Propuesta de publicidad
y competitividad, caso: empresas

Canaco Tampico

Resumen

LaCanacoesunaagrupacionde empresas
comerciales y de servicios que busca prin-
cipalmente crear diferentes esquemas de
apoyocomomicro, pequefiosy medianos
empresarios. Un nimero importante de
empresarios afiliados a la Canaco Tampi-
co no tienen el conocimiento de algunas
herramientas otécnicasde negocio, tales
como lamercadotecniayensucasodela
publicidad. Los negocios a nivel nacional
son bastante competidos y dificiles por
los escasos apoyos gubernamentales,
ademasdevariablescomolainseguridad
que se vive enlazona sur de Tamaulipas.
De formateotrica se bas6 en ocho modelos
de competitividad yuno de mediciénde
la publicidad. Para fines metodoldgicos
se recurrio al disefio de una herramienta
de acopio de informacion, basado en una
revision delaliteratura. Entre los princi-
pales resultados obtenidos se encuentran
losindicadores concernientes ala comuni-
cabilidad, notoriedad y persuasion en las
pautas publicitarias participantes.
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Abstract

Canacoisagrouping of commercialand
service companies that mainly seeks to
create different support schemes such as
micro, small and medium entrepreneurs. A
significant number of employers affiliated
to Tampico’s Canaco have not the tools or
knowledge of some businesstechniques,
such as marketing and advertising your
event. Businesses nationwide are pretty
hard competitor for scarce government
support, inaddition tovariables such as
the insecurity prevailing in the southern
part of Tamaulipas. Theoretically it was
based on eight models of competitiveness
and one measurement of advertising. For
methodological purposesitwasusedto
design an information-gathering tool,
based on a literature review. The main
results obtained are the indicators con-
cerning to the communicability, visibility
and persuasion at participating advertising
guidelines.
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Introduccion

Lapublicidad esunaherramientade negocios muyantigua; laliteratura sefia-
la que desde el instante en que los productos empezaron a comercializarse,
surgio lanecesidad de comunicar lapresencia de los mismos

El desarrollo de las tecnologias de informacién y comunicacién ha sido
muy acelerado en los Gltimos afios, lo que ha orillado a las empresas a la bus-
gueda de opciones cada dia mas complejas para difundir el conocimiento de
sus productos De igual manera se han producido cambios en los habitos de
los consumidores, quienes han perdido interés en los medios de comunica-
cion tradicionales

Losadministradores deempresasmypes, porelnivel deespecializacionde
sus negocios y por el tamafio de los mismos, en la mayoria de los casos no
cuentan con conocimiento amplio de las técnicas y las formas de realizar la
medicidn de laeficaciade supublicidad. Por consiguiente, las inversionesen
publicidad en muchos de los casos ha derivados en esfuerzos infructuosos y
costos elevados

Ante la situacién antes expuesta, en donde cada dia las empresas tienen
que volverse mas eficientes y escrupulosas en sus gastos, es que surge el in-
terés por desarrollar esta investigacion, buscando generar informacion que
incida en la busqueda constante de mejorar la competitividad de estos em-
presarios

Desarrollo del tema

Variable de estudio: publicidad

LaAmerican Marketing Association (ama) (1995) definealapublicidad como
“cualquier forma pagada de presentacion o promocidn no personal, en favor
de un patrocinador determinado”. Kotler (2003: 470) la define de forma muy
similar; Sanchez (1999: 36) aflade a lapersuasion que influya hacialos consu-
midores; porotrolado, Trevifio (2010: 2) sostiene que lapublicidad “es hablar
decomunicacion, dedifundirunmensaje; esprometeralgoque masvalecum-
plir;esbuscarlapreferenciadel cliente”
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J Ferré (2005: 546) sefiala cuatro dimensiones del proceso publicitario:

La primera etapa del proceso se debe formalizar a través del briefing o brief,
que es lapreparacion del documento completo contodo lo relacionado con la
publicidad; lasegundaeslaplaneacion; laterceracorresponde alaejecucion,
ylaultimaserefiereal controly medicion de resultados.

