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1. RESUMEN EJECUTIVO

La mezcla de comunicacion se refiere al andlisis para definir el mensaje y los medios por
los cuales se quiere comunicar el producto o servicio al cliente objetivo. Esto se logra
mediante el conocimiento del mercado y la adaptacién de la mezcla de comunicacion al
tipo de producto que se quiere comercializar y conocer a los clientes actuales vy
potenciales. Para este caso especifico se trata de una empresa que se dedica al
mercadeo, comercializacion y distribucion de productos para el cuidado automotriz y se
pretende el logro de las metas de mercadeo de la organizacion mediante una
comunicacion eficiente.

Se consideré primordial realizar un andlisis de la mezcla de comunicacion a fin de
adecuarla al giro del negocio, el producto y el perfil del cliente y de optimizar la utilizacion
de los recursos disponibles. De esta forma se realizara un aporte para el crecimiento de
la empresa, con un beneficio para la sociedad, mediante la generacion de empleos
mediante actividades licitas.

Es importante el documentar dicho aprendizaje, proveniente de la experiencia de campo,
a fin de mejorar continuamente los andlisis y estrategias a implementar en periodos
futuros. La mezcla de comunicacién evolucionara en funcién de las necesidades del
mercado, tipos de producto y el aprendizaje obtenido de la experiencia de las acciones
implementadas.

Se determind que la mezcla de comunicacion de la empresa comercializadora debe
enfocarse con especial interés a la venta directa, por la necesidad de atencién
personalizada y asesoria que necesitan los distintos tipos de clientes, por desconocer las
caracteristicas y especificaciones de los productos.



2. INTRODUCCION

Vivimos en una era de comunicaciones e informacion, en el ambito de un mundo
globalizado y con cada vez menos barreras para el comercio y las comunicaciones, en
donde contar con una adecuada mezcla de comunicacién es primordial para que una
empresa sea competitiva y pueda llegar a su mercado meta, optimizando la utilizacion de
los recursos tanto materiales como financieros disponibles, anticipandose a los
competidores mediante el uso de todo el potencial humano, la creatividad y la innovacion
de los colaboradores de la organizacién, manteniendo una escucha activa de las
necesidades de los clientes tanto internos como externos.

El hablar de la mezcla de comunicacién se refiere a entender con quienes se quiere
comunicar la empresa, es decir, clientes actuales y potenciales, mediante un mensaje que
es codificado por el emisor y decodificado por el receptor, trasladandose por medio de un
canal elegido por el emisor y siendo necesario para la empresa la retroalimentaciéon
proporcionada por clientes y por empleados con contacto directo con los clientes,
observando resultados rentables mediante inversiones inteligentes en los canales
adecuados de comunicacién. La mercadotecnia no consiste solo en el desarrollo de
buenos productos o servicios, elaboracion de listados de precios para distintos tipos de
clientes, su colocacion en el mercado y ejecucion de la estrategia por parte de ventas.
Debe tomar en cuenta que los clientes deben conocer el producto, mediante la adecuada
mezcla de comunicacién que los directivos de la empresa elijan para su producto o
servicio.

Por eso es importante que la empresa elija una distribuciéon adecuada de la comunicacion
por medio de la publicidad, propaganda, punto de venta, por medio del producto y venta
directa, para obtener los resultados esperados por medio de una buena ejecucion.



3. DEFINICION DEL PROBLEMA

Dado que no existe una mezcla de marketing en la empresa comercializadora, en algunos
casos consumidores y clientes no conocen la marca, el producto y sus beneficios, por lo
gue no se percibe un incremento sustancial en las ventas, ni aumento de la cartera de
clientes y por lo tanto no existe incremento de margenes de ganancia corriendo el riesgo
de flujos de caja negativos con el tiempo por los altos costos de operacion y la poca
eficiencia en la comunicacién hacia los clientes.

Lista de problemas:

e Bajaen las ventas.

¢ No existe incremento de la cartera de clientes.

e Margenes bajos.

e Altos costos de operacion.

¢ No existe adecuada distribucién del presupuesto para marketing.
¢ No se llega de forma eficiente al cliente potencial.



4. JUSTIFICACION

La mezcla de comunicacion es importante para cualquier empresa, a fin de hacer eficiente
la utilizacion del presupuesto de mercadeo y llegar al mercado meta de forma efectiva en
funcion del tipo de negocio. La mezcla de comunicacion no es igual para ninguna
empresa, por lo que se hace necesario para lograr los objetivos de mercadeo y por ende
alcanzar los margenes y metas en ventas, el aplicar la mezcla de comunicacion y lograr
llegar adecuadamente a los clientes actuales y clientes potenciales. Hoy por hoy ninguna
empresa deberia aceptar un mal uso de los presupuestos y quedar en desventaja frente a
la competencia dentro de un mundo globalizado y donde las fronteras estan dejando de
ser una dificultad y un obstaculo para las empresas de cualquier parte del mundo.
Actualmente contamos con muchas formas de comunicacibn y con los avances
tecnolégicos del dia a dia, es importante el no dejar de ser competitivos por la falta de
enfoque hacia lo que debe ser realmente importante, los clientes, en funcién de identificar
y satisfacer sus necesidades y llegar hacia ellos de la forma mas efectiva por medio de la
adecuada mezcla de comunicacion.



5. OBJETIVOS

General

e Establecer una adecuada mezcla de comunicacién, que se adapte al mercado
meta y de esta forma se llegue al cliente objetivo.

