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RESUMEN

El estudio analiza la practica publicitaria que efectian habitualmente los
administradores de las microempresas del sector comercio en Ciudad Valles. La
publicidad es un concepto popular para los duefios o responsables de éste tipo de
negocios, pero la mayoria no tiene la preparacion y experiencia necesaria para
emprender un programa o una campafia de manera efectiva, lo cual los lleva a
tomar decisiones (generalmente centralizadas en el alto mando) que no
coadyuvan en el cumplimiento de sus metas.

Ademas de la capacidad del empresario, las condiciones financieras también
influyen en las decisiones publicitarias. Administrar una microempresa en México
es un reto complicado porque el capital o recurso financiero frecuentemente se
encuentran como una de sus principales debilidades. En este contexto, el gasto
publicitario no se ubica como una de las prioridades para el empresario que tiene
recursos muy limitados.
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LA GESTION PUBLICITARIA EN LAS MICROEMPRESAS DEL SECTOR COMERCIO

En este escenario resulta complejo lograr una eficiencia publicitaria porque
realizan acciones (ausencia de planeacion, busqueda de medios de comunicacion
baratos, falta de creatividad, mensajes inadecuados, etc.) que no permiten
alcanzar los objetivos programados.

PALABRAS CLAVES
Publicidad, mercadotecnia, microempresas, sector comercio, problemas
financieros, habilidades directivas, eficiencia publicitaria.

ABSTRACT

The study analyzes the advertising practice usually performed by the managers of
micro-enterprises in the commerce sector in Ciudad Valles. It was observed that
advertising is a very popular concept for the owners or managers of this type of
business, but most do not have the preparation and experience necessary to
undertake a program or campaign effectively, which leads them to make decisions
(usually centralized in the high command) that do not contribute in the fulfilment of
its goals.

In addition to the entrepreneur's ability, financial conditions also influence
advertising decisions. Managing a microenterprise in Mexico is a complicated
challenge because capital or financial resources are often one of its main
weaknesses. In this context, advertising spending is not one of the priorities for the
entrepreneur who has very limited resources.

In this scenario it is complex to achieve an advertising efficiency because common
actions (lack of planning, search for cheap media, lack of creativity, inappropriate
messages, etc.) that do not allow to reach the programmed objectives are
achieved.

KEY WORDS
Advertising, marketing, microenterprises, trade sector, financial problems,
managerial skills, advertising efficiency.

INTRODUCCION

La comunicacion comercial es una actividad indispensable para cualquier
organizacibn en la actualidad. Cada empresa, independientemente de sus
caracteristicas, propoésitos y capacidades, tiene la necesidad y obligacion de
establecer un vinculo muy cercano con sus clientes reales y potenciales, sobre
todo cuando existe una acentuada competencia que también esta al acecho de los
publicos. Ademas nos encontramos en una época donde la informacion ha
rebasado las fronteras de tiempo y alcance, lo cual permite que los mercados de
consumo encuentren de manera inmediata una infinidad de ofertas (similares) que
prometen satisfacer sus necesidades.

De todas las opciones que se pueden aplicar en una estrategia de comunicacion
integrada en mercadotecnia, la publicidad se ha mantenido como una de las

herramientas mas populares para los empresarios. De hecho se siguen
2
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implementando camparfias en medios tradicionales (televisiéon, radio, periddico y
revistas) a pesar de que las tendencias han trasladado los negocios al internet,
pero las redes sociales, principalmente, se han convertido en el escenario perfecto
para que las empresas se puedan contactar con la mayoria de los segmentos de
mercado, facilitando en la mayoria de las ocasiones la venta de los productos.

Pero como todo proceso administrativo, la publicidad también consiste en un
trabajo especializado que requiere de una adecuada planificacion para lograr su
eficiencia. Los montos de inversion, la seleccion de los medios publicitarios, el
disefio de los mensajes y elementos persuasivos entre otros factores, se
concentran en un plan que se debe desarrollar de manera anual. Entonces los
equipos de trabajo al interior de las organizaciones o la contratacion de agencias
especializadas en publicidad se presentan como las alternativas viables para que
logren, a final de cuentas, persuadir a sus segmentos de mercado.

El desarrollo de una estrategia de publicidad no es tan simple para unidades
econémicas como las microempresas del sector comercio, porque le dan prioridad
a otro tipo de necesidades. Continuamente se tienen que enfrentar a retos muy
significativos para poder mantener sus operaciones como sobresalir entre una
inmensa competencia, se les dificulta acceder a fuentes de financiamiento, se
inquietan por los problemas de inseguridad o por la baja demanda de sus
productos (crisis de ventas), invierten en programas de capacitacion para el
personal y procuran realizar todos los tramites y disposiciones gubernamentales
(impuestos) a las que estan obligados entre otros factores.