El éxito de los anuncios publicitarios, segiin Clow y Baack (2010: 120) con-
sisteentresingredientes basicos: 1 Creacionde unplanlégico deadministra-
cion de la publicidad de laempresa 2 Disefio bien pensado de los anuncios
3 Seleccion cuidadosa de los medios De acuerdo con Erickson (1990: 47), la
publicidad tiene dos funciones bésicas: a) comunicar un mensaje, y b) crear
unamotivaciondecompra

De acuerdo con lo anterior los objetivos a medir de la publicidad son: el
efectoen lacomunicaciony el efectoen las ventas. La eficacia publicitariase
refiereal niveldealcance de losobjetivosantes descritos.

Figura 1
Dimensiones de la variable eficacia publicitaria

Valor de Atencion |

4 Notoriedad de marca

Asociacidn |

Recordacidn Grado de recuerdo

Eficacia

Nivel de comprension |
Publicitaria

Comunicabilidad

Credibilidad |

Convencimiento |

Persuasion

N N L N

Motivacion de compra |

Fuente: autoria propia
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Variable de estudio: competitividad

Paramedir lacompetitividad se recurrié a ocho diferentes modelos de la mis-
ma Sdlo se consideraron modelos conceptuales dentro del nivel de analisis
1, que es el nivel de la empresa, de acuerdo con Abdel y Romo (2004), no
empleando los demas niveles de analisis

Modelos tedricos de competitividad empleados y sus dimensiones

Acontinuacionse describen los modelos tedricos de competitividad emplea-
dosysusdimensionesconceptualesincluidas

B1 Modelo nacional paralacompetitividad de mypes, del Instituto Nacional
de Calidad, citado por Compite (2012) Este modelo incluye las siguientes
dimensiones:

Conocimiento del entorno Alianzas Relacion con clientes Recursosy activi-
dades clave. Propuesta de valor Innovacion Estructura de costos Fuente de
ingresos

B2 Modelo de la competitividad sistémica (Esser, Wolfgang, Dirk, Meyer-
Stamer, 1996) De este modelos se toman las dimensiones del nivel micro,
queson:

Capacidad de la gestion Estrategias empresariales Gestion de la innovacion
Mejores practicas en el ciclo de produccion Integracion en redes de coope-
racion tecnolégicas Logisticaempresarial

B3 Modelo de la competitividad integral, de Lopez, Lopez y Pérez (2004)
De este planteamiento se consideraron las variables denominadas: papel del
gobierno Accionesdelaempresa.

B 4 Modelo de las matrices de préacticas de clase mundial, de Arechavala
(1998) De este planteamiento tedrico se tomaron:

Los objetivos, latoma de decisiones, el conocimiento del cliente, yeluso de la
informacion financiera.
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B5 Modelo del analisis de lacompetitividad, de Ten Kate (citado por Susana
Gardufio, etal (2006) De este modelo se incluyen las dimensiones:
Factores que afectan los costos de los insumos, que inciden en sus niveles de precio, su
rentabilidad, su permanencia y penetracion en los mercados
Factores que determinan la eficiencia con que se utilizan los insumos.
Factoresvinculadosconprecios, calidadydiferenciacionde losproductos
Factores que inciden en la diferenciacion de productos o servicios

B 6 Modelo de competitividad en el comercio internacional, de Lerma
(2000) De aqui fue posible emplear los elementos del nivel microestructural,
que son:

Producto vendible en el mercado exterior (disefio, calidad, presentacion,
tecnologia, envase, embalaje, precio) Comercializacion (promocion, venta, servicio,
condiciones comerciales). Empresa (principalmente en cuanto a su organizacion,
capacidad econdmica, productivay tecnolégica, y actitud hacia los negocios
internacionales)

B7 Modelo de desarrollo y generacion de competitividad internacional, de
Batres y Garcia (2006) De esta formulacion teérica se hacen participar los
elementos:

Desarrollo de cadenas productivas. Capital humano, en cuanto a su capacitacion
y desarrollo.