Especificos

e Identificar la proporcién correcta de la mezcla de comunicacion, en funcion del giro
del negocio y la cartera de productos.

e |dentificar la estrategia de promocion adecuada al negocio y consumidor (push
strategy o pull strategy), en funcion de la mezcla de comunicacion propuesta.



6. MARCO TEORICO

6.1 Proceso de comunicacion
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6.2 Mercadotecniay Comunicacion

La mercadotecnia no es solamente el desarrollo de un buen producto, su precio y ponerlo
a la venta. Los clientes necesitan conocer el producto antes de la compra del mismo y
esto se realiza mediante la comunicacion.

Las empresas comunican aunque no se haya planeado con anticipacién, por eso no se
debe descuidar el proceso y su adecuado desarrollo.

6.3 Sistema de Comunicacién

Es también llamado Mezcla de Promocion. Usa varios instrumentos para el cumplimiento
de metas y objetivos de la comunicacion de marketing:

e Publicidad

e Venta Personal

e Promocién de Ventas
e Relaciones Publicas



6.4 Pasos para desarrollar una comunicacién eficaz

1. Identificar al publico meta.

2. Determinar los objetivos de la comunicacién. Etapas de preparacion del
comprador: Conciencia/agrado/preferencia/conviccion/compra.

3. Disefar el mensaje.

4. Escoger los medios: canales de comunicacién personales (comunicacion es
directa, uno a uno) o canales de comunicacion no personales (mensajes sin
contacto o interaccion con la audiencia consisten en periodicos, radio, television,
carteles, posters y principalmente informacién en los medios que no implican

interaccion con el publico y audiencia).
5. Escoger la fuente del mensaje: el mensaje que es transmitido por un locutor o una
fuente famosa relacionada con el tema tiene mayor éxito.

6. Obtener Retroalimentacion.

6.5 Establecimiento de comunicacion de Marketing Integrado

La empresa integra y coordina con cuidado los diferentes canales de comunicacion con la
finalidad de obtener un mensaje claro, congruente y convincente.

Publicidad

r—

Ventas

Presentacion
personales

Mensaje

Promocioén de
Ventas

publicas




6.6 Disefio del mensaje

a) Contenido:

Llamado racional: Atraen a los consumidores por el valor que en el producto representan.
Estan muy ligados con las necesidades de los clientes. Estos atraen a la audiencia por si
misma: demuestran los beneficios del producto los cuales pueden ser economia, calidad,
valor de desempefio, etc.

Llamado emocional: Intentan fomentar las emociones positivas o negativas que motivaran
la compra. Se utilizan sentimientos como humor, amor, alegria, orgullo, temor, pena y
verglienza para lograr un resultado deseado.

Llamado moral: Dirigen el sentido de la audiencia hacia lo que es correcto y apropiado
para fomentar el deseo de compra o colaboracién. Utilizado en su mayoria por
fundaciones, instituciones de ayuda social y gobierno.

b) Estructura:

La efectividad de un mensaje depende de su estructura al igual que su contenido.
Se pueden definir tres temas acerca de esto:

e Llegar a conclusiones.
e Los argumentos unilaterales o bilaterales.
e El orden de la presentacion.

¢) Formato:

Es la manera de como el mensaje se desarrolla para que llegue al cliente.
d) Tono del mensaje:

El tono del mensaje debe reflejar la personalidad del producto.

Existen varios estilos:

e Serio y con un tono muy formal. Algunas compafias de seguros y bancos
mantienen un tono muy serio en su comunicacion comercial.

e Otra alternativa es que sea desenfada. La incorporacién de canciones sencillas,
frases que pueden hacerse populares o elementos humoristicos.

e También puede ser muy realista o incorporar una gran variedad de elementos
imaginativos. Algunos anuncios de perfumes son tremendamente imaginativos y
presentan un mundo fantastico.

e La campafa puede tener un estilo muy moderno u optar por una ambientacion
muy clasica. Algunos productos como ciertas bebidas mantienen durante afos los
anuncios que proclaman su tradicion artesanal, natural y sus procedimientos
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tradicionales de elaboracion. Otros productos desean mostrarse muy modernos,
avanzados y el estilo y ambientacion de sus anuncios lo reflejan.

Es preciso fijar con claridad el estilo porque al observar algunos anuncios se puede
identificar la marca simplemente por los colores, tipografia o logotipo. Numerosas
empresas mantienen el mismo estilo durante afios para que incluso sin leer la marca se
pueda identificar la empresa a la que pertenece.

Mantener un mismo estilo en los diferentes medios facilita la comunicacién y permite
incrementar la eficiencia de la publicidad.

6.7 Mezcla de comunicacién

Es comunicar, informar y persuadir al cliente y otros interesados sobre la empresa, sus
productos, y ofertas etc., para el logro de los objetivos organizacionales.

Es el conjunto de herramientas o variables de comunicacién utilizadas por las
organizaciones para comunicarse con sus mercados, en busca de sus propios objetivos.
La eleccibn y uso de estas herramientas deberia considerar coherencia con dichos
objetivos para lograr sinergias. Es uno de los elementos de la mezcla de mercadotecnia.

Algunos términos equivalentes utilizados para la Mezcla de Comunicacion son: Mezcla
Comunicacional y Comunicacion integrada de marketing.

6.7.1 Pasos para desarrollar una comunicacion efectiva

Para desarrollar una comunicacion efectiva se describen los siguientes factores que se
deben considerar.