Sin embargo la principal preocupacién de los empresarios se encuentra en su
situacion financiera y los factores que la afectan o favorecen directamente. Cada
decision que emprenden depende de sus condiciones econdmicas. Esto los puede
dejar indefensos en periodos de crisis o reduciria la capacidad de aprovechar
alguna oportunidad que se les pueda presentar. De esta manera el crecimiento
depende en gran medida de las habilidades que demuestre el empresario en el
manejo de sus finanzas.

Entonces la gestion publicitaria también se encuentra subordinada al estado
econdmico de los negocios. Las consecuencias no son favorables, como es de
esperarse, debido a que se han originado practicas inadecuadas que impiden
lograr su eficiencia. La contratacion de medios de bajo costo, la falta de
planeacién, la improvisacion en los contenidos y la falta de experiencia del
empresario en este tema limita la consecucion de los objetivos que se hayan
establecido. Las estrategias publicitarias de las microempresas se encuentran en
una crisis por la falta de profesionales o equipos de trabajo especializados en el
desarrollo de contenidos y campafas publicitarias, ocasionando bajo rendimiento
con sus clientes.

ANALISIS CONTEXTUAL
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La Ley para el Desarrollo de la Competitividad de la Micro, Pequeiia y Mediana
Empresa publicada en el Diario Oficial de la Federacion en el afio 2002 utiliza el
término MIPYMES para referirse a este conjunto de unidades econémicas.

Existen dos principales indicadores que nos permiten clasificarlas: el nUmero de
trabajadores y sector productivo en el que se desempefan (ver Tabla 1).

Tabla 1. Clasificacién de las MIPYMES por numero de trabajadores y sector productivo.

Sector/Tamafio Industria Comercio Servicios
Micro 0-10 0-10 0-10
Pequena 11 -50 11-30 11 -50
Mediana 51 — 250 31-100 51 -100

Fuente: Ley para el desarrollo de la competitividad de la MIPYME.

Relativo al Tratado de Libre Comercio para América del Norte (TLCAN), el
Sistema de Clasificacion Industrial de América del Norte (SCIAN)! divide el sector
comercio en comercio al por mayor, el cual se dedica a la compra y venta (sin
realizar la transformacion) de bienes de capital, materias primas y suministros; y el
comercio al por menor, el cual incluye a unidades dedicadas a la compra y venta
de bienes para el uso personal o para el hogar. El sector de servicios privados no
financieros se refiere a las actividades econdmicas que tienen por objeto la
satisfaccion de las necesidades a terceros, ya sea con caracter mercantil,
profesional, social o cultural; y el sector de la industria manufacturera comprende
unidades econdmicas dedicadas principalmente a la transformacion mecanica,
fisica o quimica de materiales o substancias con el fin de obtener productos
nuevos; al ensamble en serie de partes y componentes fabricados; a la
reconstruccién en serie de maquinaria y equipo industrial, comercial, de oficina y
otros, y al acabado de productos manufacturados mediante el tefiido, tratamiento
calorifico, enchapado y procesos similares.

Las micro, pequefias y medianas empresas (MIPYMES) son organismos muy
importantes para el desarrollo econémico y social de muchas naciones. En México
se cuenta con un registro de 5millones 654mil 014 unidades econdmicas las
cudles generaron un total de 29millones 642mil 421 personas ocupadas?. La
mayoria de las actividades se concentran en los sectores comercio, servicios
privados no financieros y manufacturas, las cuales concentran el 98 por ciento de
dichas unidades econdémicas y el 88.9 por ciento del personal ocupado total. El
resto de las actividades la conforman los sectores de mineria, electricidad,
transporte, correos y almacenamiento, agua y gas, pesca y acuicultura, y los
servicios financieros y de seguros.

L El Sistema de Clasificacion Industrial de América del Norte (SCIAN) surgi6 en 1997 como modelo de clasificacion de las unidades
econdmicas de Estados Unidos, Canada y México.

2 Censo Econdmico 2014, Instituto Nacional de Estadistica Geografia e Informatica (INEGI).
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Las MIPYMES representan la base de la economia nacional. Se debe considerar
que 7 de cada 10 empleos se originan en éstas unidades econdémicas y ademas
se estima que generan el 52 por ciento del producto interno bruto®. Pero son las
microempresas las que destacan de éste conjunto porque representan el 94.3 por
ciento de todas las unidades econOmicas y aportan el 9.8 por ciento de la
produccion bruta, ademas, generan cuatro de cada diez puestos de trabajo en el
pais.