B8 Modelo de las ventajas competitivas, de Michael Porter (2010) De este
modelose manejaron lasdimensiones:

Composiciéndel sector. Poder e influencia de cada fuerza. Posicion com-
petitiva

Metodologia

El presente proyecto se desarroll6 con enfoque cuantitativo, con caracteristi-
casdeestudiodescriptivo, transversal y noexperimental

En consideracién a las dimensiones de la publicidad descritas en el desa-
rrollodeltema(notoriedad de marca, recordacion,comunicabilidad y persua-
sion) se construyd un instrumento de medicidn basado en preguntas, toman-
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doen cuentalas siete subdimensiones mostradas en lafigura 1, a partir de las
cuales se estructuraron 20 items, manteniendo como referencia la escala de
Likert con cuatro opciones

La validacion del instrumento se llevé a cabo por medio de una prueba
piloto, por la técnica de validacion interna, por eliminacion de sesgos en la
aplicaciéndel mismoy con la prueba alpha de Cronbach

Poblaciény muestra Se tom6 como poblacion a las empresas mypes comer-
ciales afiliadas a Canaco Tampico y la muestra se integr6é con 50 empresas.
Pordificultades de acceso alas mismas laseleccion de lasempresas siguié un
procesonoaleatorio, finalmenteajuiciodel investigador.

Como unidades de analisis se consider( a cada empresa visitada y como
sujeto de estudio alos administradores o gerentes de laempresa

Andlisis de datos Se desarrollé empleando las herramientas de la estadistica
descriptivay pruebasde hipotesis

De los modelos antes escritos se emplearon las dimensiones “escritos con
letracursiva”, lascualesguardan unarelaciénentreeldominioyconocimien-
tode lapublicidad y su efecto en lacompetitividad

El estudio se basé en la siguiente l6gica de investigacion:

Se determinaron las dimensiones de la competitividad relacionadas con
acciones de publicidad y comunicacion comercial, tomando como premisa
medirlaeficaciade lapublicidad.

Conclusiones

Notoriedad de marca

El cuadro 1 se obtuvo como resultado de la investigacion descriptiva de la
muestra. En este cuadro se define como el pablico valora la dimension de
la eficacia publicitaria denominada “atencion”. Se observa que los valores
en cuanto a la “atencion” son favorables en la publicidad hecha por estas
empresas
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Cuadro 1
Evaluacion de la dimension: “Atencién”

Atencién Totalmente De En Totalmente
de acuerdo | acuerdo | desacuerdo |en desacuerdo

Elanuncioeramuydivertidodever 42% 39% 10% 9%

y de escuchar.

Piensa que era bastante ingeniosoy 14% 76% 7% 3%

divertido.

Las personas u objetos que 7% 83% 9% 1%

aparecieron en el anuncio llamaron

su atencion.

Fuente: autoria propia

Enel cuadro 2 se muestracomo los clientes perciben ladimensién asocia-
ciondelos mensajes publicitariosemitidos Se observa que hay subdimensio-
nes dignas de atenderse, como el hecho de que el 89% considera que se hace
lo mismo de siempre

Cuadro 2
Evaluacion de la dimension: “Asociacion”

Asociacion Totalmente De En Totalmente en
de acuerdo | acuerdo | desacuerdo | desacuerdo

Relata lo que a veces siente o tiene 52% 37% 6% 5%

que ver consus necesidades.

Es la clase de anuncio que siempre 16% 73% 9% 2%

se ha hecho, es lo mismo de

siempre.

Requiere mucho esfuerzo para 19% 26% 29% 26%

poder seguirlo.

Fuente: autoria propia

En el cuadro 3 se muestran los resultados de la dimension “Recordacion”
En este cuadro se pueden sefialar algunos datos, como el hecho de que el
90% esta cansado de ver estos anuncios Faltainnovacion, mejorao cambios

Volumen16,ndm 2, julio-diciembre 2015: 57-67 63



Javier Chavez Meléndez, Nora Hilda Gonzalez Duran y Juan Carlos Guzman Garcia

Cuadro 3
Evaluacion de la dimension: “Recordacion”

Recordacién Totalmente De En Totalmente en
de acuerdo | acuerdo | desacuerdo | desacuerdo

Recordacion 34% 56% 8% 2%

Lo habia visto muchas veces, esta 8% 3% 63% 26%

cansado de verlo.