6.7.1.1 Identificar la audiencia meta

¢, Qué se va a decir?

¢;Donde se va a decir
¢, Coémo se va a decir?
¢, Quién lo va a decir?
¢,Como se va a decir?

6.7.1.2 Determinar los objetivos de comunicacién

Estar consciente.
Conocer, gustar, preferir.
Estar convencido.
Comprar.



6.7.1.3 Disefar el mensaje

Contenido del Mensaje - Racional, Emocional o Moral
Estructura del Mensaje
o Incluye conclusién o sin conclusién
o Presenta un argumento o dos argumentos (ventaja o desventaja)
o Presenta el argumento principal al principio o al final
Formato del Mensaje - Decisiones que se tiene que tomar
o Impreso - titulo, ilustracion, color, fotos, tamafio del mensaje, forma,
posicion, etc.
o Radio - palabras, voces, sonidos, etc.
o Television - lenguaje, personas, expresiones faciales, ropa, postura, etc.
Tono del mensaje
o Serio, formal, informal, desenfada, realista, imaginativo, moderno, clasico,
tradicional, etc.

6.7.1.4 Escoger el Canal de Comunicacion - Medio, Ambiente, Eventos

Canal de comunicacién personal
o Controlado por la compafiia - vendedores
o No controlados por la compafiia - vecinos, amigos, familiares, asociados,
lideres de opinion
Canal de comunicacion no personal
o Medio impreso: periddico, revista, correo directo
o Medio difusion o transfusion: radio, television
o Medio exhibicion: carteles, cartelera, "billboards"
o Medio electrdnico: servicio electrénico, portales electronicos

6.7.1.5 Seleccionar la Fuente del Mensaje — Persuasiva/credibilidad

Es importante una seleccion de la fuente del mensaje de forma que sea persuasiva hacia
el cliente y al mismo tiempo tenga credibilidad y transmita confianza.

6.7.1.6 Recoger Retrocomunicacion - Investigar

Significa investigar el efecto del mensaje en la audiencia meta. ¢Recuerda el mensaje?
¢,Cuantas veces vio el mensaje? ¢ Qué recuerda del mensaje? ¢ COmo se sintieron con el
mensaje? ¢Qué efecto tuvo en la conducta de la persona? ¢Comprd el producto o
servicio por el mensaje?

6.7.2 Medios mas utilizados

Publicidad.

Propaganda.

Relacion personal con el cliente a través de la venta directa.
Comunicacion en el punto de venta.

Comunicacion a traves del producto.
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6.7.2.1 Publicidad

Cualquier forma pagada de presentacion no personal por un patrocinador identificado.
Incluye formas impresas, difusién, exteriores, audio, video, etc. Es cualquier forma
pagada para la promocion de ideas, bienes o servicios, de una forma masiva.

Entre las ventajas se puede mencionar que este medio de comunicacion llega a gran
cantidad de publico, los costos unitarios por mensaje recibido son relativamente baratos,
llega a todos los publicos al mismo tiempo y de forma homogénea y en algunos casos da
prestigio al producto y a la empresa.

Entre las desventajas se encuentra que llega indiscriminadamente a todo tipo de publico
mediante una inversién considerable, su nivel de credibilidad es relativamente bajo y en
algunos casos existe gran saturacion publicitaria lo que reduce su eficacia.

6.7.2.2 Propaganda o Relaciones Publicas

Es la creacion de relaciones positivas con los diversos publicos de la compafiia, mediante
la obtencién de una publicidad favorable, la creacién de una imagen corporativa positiva y
el manejo o la eliminacion de rumores, historias y eventos desfavorables. Desarrolla
buenas relaciones con los varios publicos de la compafia construyendo una imagen
favorable y atendiendo eventos, rumores e historias que afecten a la compafiia de forma
no favorable.

Erréneamente llamada también publicidad gratuita, es la forma de comunicacién generada
indirectamente por el anunciante y en la cual las condiciones de la difusién o el contenido
no estan completamente controladas por este.

Entre las ventajas se puede mencionar que tiene mayor credibilidad que un anuncio
publicitario. Puede llegar a un publico que tal vez no es tocado por la publicidad.
Transmite la informacibn con mayor fuerza afectiva que la mayoria medios de
comunicacion empresarial.

Entre las desventajas se menciona que la inversion en propaganda a veces es dificil de
evaluar, lo que hace que pueda ser muy costosa. Es dificil controlar los contenidos de la

propaganda.

En el caso de las actividades patrocinadas, la imagen del producto estd muy
comprometida con el rendimiento o la actuacion del patrocinado.
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6.7.2.3 Venta Personal o Directa

Es la presentacién personal que hace la fuerza de ventas de la empresa con el propdsito
de generar ventas y de desarrollar relaciones favorables con los clientes mediante
presentaciones de ventas, ferias comerciales, programas de incentivos a empleados, etc.

La comunicacion directa con el cliente comprende todas las formas de comunicacién sin
intermediarios que la empresa tiene con su mercado. Esta comunicacion puede ser hecha
personalmente, por teléfono o por correo directo.

Entre las ventajas se menciona que permite adaptar el mensaje a los intereses y a las
caracteristicas especificas de cada cliente y por esta razén permite invertir mejor en la
calidad de los mensajes. En muchos casos permite establecer una relacion mas duradera
con el cliente. La comunicacion directa, especialmente en el caso de la comunicacion
personal o telefénica, puede eventualmente concluir una venta.

