que saber aprovechar asi también, que la mezcla pro&\o‘ciohﬁl'es uu\ tanto
para las Micro y Pequefias empresas como para las medianas y g(;ryandésb pués sﬁ se‘cre/tg)ie.sxé en
que se integre pbr sus tres elementos de tal manera que se obtbe'ngan» el maxxmode Séneﬁcios.,,

(fig. 40).

FIG. 0
ELREIO PEPSI | ELINANCITRG ® LNES 20 52 MAYO U 1925

Pepsi valora tu
libertad ~de
eleccion. Por eso

te”propone el
"Reto Pepsi. Una
prueba de sabor

en la que te vamos _
a dar-una Pepsi y una Coca.

vas a decidir, sélo por
" su sabor, cudl te gusta
¢ mas. Desde hoy, ven a
Jos estands y descubre el sabor

ganador del Reto Pepsi. | pgfoy !
S
EXERTRH

(e ruriese T4 Son sy vt e U fr ot
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8 COMO CONVIVIR CON tAs'.CR;\NDEs EMPRESAS

ticulo~ es e sngu:cn!c‘ "Tcngo una ucnda en Plaza_

‘organiznr fiestas.Se | e nos. rba muy blen hasm que llcgo Samvs en dos 0 tres mescs

las. ventas habia baja o un-SO “por. clenxo Ln Verﬂd nunca pense en cerrar: pcro me Ias vi

negras Empezé a pensar omo resolver la situacion y flegué a la conclusmn de que lenla que

encontm alguna linea en donde pud:era tener un buen margen de uulndad y una vcnlajn
competmv ; Los compradores de nuestras lineas tradicionales scgmdo nos pedlan quc sus
compras las envolvi_éramos para regalo, cosa que haciamos no de buena gana y en forma

adicional, Ello me dio la pista sobre un posible nicho de mercado. Dedicarnos a Ia envoltura

de regalos, tﬁnt;) de lineas tradicionales como de objetos diversos que para tal ﬁn nos
llevaran, ‘Penvsam(;s que padiamos tener buenos ingresos siempre y cuando lo hiciéramos cbn
una alta calidad; en forma artesanal y con un atractivo especial, de tal manera que ias gmndc_s ’
organizacfdneé po n0s pudieran hacer competencia. : e
De acu'érdrd éon; fo aﬁieri&r lésrésrvrartegias que KiKe siguié son:

. .Especiahf_zarée: en un mercado de altos ingresos concretamente en Cuemévéca

"“refiriéndose a los habitantes de las colonias de altos ingresos.
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*

.

*

*

Del‘mlmos como prmupal cousumidor a las amas de casa, quienes son las que
realizan las’ compras y dccaden a envoltura mas canveniente:

Establecnmos que nuestro produclo -la emohura-ves(uvnera mﬂundo por las

sngu\emes caractenshcas scgmento socnal : en\ohura de caltdad en \odos sus '

componemeS' upo de pmduclo - las cnvohuras deberian de:tener uin: murcado e

enfasxs am:sanal e mdiwdual una'i'uerte sensacion de’que:cl mofio fué hecho :

para esa cnvohura enese preciso momento: que-el pliego de papel es tinico y‘

que el resulmdo ﬁnal fué un d|scﬁo exclusivo para ese conjunio

Precio.» Un buen au

Jimites de las colonias meta. <\
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Como podemos darnos cuenta el ejemplo nos muestri que el micro empresario de KiKe se dio
a la tarea de investigar las fallas y deficiencias de su negocio buscando cudles serian las
estrategias que le permitieran abarcar nuevos mercados. Apoyandose en dos de los elementos
que inlegran la mezcla promocional que por un lado son las relaciones publicas pues
decidieron mejorar la atencion con el cliente y ser eficientes en ol servicio de entrega. Por otro
lado la publicidad que utilizaron para dar a conocer su nuevo servicio, esta bien dirigida pues
llega a los posibles consumidores ademis el medio que utilizaron no ¢s muy caro y se alcanza

una cobertura de acuerdo a las posibilidades de esta microempresa tfig 11}

AG.4)
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