Es un anuncio inusual, esta 12% 23% 36% 29%

seguro de haber visto antes uno

como éste.

Fuente: autoria propia

Acontinuacionse presentael cuadro4, enel cual se detallan las conclusio-

nes mas importantes del estudio

Cuadro 4
Principales conclusiones de la investigacion

Principales conclusiones

Explicacion

Notoriedad. Las marcas no son lo
suficientemente reconocidas, por sus
anuncios.

El posicionamiento de las marcas resulta
mds por el consumo propio de los
productos de cada encuestado.

Recordacion. En su mayoria muestran el
mismo formato y carecen del elemento
creativo para poder diferenciarse entre si.

No son lo suficientemente recordadas por
el publico porlafalta de creatividad que
representanoinnovacionenpresentarel
contenido.

Comunicabilidad. El mensaje resultd
apropiado, pero sin embargo no llega a
adaptarse 6ptimamente al uso del medio
publicitario.

Se logra un buen entendimiento de la
informacion transmitida, pero en algunos
casos llega a sofocar por el exceso de
graficos y déficit de tiempo.

Persuasion. En su mayoria el mensaje
induce y causa una reaccion favorable,
pero no llega a ser determinante para la
compra.

Ladecision de compraes motivada por
presentaralgunapromocién o porgusto
delcliente orecomendaciénde bocaa
boca.

Fuente: autoria propia
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Respuesta al objetivo general de la investigacion

Determinar el grado de eficacia de la publicidad en empresas afiliadas a la

Canaco Tampico

» Unavez realizadas las pruebas de hipotesis en funcién de los resultados
obtenidos, se puedenresumir lasconclusionesde estainvestigacién, con-
siderando que la eficacia de la publicidad en estas empresas esta en un
grado bajo-medio

» Unade las principales observaciones es la forma casera o “semiprofe-
sional”” como se producen las pautas publicitarias en las empresas estu-
diadas, asi como laescasaplaneacién parasuproduccionydistribucion

« Adicionalmente se observo el desconocimiento de las formas de medi-
cion de la eficacia publicitaria.

Recomendaciones

Con base en los resultados obtenidos se ofrecen una serie de propuestas, las

cualessedetallanacontinuacion:

a) Propuestadedesarrollogerencial de losadministradores de lasempresas
enestudio
Estructurar un programa de capacitacion y asesoria para estos adminis-
tradores, con la finalidad de prepararlos en las dimensiones de eficacia
publicitaria y competitividad estudiadas

b) Asesoria de profesionales de la comunicacién y la publicidad que em-
plean métricas de lo que estadisticamente impactaalaaudiencia

¢) Encuantoa los aportes que esta investigacion puede beneficiar a la me-
dicion de la eficacia publicitaria en las empresas, es sin duda por medio
del instrumentousado

d) Seofreceelcuadrosiguiente, que compilaestudiosde eficaciapublicita-
ria como guia de apoyo a los administradores autodidactas Lo anterior
como unaguiade apoyo alos administradores
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Cuadro 5

Compilacion de estudios de eficacia publicitaria

Nombre del estudio

Objetivo

Principal caracteristica

Day after recall test. Autor:
Burke, eua, 1995.

Analizar la eficacia en pautas
publicitarias en medios
audiovisuales.

Posprueba para medir

el grado de eficacia una
vez publicado el anuncio
audiovisual. Se realizan
entrevistas.

Eficacia de las campafias
publicitarias. Autor:
Alianza Espafia, 2012.

Analisis de las campaiias
publicitarias sociales de
seguridad vial en Espafia.

Técnicas para evaluar la
conciencia social y difusion
delacampafiaenjovenes
espafioles.

Estudio de efectividad
publicitaria online. Autor:
iab México, 2010.

Conocer el impacto quetuvo
lacampafiaentérminos del
conocimiento de la marca,
laintencion de compray su
posicionamiento dentro del
mercado.

Métricas de conocimiento
delamarca, laasociacion
que se crea con el mensaje,
lapreferenciaporlamarca
publicitada, y la intencion
de compra.

Fuente: autoria propia
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