Entre las desventajas se menciona que la adaptacion del mensaje a cada tipo de
consumidor dificulta el control de la homogeneidad de los contenidos y en el mediano o
largo plazo, la empresa no pueda controlar adecuadamente su imagen en el mercado. Se
requiere disponer de mucha informacion de los clientes a los que se quiere llegar. Su
eficacia es grande, al igual que lo puede ser su costo.

6.7.2.4 Punto de Venta o Promocién de Ventas

Son los incentivos a corto plazo para fomentar la compra o la venta de un producto o
servicio mediante exhibidores en el punto de venta, premios, descuentos, cupones y
demostraciones. Promueven la compra o venta de productos o servicios directamente en
el punto de venta.

Esta comunicacion se realiza en el interior del punto de venta. Esta destinada a poner en
relieve determinado tipo de producto vendido en el local.

Entre las ventajas se menciona que toca muy directamente a los clientes potenciales.
Permite realizar ventas rapidamente. Crea buenas relaciones con el sistema de

distribucion.

Entre las desventajas se menciona la dificultad de controlar la homogeneidad de los
contenidos. Dificultad de lograr el apoyo de algunos distribuidores.
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6.7.2.5 A través del producto o Mercadeo Directo

Conexiones directas con consumidores individuales para obtener respuestas inmediatas y
cultivar relaciones duraderas con los clientes.

Es la comunicacién de informacién o de persuasion que utiliza como soporte el producto
que se vende. Algunos llaman al embalaje: “el vendedor silencioso”.

Entre las ventajas se menciona que toca muy directamente a los clientes potenciales.
Favorece la lealtad de la marca. Lleva la comunicacion al hogar del cliente.

Entre las desventajas se menciona que tiene poca influencia en los clientes no usuarios
del producto o leales a otras marcas. Las posibilidades de creatividad son limitadas en
comparacion a los otros medios.

6.8 Las decisiones de la mezcla de comunicacién

Se tienen que dar sobre la base de la efectividad de los elementos de la mezcla, sobre los
segmentos de mercado objetivo y sobre la base del presupuesto disponible buscando
maximizar la rentabilidad para la empresa.

6.9 Estrategias de Mezcla de Promocién

Push Strategy: Estrategia de promocion que utiliza la fuerza de venta y promociones para
empujar el producto a través de los canales: el productor o manufacturero le promueve el
producto al mayorista, el mayorista promueve al detallista y el detallista promueve al
consumidor.

Pull Strategy: Estrategia de promocién en donde se gasta mucho en publicidad y
promocién al consumidor para desarrollar una demanda del consumidor. Si la estrategia
es exitosa el consumidor solicita el producto o servicio al detallista, el detallista lo solicita
al mayorista y el mayorista a los productores o manufactureros.
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6.10 Marketing y comunicacion

La comunicacion es el proceso de transmision y recepcién de ideas, informacion y
mensajes. En los Ultimos 150 afios y en especial en las dos ultimas décadas, la reduccion
de los tiempos de transmision de la informacion a distancia y de acceso a la informacion
ha supuesto uno de los retos esenciales de nuestra sociedad.

La comunicacion actual entre dos personas es el resultado de multiples métodos de
expresion desarrollados durante siglos. Los gestos, el desarrollo del lenguaje y la
necesidad de realizar acciones conjuntas tienen aqui un papel importante.

A lo largo de la historia, los medios de comunicacion han ido avanzando en paralelo con
la creciente capacidad de los pueblos para configurar su mundo fisico y con su creciente
grado de interdependencia. La revolucién de las telecomunicaciones y de la transmisién
de datos ha empujado al mundo hacia el concepto de "aldea global”.

Los efectos de estos nuevos medios de comunicacion sobre la sociedad han sido muy
estudiados. Hay quienes sostienen que los medios de comunicacion tienden a reforzar los
puntos de vista personales mas que a modificarlos, y otros creen que, segun quién los
controle, pueden modificar decisivamente la opinion politica de la audiencia. En cualquier
caso, ha quedado demostrado que los medios de comunicacion influyen a largo plazo, de
forma sutil pero decisiva, sobre los puntos de vista y el criterio de la audiencia.
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El concepto de comunicacion esta intimamente relacionado con el de mercadotecnia que
Nno es mas que un proceso social de satisfaccion de necesidades, utilizando una variedad
de herramientas para llegar al mercado meta. Este proceso tiene sus origenes en el
hombre primitivo cuando vivia en las cavernas, era autosuficiente pero poco a poco se
fueron relacionando unos con otros, crearon villas en las cuales se iniciaron las primeras
formas de mercado. Los hombres se concentraban en producir lo que mejor podian hacer,
unos sembraban y otros criaban ganado de manera que intercambiaban sus productos.

Pero no fue sino desde 1800 hasta el afio 1920 que las empresas en Europa y EEUU
junto a la revolucién industrial mostraron una clara orientacién a la produccién. Dado que
todo lo que se producia era consumido de inmediato, la manufactura determinaba las
caracteristicas de los productos.

A partir del afio 1920, donde la capacidad de compra se redujo al minimo, se crearon y
desarrollaron productos que luego trataban de introducirse en el mercado. Muchos de
eso0s productos no tuvieron éxito, otros tuvieron éxito momentaneo.

Por esta razén surgid el concepto de producto que dice que los consumidores prefieren
los productos que ofrecen la mejor calidad, desempefio y caracteristicas, y que por tanto
la organizacién debe dedicar su energia a mejorar continuamente sus productos.