En el estado de San Luis Potosi existen 88,154 unidades econémicas que brindan
empleo a 420,366 personas en el sector privado y paraestatal. El sector industrial
es el que ocupa las actividades econémicas mas importantes encabezando la lista
con la fabricacion de partes para vehiculos automotores, seguida por la de
automoviles y camiones, y en tercer lugar de importancia la manufactura de
productos de hierro y acero (ver Tabla 2).

El sector comercio en San Luis Potosi tiene un registro de 41,640 unidades
econOmicas donde trabajan 124mil 897 personas, teniendo como municipios mas
importantes a San Luis Potosi, Ciudad Valles, Soledad de Graciano Sanchez y
Matehuala.

En Ciudad Valles se tiene una presencia de 6,737 establecimientos que generan
empleo a 27,559 personas. De esas cifras el sector comercio tiene una
participacion del 43 por ciento, es decir, existen 2,921 unidades econOmicas que
mantienen una fuerza laboral de 10,651 personas.

De esta cifra sobresale el hecho de que el sector comercio al por menor tenga una
presencia del 93.8 por ciento en el municipio de Ciudad Valles, es decir, existen
2,740 empresas dedicadas al comercio al por menor en comparacion con las 181
unidades econdmicas que se desempefian en el comercio al por mayor.

Tabla 2. Unidades econémicas y empleo en el sector comercio de SLP.

Nacional San Luis Potosi Cd. Valles

Unidades econémicas (total) 4,230,745 88,154 6,737
Unldades econdmicas en el sector 2.042,641 41,640 2.921
comercio

Comercio al por mayor 181
Comercio al por menor 2,740
Personal Ocupado (total) 21,576,358 420,366 27,559
Personql ocupado en el sector 6,389,648 124,897 10,651
comercio

Comercio al por mayor 2,377
Comercio al por menor 8,274

3 Se estima que las MIPYMES crean el 72% del empleo en el pais y generan el 52% del producto interno bruto. ProMéxico. (s.f.).
ProMéxico. Recuperado el 28 de Abril de 2016, de http://www.promexico.gob.mx/negocios-internacionales/pymes-eslabon-fundamental-
para-el-crecimiento-en-mexico.html
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| Nacional San Luis Potosi Cd. valles |

Elaboracion Propia. Fuente: INEGI, Censo Econdémico 2014

Gran parte de la economia en Ciudad Valles estd sustentada en el sector
comercio y en el de servicios, aunque existen otros importantes sectores
productivos que brindan dindmica al municipio como la actividad agricola
(principalmente a través de la cafla de azulcar), la ganaderia, la mineria, la
acuacultura, la silvicultura y la industria.

REVISION TEORICA

La publicidad forma parte de una amplia estrategia de comunicacion que se
desarrolla en las organizaciones. Existe un flujo de informacion que se realiza
tanto al interior como al exterior de la empresa. Andrade (2005, p.17) define la
comunicacién interna como el “conjunto de actividades efectuadas por la
organizaciéon para la creaciéon y mantenimiento de buenas relaciones con y entre
sus miembros, a través del uso de diferentes medios de comunicacion que los
mantengan informados, integrados y motivados para contribuir con su trabajo al
logro de los objetivos organizacionales”. De hecho, se considera que el
cumplimiento de los objetivos organizacionales depende en gran medida del grado
de comunicacién que existe entre la empresa y sus trabajadores.

Ademas, es importante destacar que al interior de las organizaciones los
individuos practican la comunicacion de dos maneras: a través de los canales o
redes formales o mediante las relaciones informales. Gonzalez Garcia (2006, p.
154-157) define a las redes de comunicacion formal como “las que se establecen
de una forma oficial por parte de la organizacién para hacer llegar la informacion
necesaria, en el momento preciso y a la persona adecuada”, mientras que las
redes informales “tienen su origen en las relaciones de amistad entre los
miembros del grupo, creando flujos de informacion alternativos, que ayudan a
mejorar en muchas ocasiones la comunicacion de la empresa”. Dentro de las
redes informales se origina el rumor, cuya comunicacion no es controlada por la
empresa y suele registrar mayor credibilidad de los empleados, ademas puede ser
utilizada solo para los intereses de las personas involucradas.