Los procesos de comercializacion fueron analizados por las universidades
estadounidenses, y poco a poco se ha ido desarrollando toda una serie de teorias, para
asegurar el éxito de cualquier actividad comercial. Antes del afio 1950 se dio un nuevo
concepto el cual era vender y consideraba que los consumidores no compraran una
cantidad suficiente de los productos de la organizacion si esta no realiza una labor de
ventas y promocion a gran escala.

El concepto que dio origen al mercadeo o marketing (1950), fue el de orientar los
productos al grupo de compradores, llamado “mercado meta”, que los iba a consumir o
usar. Junto con ello se dirige los esfuerzos de promocion a las masas “mass marketing”
por medio de los medios masivos que comienzan a aparecer, por ejemplo cine, radio,
television, etc.

Y de aqui surge el concepto de mercadeo que dice que el logro de las metas de la
organizacion depende de determinar las necesidades y deseos del mercado meta vy
proporcionar las satisfacciones deseadas de forma mas eficaz y eficiente que la de los
competidores.

En el nuevo siglo el concepto de mercadeo se ha dividido en otras teorias como lo es
benchmarking, marketing social, marketing global, la comunicacion de marketing
integrado y el merchandising.
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6.11 Empresa

La empresa comercializadora de productos automotrices es de capital guatemalteco con
sede en la ciudad capital, contando con aproximadamente 150 colaboradores y desde
hace once afios brinda soluciones integrales para la industria automotriz por medio de la
importacion, mercadeo, comercializacién y logistica en todo el territorio nacional de
productos lubricantes para motores de automaviles y transporte pesado, transmisiones,
liquidos hidraulicos, grasas, equipo de lubricacion, refrigerantes, acumuladores, bujias,
aditivos y limpiadores de sistema de combustible, fluidos funcionales, plumillas,
aflojadores y toda una linea para el cuidado interior y exterior del automévil.

6.11.1 Visioén

Ser una empresa lider en todo tipo de productos para automdviles en el territorio
guatemalteco y mexicano.

6.11.2 Misién

Distribuir convenientemente productos de mantenimiento, proteccion y limpieza que
garanticen un 6ptimo desempefio automotriz, que cumplan o preferentemente superen los
requerimientos técnicos de los vehiculos y que proporcionen a mayoristas, minoristas,
instaladores y flotillas el mas alto retorno sobre la inversion.

6.11.3 Estructura organizacional

La empresa se encuentra conformada por una Junta Directiva con el apoyo del Comité de
Auditoria para el control y gestién de los procesos de la empresa. EIl comité tiene como
apoyo a un auditor interno el cual se encarga de gestionar los riesgos y coordinar el
sistema de gestion de la calidad.

La empresa es dirigida por el Presidente el que se encarga de coordinar y dirigir las
gerencias y enfocar los esfuerzos hacia el logro de los objetivos y ejecucion de la
estrategia de la empresa, rindiendo cuentas a la Junta Directiva.

En el siguiente nivel se encuentra la Gerencia Financiera, Gerencia de Recursos
Humanos, Gerencia de Logistica, Gerencia de Mercadeo y Gerencia Comercial. Dichas
Gerencias reportan al Presidente.

La Gerencia Financiera tiene de apoyo el area de Créditos y Cobros, Contabilidad e
Informética, las cuales le reportan. La Gerencia de Recursos Humanos tiene como apoyo
el area de Integracién del Talento, Relaciones Laborales que se encarga de todo lo
concerniente al apoyo al Colaborador y el area de Capacitacion y Desarrollo de Personal
para mantener al personal motivado y con los conocimientos técnicos actualizados.

La Gerencia de Logistica cuenta con el area de abastecimiento que es responsable de las
importaciones y pronésticos de inventarios, almacenamiento que se encarga de la gestion
de bodega, distribucion con responsabilidad de la entrega de los productos a los clientes y
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servicio al cliente como contacto directo para la gestién de quejas y sugerencias de los
clientes.

La Gerencia de Mercadeo esta enfocada directamente a la planeacion y ejecucion de
actividades propias del mercadeo. La Gerencia Comercial cuenta con un area de analisis
comercial y la fuerza de ventas organizada en funcion del segmento de mercado al que se
enfocan los esfuerzos.
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7. MARCO METODOLOGICO

A continuacion se presenta el andlisis preliminar e informacion acerca de la situacion
actual refiriéndose a la mezcla de comunicacién y la propuesta de la misma.

7.1 Analisis preliminar

La empresa comercializadora de productos automotrices es de capital guatemalteco y
cuenta con aproximadamente 150 colaboradores.

Desde hace once afios el giro del negocio se enfoca a brindar soluciones integrales para
la industria automotriz por medio de la importacion, mercadeo, comercializacion y
distribuciéon de productos lubricantes, fluidos funcionales, acumuladores, grasas para
automoviles y transporte pesado, asi como una gama de productos para el cuidado
exterior e interior del vehiculo.

La empresa realiza todas las actividades desde el andlisis de las necesidades del
mercado, la importacién de las cantidades optimas segun analisis estadisticos, asignacion
de precios, planificacion del plan de mercadeo y su ejecucidon por el departamento
comercial, con su consecutiva entrega por medio de distribucion.

La atenciébn se centrara en las actividades propias de mercadeo, enfocandose
directamente en el analisis de la estrategia en funcién de la mezcla de comunicacion.

En la practica se puede observar que en funcién del tipo de producto que se desee
comercializar es importante realizar el andlisis de la mezcla de comunicacién propia de
cada producto y adecuarla a las necesidades y expectativas del mercado meta. Sin la
realizacion de este analisis es muy poco probable el logro de los objetivos comerciales
establecidos, debido a la mala utilizacion de recursos monetarios asignados de manera
erronea al presupuesto de la mezcla de comunicacion.

Por eso la importancia de una adecuada asignacién presupuestaria a la estrategia de
mezcla de comunicacién analizada y adecuada al tipo de producto o servicio que se
quiere comercializar, para obtener una optimizacion en la utilizacién de los recursos.

La empresa comercializa productos enfocados directamente a la industria automotriz y al
transporte pesado, con una variedad de productos, pero que al final tienen como propdsito
mantener el buen funcionamiento de los vehiculos, asi como su estética y limpieza tanto
exterior como interior.

Los productos comercializados son de calidades altas y por esta razén los precios de los
productos van acorde a la calidad de los mismos. Los productos son de marcas
conocidas mundialmente por su calidad y adecuado funcionamiento, cumpliendo las
expectativas de los clientes méas exigentes.
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La empresa se encuentra integrada verticalmente, brindando soluciones integrales a las
necesidades de los clientes, enfocadas en la calidad tanto del producto como del servicio
que abarca desde el asesoramiento técnico hasta la entrega del producto en el punto
solicitado con tiempos de respuesta cortos, trabajando justo a tiempo acorde a las
necesidades del cliente.

Cuenta con personal altamente capacitado en los datos técnicos y aplicaciones diversas
de la cartera de productos, brindando asi soluciones adecuadas. Existe un enfoque para
mantener al personal actualizado segun los avances tecnologicos y una cartera de
productos actualizada para las aplicaciones mas especificas de la industria automotriz,
por los avances tecnolégicos que estan a la orden del dia en esta industria, gracias a las
nuevas tecnologias enfocadas a la utilizacién eficiente de los recursos con el menor
impacto ambiental posible.

Por esta razén es primordial para la empresa mantenerse actualizada y de esta forma ser
capaz de brindar verdaderas soluciones para las aplicaciones mas exigentes.

7.2 Informacion del mercado

Desde hace varios afios existe un auge en las importaciones de vehiculos nuevos,
seminuevos y usados, procedentes de varios paises y de varios fabricantes de equipos
originales. Los costos de fabricacion se han visto en disminucion y dado la creciente
demanda de vehiculos, los fabricantes se ven en la tarea de reducir costos y bajar los
precios de los automoviles, para hacerlos mas accesibles en funcion de los gustos y
preferencias de sus clientes.

TUL
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Existen personas que han notado que un producto de mayor calidad brindara mayor
proteccion a sus automoviles y en consecuencia incrementara la vida Gtil de los mismos,
reduciendo las probabilidades de desperfectos por desgaste y gastos que van surgiendo
inesperadamente por pequeiios fallos o mantenimientos no programados.

Respecto al transporte de carga pesada, se ha visto un incremento en esta actividad, por
efecto de la globalizacion y su consecuencia de incremento en movimientos de productos,
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generando mayor trafico de importaciones y exportaciones procedentes de una diversidad
de paises, haciendo los productos méas accesibles para la mayoria de mercados.

A causa de este efecto de la globalizacion, los transportistas se han visto beneficiados del
mayor trafico de bienes y servicios, lo cual ha generado que se vean en la necesidad de
invertir en mayor nimero de unidades al servicio del comercio en general. Con mayor
demanda de transporte se observd que el transportista ha notado que una mayor calidad
de productos le brindara mayor proteccion a sus unidades y por lo mismo le dard la
ventaja de operar la maquinaria un mayor numero de horas o kilometros recorridos entre
servicios, incrementando la vida atil del equipo y reduciendo los costos por
mantenimientos preventivos y correctivos, teniendo beneficios en el corto y largo plazo al
utilizar productos de mayor calidad que le brindan mas proteccion.

Los aspectos mencionados han hecho que el mercado de productos para el cuidado
automotriz de alta calidad se vea en incremento, por las ventajas tangibles que
proporcionan dichos productos. El perfil del cliente es aquella persona que ve los
beneficios en el corto y largo plazo de la utilizacién de productos de calidad, porque a la
larga el costo es menor y el beneficio es mayor en funcion del incremento de vida util y
tiempo de utilizacion del equipo.

En el mercado existen varios competidores en este segmento, por lo que el elemento
diferenciador es primordial para ser competitivos y rentables. Existen aproximadamente
cinco empresas que comercializan productos automotrices de alta calidad en el mercado
guatemalteco, diferenciandose por marca, capital y estrategia de comunicacion para el
mercado, por lo mismo se menciona que el elemento diferenciador es importante para
alcanzar los objetivos de ventas y llegar adecuadamente al mercado meta mediante una
adecuada utilizacion de los recursos.

7.3 Mezcla de comunicacién actual

En funcién del analisis en investigacién de campo, se observo que no se cuenta con una
estrategia en la mezcla de comunicacién actual, implementandose acciones planificadas
en plan de marketing, pero que no toman en cuenta un analisis concienzudo de la mezcla
de comunicacion como tal, ejecutando acciones de comunicacion de forma empirica.