Para evitar un clima laboral inadecuado o que se complique la consecucion de los
principales objetivos a consecuencia de las redes informales, es indispensable
formalizar la comunicacion. De esta manera la organizacion debe decidir la
dimensién que tendra la comunicacion a traves de los siguientes enfoques:

Comunicacion descendente o hacia abajo. La comunicacion fluye de un nivel de la
organizacién a otro inferior. La pueden utilizar los gerentes, lideres o responsables
de areas para asignar metas, instrucciones, politicas, procedimientos u otro tipo de
informacion necesaria.
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Comunicacion ascendente o hacia arriba. Mantiene a los gerentes enterados
respecto a lo que ocurre en las demas areas, debido a que la informacién fluye
hacia los niveles superiores de la organizacion.

Comunicacion horizontal o lateral. Tiene lugar entre miembros del mismo grupo,
nivel, rango o cualquier personal equivalente en lo horizontal.

Por otra parte, la organizacion también desarrolla una comunicacién al exterior la
cual tiene que ver principalmente con actividades e instrumentos de marketing
como las relaciones publicas, la publicidad, la promocion de ventas, las ventas
personales, el marketing directo entre otros. Su principal objetivo es conseguir una
relacion de conveniencia a largo plazo con diversos publicos que influyen en el
desarrollo de la propia organizacion.

Existen clasificaciones mas delimitadas sobre la gestion global de las
comunicaciones en las organizaciones (ver Tabla 3), por ejemplo, Joan Costa
(2005) la divide en tres estrategias:

En el ambito institucional. Comprende la imagen y reputaciéon de la empresa,
refuerza el liderazgo del presidente; apoya las relaciones con lideres de opinion,
medios de comunicacion, accionistas, directivos, gobierno y demas publicos
estratégicos; define las politicas empresariales; supervisa la identidad corporativa
y se maneja un gabinete de comunicacion de crisis, etc.

En el ambito organizacional. Coadyuva a la direccion general y el area de
administracion de personal en los cambios culturales y lo relacionado con la
comunicacion interna.

En el &mbito de la mercadotecnia. Supervisa la imagen corporativa, campafias de
promocién y de publicidad, las acciones comerciales de sus productos o servicios
y el manejo de las marcas, etc.

Tabla 3. Modelos de gestién de la comunicacion organizacional.

Van Riel Joan Costa Ana Maria Enrique
(2003) (2005) (2008)
Comunicacion de direccion Institucional Comunicacion institucional
Comunicacion organizativa Organizacional Comunicacion interna
Comunicacion de marketing Mercética Comunicacién de marketing
Relaciones con los medios

Fuente: Elaboracion conjunta propia
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Van Riel (2003) ofrece un esquema similar, en el que explica que existen tres
formas basicas de comunicacién corporativa:

Comunicacion de direccion. Tiene que ver con la practica de las habilidades
directivas o gerenciales, la cual tiene las tareas de dirigir, coordinar, motivar,
limitar y demas funciones necesarias para que funcione la organizacion.

Comunicacion de marketing. Su funcion primordial tiene que ver con la manera de
comercializar los bienes o servicios que ofrece la organizacion.

Comunicacion organizativa. Incluye acciones de relaciones publicas, las relaciones
con las administraciones publicas, las relaciones con el inversor, la comunicacion
del mercado de trabajo, la publicidad corporativa, la comunicacion ambiental y la
comunicacion interna.

Ana Maria Enrique (2008) divide la comunicacion en las organizaciones en cuatro
actividades:

Comunicacion de marketing. Es quien disefia y ejecuta las estrategias de
marketing de acuerdo con la politica global de imagen y comunicacién de la
empresa. Esta area esté orientada hacia el publico externo.

Comunicacion Institucional. Gestiona aspectos intangibles como la identidad de la
imagen, la marca, la cultura y la reputacién (imagen institucional).

Comunicacion Interna. Esté orientada hacia los miembros de la organizacion, tiene
como objetivos integrarlos hacia la vision estratégica de la compafia, proyectar
una imagen positiva y favorecer la adecuacion a los cambios del entorno.

Relacion con los medios. Gestiona las relaciones con los distintos medios de
comunicacion. Entre sus funciones se encuentra suministrar la materia informativa
para lograr una difusion en los publicos de interés.

El area responsable de llevar a cabo estas actividades es el departamento de
comunicacién o direccion de comunicacion (DirCom), al cual define como “la
estructura interna de una empresa encargada de gestionar los procesos de
comunicacién, de proyeccion y mantenimiento de la imagen y/o reputacion
corporativa”. (p. 10).

Entonces la publicidad queda subordinada a la comunicacién de marketing, el cual
también representa un extenso proceso que viene acompafiado de otras
estrategias. Para Lamb, Hair & McDaniel (2006, p. 498) las comunicaciones
integradas en marketing representan “el método de coordinar con cuidado todas
las actividades de promocién (...) para un producto o servicio y asegurar la
consistencia de los mensajes en cada punto de contacto donde la compafia se

encuentre con el consumidor”; mientras que Staton, Etzel & Walker (2007, p. 508)
8
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las definen como el “proceso estratégico de negocios utilizado para planear, crear,
ejecutar y evaluar comunicaciones coordinadas, mensurables y persuasivas con el
publico interno o externo de una organizacion”.

Kotler & Keller (2012) explican que para poder desarrollar esas comunicaciones de
manera eficaz es necesario llevar a cabo un procedimiento que debe integrar la
seleccion del publico meta, la definicion de objetivos que se adecuen a la visién
organizacional, la creacion de mensajes creativos, la seleccion de los canales de
comunicacion, la definicion de un presupuesto, la eleccién de las estrategias de
comunicacion y la medicion de los resultados (ver Tabla 4).

Tabla 4. Proceso para el desarrollo de comunicaciones efectivas
Identificacion del pablico meta
Determinacién de los objetivos
Disefio de las comunicaciones
Seleccién de los canales
Establecimiento del presupuesto
Decision de la mezcla de comunicaciones Publicidad
Promocion de ventas
Eventos y experiencias
Relaciones publicas y publicity
Marketing directo
Marketing interactivo
Marketing de boca en boca
Ventas personales

Medicion de resultados

Fuente: Kotler & Keller (2012)

Las decisiones de la mezcla de comunicaciones en mercadotecnia no deben
representar un esfuerzo aislado, debe formar parte de un esfuerzo integrado de
comunicaciones en mercadotecnia. A pesar de esto, como se ha mencionado, la
publicidad es uno de los elementos de las comunicaciones integradas que mas se
llega a utilizar.

Montafio Sanchez (2005, p. 119) define la publicidad como “el plan que contiene
todos los elementos para enviar el mensaje al consumidor; es decir, transmite a
éste la imagen de la empresa, del producto, o la de ambos; informacién sobre las
caracteristicas del producto; se ocupa de la frecuencia para publicar el mensaje, el
programa para publicar en cada uno de los diversos medios y los costos de cada
uno de éstos; los presupuestos para cada medio, incluyendo sus distintas etapas
en el marco del presupuesto maestro o integral de la empresa”.

Staton, Etzel and Walker (2007, p. 552) la explican como “todas las actividades
enfocadas a presentar, a través de los medios de comunicacién masivos, un
mensaje impersonal, patrocinado y pagado acerca de un producto, servicio u
organizacion”.
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Al igual que la estrategia general de mercadotecnia y de la compaifiia, la publicidad
es un proceso administrativos que llevan una secuencia planeada y organizada
(ver Tabla 5).

Kotler & Keller (2012) explican que los objetivos de una campaifa publicitaria se
pueden clasificar en informativos, persuasivos, de recordacion y de refuerzo. La
seleccion de dichos enfoques depende de su vision y el ciclo de vida en el que se
encuentra el producto entre otros elementos.

Tabla 5. Campafia de publicidad.

Definir objetivos Informativos
Persuasivos
De recordacién
De refuerzo

Destinar Presupuesto Porcentaje de ventas
Todos los fondos
Similar a la competencia
Por tarea u objetivo

Crear un mensaje Estrategia del mensaje (qué se dice)
Estrategia creativa (cédmo se dice)

Establecer los medios o canales de Alcance, frecuencia e impacto

comunicacién Seleccion del medio de comunicacion

Eleccion de vehiculos publicitarios
Decisiones de tiempo y asignacion

Evaluar la eficacia Métodos cuantitativos
Métodos cualitativos

Fuente: Elaboracion conjunta propia.

La asignacion a un presupuesto depende de la magnitud de sus objetivos, las
condiciones financieras, la participacion en el mercado que se desea obtener, el
grado de competencia, entre otros factores. La inversion se puede realizar a través
de cuatro métodos: mediante un porcentaje de las ventas; destinar todos los
recursos necesarios; de acuerdo a la inversién que realice la competencia, o; de
acuerdo a la tarea u objetivo que se quiere alcanzar.