Por lo mismo es primordial realizar una andlisis, planificacién y ejecucién de la mezcla de
comunicacion adecuada al giro del negocio, el producto y el perfil del cliente, a fin de
optimizar la utilizacion de los recursos presupuestados e incluir este andlisis y actividades
de manera formal en el plan de marketing, actualizandolo en funciéon de los resultados
obtenidos y corrigiendo cualquier desvio observado, mediante el aprendizaje continuo en
la ejecucion de las estrategias.

Es importante el documentar dicho aprendizaje, proveniente de la experiencia de campo,
a fin de mejorar continuamente los andlisis y estrategias a implementar en periodos
futuros. El plan de marketing evolucionara en funcién de las necesidades del mercado, ya
sean estas necesidades actuales y nuevas, los tipos de producto también actuales y
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nuevos y el aprendizaje obtenido de la experiencia previa de las acciones implementadas,
por lo que se recalca la importancia de la documentacién del aprendizaje.

7.4 Andlisis de la mezcla actual

Para ampliar un poco respecto a la mezcla de comunicacién que se esta utilizando
actualmente se mencionara con mayor detalle cada uno de los tipos de comunicacién en
analisis. De esta manera se obtendra un analisis real y un panorama mas amplio de la
forma en que se esta llegando al mercado en la actualidad.

A continuacion se detalla cada componente de la mezcla de comunicacion, describiendo
cada uno de los mismos y obteniendo un panorama amplio de la mezcla que actualmente
esta manejando la empresa y las variables observadas que se consideran importantes.

7.4.1 Aplicada al producto

Se refiere a las conexiones directas con los clientes, con la finalidad de obtener
respuestas inmediatas e incentivar la compra de un producto que ofrece mayores ventajas
gue la competencia, comunicadas por medio del envase o empaque. Se utiliza como una
forma de persuasion por medio de la comunicacion de informacién acerca del producto
que se vende.

Este tipo de mezcla de comunicacién estid siendo utilizada actualmente, ya que el
producto trae informacion util en el empaque, esta informacion incluye los datos técnicos e
informacion de las ventajas de la utilizacion de dicho producto. Cabe resaltar que esta
informacién es colocada por el fabricante del producto y no existe una retroalimentacion
hacia los fabricantes acerca de la informacion que es realmente valiosa para el cliente,
por lo mismo no se han efectuado observaciones o solicitudes de parte del distribuidor
hacia el productor, para adaptarse a las necesidades propias del mercado guatemalteco.
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Unicamente el fabricante puede cambiar la informacion contenida en el etiquetado del
producto, ya que el mismo es maquilado en otros paises y queda a discrecién de cada
productor la informacién colocada en las presentaciones y empaques de los productos.

7.4.2 Publicidad

La publicidad se refiere a cualquier forma pagada de presentacion masiva y no personal,
pudiendo llegar en una variedad de formas a los clientes actuales y clientes potenciales.

La empresa actualmente estd manejando la publicidad por medio de promociones para
incentivar la compra del producto colocandose en centros comerciales y anuncios en
medios escritos como revistas.

Este tipo de comunicacion se considera muy eficaz por su capacidad de llegar al mercado
meta y a un gran numero de clientes y clientes potenciales, por lo que los costos por
mensaje recibido son relativamente baratos, siendo un tipo de comunicacion con un gran
potencial para la empresa. Este tipo de comunicacion ayuda a mantener en la mente del
consumidor la marca.
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7.4.3 Propaganda

Esta es una forma de comunicacion indirecta, utilizada para generar relaciones positivas
con los clientes y clientes potenciales. Actualmente la empresa no estd utilizando este
tipo de comunicacién en la comercializacion de la mayoria de productos para llegar a su
mercado meta.

7.4.4 Punto de venta

Este tipo de comunicacion se refiere a incentivos a corto plazo para fomentar la compra,
llegando de una forma positiva hacia el mercado potencial. Es realizada en el interior del
punto de venta y por lo regular se destina a poner en relieve el producto que se desea
vender.

La empresa, dentro de su mezcla de comunicacion actual, cuenta con afiches en los
puntos de venta, los cuales comunican especificaciones, las bondades del producto y las
ventajas sobre los demas productos similares.

7.45 Ventadirecta

Este tipo de comunicacion se refiere a la presentacion personal de la fuerza de ventas de
la empresa para que de esta forma se generen las mismas y se desarrollen relaciones
favorables y a largo plazo con los clientes. Puede ser efectuada de forma personal, por
teléfono o por correo directo. Comprende las formas de comunicacion sin intermediarios
de la empresa con su mercado meta.

-
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Esta comunicacién esta siendo utilizada por la empresa, ya que la misma cuenta con un
equipo de ventas enfocado en garantizar la generacién de relaciones favorables y para el
largo plazo, siendo el vinculo que une a la empresa con los clientes e incentivando la
compra del producto por parte del cliente.

7.5 Disefio de la mezcla comunicacion

Es necesario el disefio de una mezcla de comunicacion que se adecue al giro del negocio,
debido a que cada mezcla debe disefiarse en funcién del producto o servicio que se
quiere comercializar y el segmento de mercado al cual esta dirigido. En funcion de la
segmentacion se puede notar el tipo de comunicacién, mensaje y canal que se adecue
més al perfil del cliente actual y cliente potencial.
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También se debe tomar en cuenta el tipo de producto, caracteristicas, disefio, desempefio
y cualquier otra prestacion adicional que tenga en funcién del producto, razén por la cual
se debe entender que no se pueden ofrecer al cliente mas caracteristicas de las que el
producto es capaz de brindar.