Las decisiones para la conformacién del mensaje estan intimamente ligadas a la
seleccion de los medios publicitarios, es decir, el mensaje se construye de
acuerdo con las bondades o limitantes que presenta cada medio publicitario.
Primero se debe construir la estrategia del mensaje (qué se dice) y se debe
especificar la estrategia creativa (como se dice). Posteriormente se selecciona el
medio de comunicacion adecuado para difundir el mensaje y lograr el efecto
esperado, sobre todo considerando el impacto y alcance que tiene cada uno, asi
como el niumero de ocasiones que se transmitira (frecuencia). Ademas se debe
ubicar el vehiculo publicitario, es decir, los contenidos o espacios de mayor interés
para el mercado. Por ultimo se debe definir el tiempo que durara la campafia
publicitaria.

10
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De esta manera, la eficiencia publicitaria depende de cada una de las decisiones
qgue se han aplicado, por ello es muy importante evaluar cada accion para medir
su impacto dentro de la campafa.

METODOLOGIA

Esta investigacion se desarrolla bajo una estrategia de un enfoque cuantitativo no
experimental y sigue un disefio descriptivo.

Se considero:

1.- Como universo a 6,737 MIPYMES de Ciudad Valles, San Luis Potosi, de las
cuales 2,921 pertenecen al sector comercio en los giros de abarrotes, papeleria y
regalos, muebles y enseres, material para la construccién y ropa y calzado, etc., y

2.- A las empresas que se encuentran en activo en el cumplimiento de las
obligaciones fiscales ascendiendo a 1,249 al mes de diciembre de 2013.

El tipo de muestreo fue intencional probabilistico no aleatorio, debido a la facilidad
de acceso a los diversos grupos de unidades econdmicas. El tamafio de la
muestra resulté en 167 empresas por estudiar, lo cual se calculé en base a un
nivel del confianza del 95 % y un error de estimacion del 7%.

La técnica de recoleccion de informacion seleccionada para esta investigacion fue
la encuesta. Esta técnica se implementa mediante la utilizacién de un cuestionario
estructurado o bien un conjunto de preguntas y permite obtener informacioén sobre
una poblacién a partir de una muestra.

El instrumento de tipo cuestionario estructurado fue el seleccionado ya que
permite obtener informacién sobre una poblacion a partir de una muestra. En este
caso el formato de aplicacién del cuestionario fue presencial con encuestador. La
aplicacion se realiz6 como de tipo entrevista en donde el aplicador aclaro las
dudas en cada caso y en cada ocasion.

La técnica de trabajo de campo fue una encuesta personal, cara a cara con el
empresario. El instrumento en este caso es de tipo cuestionario cerrado, se
integran espacios como sigue:

1.- Tamafio de la empresa; 2.- Actividad preponderante; 3.- Género; 4.- Edad; 5.-
A quién dirigen sus ventas; 6.- Antigliedad de su empresa; 7.- Implementacion de
la publicidad (tipo, motivacion, toma de decisiones, regularidad, tiempo de la
campanfa publicitaria, monto de inversion, canales que aplica, resultados, plan por
escrito, experiencia, aplicacion permanente); 8.- Satisfaccion del estado de su

negocio; 9.-Deseo de crecer; y, 10.- Motivos de no poder hacerlo.
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ESTUDIO DE CASO

Se aplicaron 167 encuestas en microempresas del sector comercio de Ciudad
Valles, donde se logr6 observar que es muy comun encontrarse con
microempresas que tengan entre uno a cinco empleados para el desarrollo de sus
actividades (ver Tabla 6).

Tabla 6. NOmero de empleados en microempresas del sector comercio.

Numero de Trabajadores Cantidad de Microempresas Porcentaje
Ninguno 10 7%
1 28 19%
2 44 29%
3 23 15%
4 12 8%
5 12 8%
6 5 3%
7 3 2%
8 4 3%
9 2 1%
10 7 5%

Fuente: Elaboracion conjunta propia.

En total fueron encuestados 88 hombres y 62 mujeres. Cabe destacar que a nivel
nacional la participacion de la mujer va incrementandose paulatinamente, existen
datos que sefalan que tiene una presencia del 49.4 por ciento en las
microempresas de nuestro pais y ademas cuatro de cada diez establecimientos
micro y pequefios son emprendidos por mujeres (ver figura 1).

Figura 1. Sexo

« Hombre

& Mujer

La edad del empresario puede estar relacionada con la experiencia y acumulacion
de habilidades para el manejo del negocio. De los datos obtenidos se agruparon
en seis rangos de edad y se encontré que la mayoria se concentra entre los 35 a
44 afnos (33 %). Un porcentaje muy bajo de participacion se observd en los

jovenes de 19 a 24 afios de edad en la toma de decisiones de los negocios (ver
figura 2).
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Figura 2. Rango de edad
33%
26%
16% 15%
[—
19-24 25-34 35-44 45-54 55-064 65 +

La preparacion académica representa una caracteristica muy importante en los
empresarios la cual puede influir en gran medida para la toma de decisiones de
manera congruente en lo que respecta a la publicidad. Del total de los
encuestados se observo una notable frecuencia en el nivel bachillerato, seguido
por los del nivel licenciatura y posteriormente el nivel secundaria (ver figura 3).

Figura 3. Nivel de estudios
60

35%

Sin Estudio Primaria Secundaria Bachillerato  Licenciatura  Licenciafura Posgrado
incompleta completa

El ciclo de vida de las microempresas seleccionadas en la presente investigacion
arroja resultados que indican que el 14 por ciento son de nueva creacion, el 21 por
ciento empresas jovenes, el 27 por ciento empresas adultas y el 38 por ciento
empresas mayores. (ver figura 4).
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Figura 4. Ciclo del vida de la empresa

w0 -2 anos
w3 -5 anos
. 6-10 anos

& 11 en adelante

Gran parte de los empresarios se resisten a implementar una camparia publicitaria
de manera formal, mientras que otros las mantienen como un proceso esencial de
sus actividades. Del estudio realizado se puede observar que el 38 por ciento no
ha efectuado esfuerzos publicitarios. (ver figura 5).

Figura 5. ;Ha implementado campanas
publicitarias?

w Si
ENo

La mayoria de las empresas utilizan la publicidad porque quieren mejorar o
mantener sus ventas o desean mantener informados a sus clientes. (ver figura 6).
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Figura 6. Objetivos publicitarios

w Informar

& Ventas

« Competencia
& Otro

La comunicacion que se aplica en las microempresas presenta un enfoque
descendente, es decir, el empresario o responsable del negocio es el que toma las
decisiones y son adoptadas por el resto del personal. Se observé que del total de
la muestra el 88 por ciento de los negocios el propietario es el encargado de las
decisiones publicitarias. (ver figura 7).

Figura 7. Quién decide sobre la campana publicitaria
i ol

& Propietario
& Empleado
~ Medio de Comunicacion

u Agencia Especializada

El 34 por ciento los negocios encuestados implementan por lo menos una
campafa al afio, mientras que el 24 por ciento lo consideran como una accién
permanente. (ver figura 8).
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Figura 8. Regularidad de las campanas
34%

24%

Permanente  Una poraiio Masde 2 alano Depende del Segin las Otra
presupuesto  circunstancias

Uno de los factores que puede llegar a limitar la inversion para una campafa
publicitaria es la situacion financiera. Una empresa que tiene dificultades para
administrar sus finanzas pone en riesgo su permanencia. En la investigacion
realizada se detect6 que la mayoria de las microempresas no tiene definido un
meétodo para definir su presupuesto publicitario, es decir, no existe una planeacion
y las acciones se llevan a cabo de acuerdo con las circunstancias. (ver figura 9).

T76%

Figura 9. Método para asignar presupuesto

1% 2% 0
Sin método Existe Porcentajede Igualquela Segim el plan Otra
presupuesto ventas competencia

También se detecté que el 52 por ciento de las microempresas que usan
publicidad presenta un gasto promedio en este rubro que no sobrepasa los dos mil
pesos por campafa. Dicha cantidad podria considerarse muy baja si se toma en
cuenta los costos de los espacios publicitarios. (ver figura 10).
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Figura 10. Inversion anual en publicidad

52%

Menos de 2mil De 2mila Smil De 5Smila 10mil  De 10mil a De 30mil a Mas de SOmil
30mil S50mil

Se observo que los negocios que aplican publicidad buscan con mayor regularidad
lo barato como el radio, o0 lo que resulta sin costo como las redes sociales y otras
lataformas online. (ver figura 11).

Figura 11. Medios publicitarios mas utilizados
31%

La mayoria de las microempresas que aplican publicidad consideran que los
medios publicitarios que se han contratado es porque se consideran los mas
eficientes (51%), contrario a lo que se observo en la grafica anterior, el costo no es
el principal motivo de la seleccién de un medio publicitario (apenas un 26%). (ver
figura 12).
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Figura 12. ;Factores para seleccionar los medios
publicitarios?

« Eficiencia

& Costo

~ Recomendacion
u Moda

«Otra

La evaluacion es un paso indispensable en la campafa publicitaria para detectar

casos de éxito o irregularidades que se hayan presentado. No es concebible

invertir recursos en comunicacion y dejar un vacio sobre los resultados obtenidos.

Esta situacion ocurre en el 63 por ciento de las microempresas que aplican

publicidad, mientras que el 13 por ciento decide realizar su propio estudio, el 11

por ciento contrata a un especialista y el 9 por ciento le pide cuentas al medio
ublicitario. (ver figura 13).

Figura 13. Evaluacion de la eficacia publicitaria

w No se obtienen datos

& Medio publicitario informa
« Estudio propio

w Contratar especialistas

La improvisacién en las microempresas que aplican publicidad es una practica
comun. El 77 por ciento no dispone de un plan publicitario por escrito, lo que indica
gue las decisiones se efectdan sin una estructura o rumbo definido. (ver figura 14).
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Figura 14. ;Dispone de un plan publicitario por
escrito?

_ ot =
= -~

u Si
# No

La percepcion que se tiene de la publicidad es optimista, la mayoria la considera
una inversion (77%) y esto probablemente ha originado que la mayoria de las
microempresas mantenga el mismo presupuesto o lo incrementen en el futuro
préximo. (ver figura 15).

Figura 15. Presupuesto futuro para publicidad

w Iniciarlo
w Reducirlo
- Mantenerlo

@ Incrementarlo

Existen otros factores que limitan el desarrollo de las microempresas de los cuales
destacan la inseguridad que se percibe en la zona (29%), la competencia con el
sector informal (22%) y los tramites burocraticos que tienen que llevar a cabo
(18%) entre otros. (ver figura 16).
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Figura 16. Motivos de la falta de crecimiento
del negocio

18%

Inseguridad Administracién Tramitologia Informalidad Falta de apoyo Baja demanda Otros

CONCLUSIONES

La gestion de las comunicaciones en las microempresas del sector comercio en
Ciudad Valles esta condicionada por diferentes situaciones entre las cuales
podriamos subrayar la situacion financiera, sin embargo, también se encuentran
otras circunstancias que representan un importante riesgo para lograr la eficiencia
publicitaria, entre los que se pueden enunciar los siguientes:

Trayectoria. El 38 por ciento de las unidades econdmicas registran una
trayectoria en el mercado de 11 afios o mas, pero muchos no ha emprendido
esfuerzos publicitarios por diferentes motivos.

Experiencia y preparacion. Es interesante resaltar el hecho de que la mayoria de
los empresarios encuestados se encuentran en un rango de edad que oscila entre
los 35 a los 54 afios de edad (59%), pero en la formacién académica la mayoria
no sobrepasa el bachillerato (58%).

Fuerza laboral. El 70 por ciento de las microempresas dispone de una plantilla
laboral que no supera los 3 empleados.

Enfoque descendente. Aunque la fuerza laboral es pequefa, sobresale el hecho
de que las decisiones empresariales se concentran solo en el alto mando (88%).

Ventas. El incremento de sus ventas es el principal propdsito que se desea
cumplir cuando se efectliia una campafa publicitaria (55%).

No existe planeacion. El 76 por ciento de las microempresas no tienen una
estrategia para definir su presupuesto publicitario, de hecho, buscan procuran
invertir poco (el 52% apenas gasta dos mil pesos por afio) y adoptan medios de
comunicacion baratos o plataformas gratuitas (radio y redes sociales).
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7. Evaluacién. Quienes emprenden una campafia publicitaria no acostumbran a
evaluar el impacto que han generado.

Este panorama exhibe la débil administracion que se esta ejerciendo en las
microempresas, por lo menos en el tema de la comunicacién. Si partimos del
hecho que el 86 por ciento de estos negocios no acostumbran a desarrollar una
planeacion de sus actividades por escrito, hace evidente que las decisiones que
se estan implementando son improvisadas y los resultados impredecibles.

El empresario debe comenzar por resolver los problemas organizacionales, es
decir, las decisiones especializadas (como la publicidad) no deben recaer en el
alto mando si no tiene la preparacion necesaria, de lo contrario se corre el riesgo
de no alcanzar los objetivos.

Se puede decir que tienen la alternativa de comenzar a capacitarse o en su caso,
pueden contratar servicios especializados en el desarrollo sus actividades. Esta
reorganizacion requiere de una vision de crecimiento que se debe plasmar en un
proyecto integral (planeacion), donde las comunicaciones es uno de los elementos
esenciales para el desarrollo de la empresa.
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