Para el disefio de una mezcla de comunicacién adecuada es importante el analizar la
mezcla que la empresa utiliza actualmente, a fin de encontrar las oportunidades de mejora
y cualquier carencia que se tenga en la comunicacion actual y en consecuencia no se
llegue adecuadamente al mercado meta, teniendo como resultado el desperdicio de
recursos, tanto materiales, humanos y financieros por la mala utilizaciéon de los mismos.

Lo que se busca es optimizar la utilizacion de recursos para generar el mayor impacto
posible en el mercado. Se debe tener presente que dicha optimizacién se puede lograr
analizando y diseflando adecuadamente una mezcla de comunicacion.

Para el disefio de la mezcla se deben tomar en cuenta las distintas formas de
comunicacion que se tienen, estas van desde la comunicacion a través del producto, la
publicidad, propaganda, comunicacién en el punto de venta, hasta la venta directa,
recordando que cada uno de estos tipo de comunicacion generan un impacto distinto en
los clientes, y que no todos llegan de la misma forma ni con los mismos elementos,
pudiendo ser estos elementos tangibles e intangibles.

Es importante adecuar el mensaje, tomando en cuenta el tipo de comunicacién a utilizar y
realizar una mezcla optima para la obtencidon de resultados, sin olvidar el enfoque de
satisfaccion de las necesidades del cliente tanto interno como externo y resaltando que
los productos son bondadosos, funcionales, de alta calidad y no dafian al ambiente.
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El tema ambiental es importante porque se debe tener conciencia sobre el nivel de dafio
existente. Actualmente existe cierta tendencia por productos que no contienen menos
elementos que dafian al ambiente, siendo este el caso de los productos que la empresa
comercializa.

7.6 Propuesta dela mezcla

En funcion del anadlisis previo se puede proceder al disefio de una mezcla de
comunicacion adecuada para el tipo de cliente y producto comercializado. Al final el
objetivo es optimizar recursos mediante una adecuada mezcla de comunicacién y generar
el mayor impacto en el mercado.

A continuacién se presenta la propuesta para la mezcla de comunicaciéon de la empresa
comercializadora de productos para el cuidado automotriz.

7.7 Desarrollo de la propuesta

Para el desarrollo de una propuesta que llegue de una forma eficiente al receptor del
mensaje se analizaran los elementos de la mezcla de comunicacion, tomando en cuenta
que son productos de consumo para el cuidado automotriz en los canales de vendedores,
intermediarios, detallistas, dirigiendo los esfuerzos hacia los consumidores finales. Es
importante mencionar que existe una segmentacion de productos lubricantes, pudiendo
ser lubricantes de automéviles, motos, motorsport o linea marina, cada segmento con
diferentes habitos y necesidades.

Mezcla de Comunicacion

IVenta
OPunto de Directa

@ Venta
Propaganda

QPuincidad

Qplicada al
Producto

7.7.1 Aplicada al producto

Dado que el empaque del producto no esta en control directo de la empresa
comercializadora sino del productor internacional del mismo, por ser un producto de
importacion, la empresa puede recopilar informacién necesaria para adaptarse a las
necesidades de su mercado meta y de esta manera comunicar adecuadamente las
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bondades e informacion util a través de este tipo de comunicacién que en la mayoria de
los casos puede resultar eficaz si se maneja de forma filtrada, adecuada y no saturada.

Existe informacién en el producto que no tiene impacto sobre los clientes, y la informacion
que realmente genera impacto, en funcion del analisis efectuado, es la informacién
técnica explicada de forma sencilla, porque muchas veces se desconoce la aplicacion del
producto y por esta razon es utilizado en las aplicaciones incorrectas, generando la
sensacion de falta de cumplimiento de su funcionalidad, pero siendo resultado de su
utilizacién en la aplicacion incorrecta, por lo que el producto no brinda las caracteristicas
de proteccion adecuadas a diferencia de su uso en la aplicacion para la cual fue disefiado.
Por esta razén es muy importante este tipo de informacién de manera directa y no
saturada.

La comunicacion a través del producto debe ser utilizada enviando informacién al
productor de la informacién que es importante incluir en los empaques del producto y
resaltar ciertas caracteristicas de interés para el consumidor local.
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Se recomienda definir la comunicacion aplicada al producto por medio de investigacion,
grupos de enfoque y/o entrevistas profundas para que la informacién tenga validez. Esto
para obtener datos de la informacién que es valiosa para el cliente local y de esta forma
escuchar la voz del cliente, a fin de enviar esta informacién al productor y personalizar la
informacion que se transmite a través del producto al cliente.
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Lo que se trata de hacer es brindar la informacion que el cliente considera valiosa y que
incentiva la compra. Muchas veces las empresas pierden ventas por la poca y en casos
extremos demasiada informacién que sus productos transmiten a través del empaque
porgue no se conocen sus caracteristicas, prestaciones, utilizacién y componentes que en
muchos casos son incompatibles con ciertas aplicaciones y en consecuencia se corre el
riesgo de dafiar la aplicacion.

En esencia debe comunicar la promesa de venta y/o propuesta de valor para el
consumidor, cumpliendo con las normas internacionales de embalaje, etiquetado y
empague que especifican los datos minimos que se deberian incluir.
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El caso de las certificaciones de productos lubricantes, como el mostrado en la figura
anterior para motores de combustion interna, es un ejemplo claro del desconocimiento de
lo que esta informacion realmente significa, por lo que se pondré especial énfasis en la
comunicacion de este tipo de informacién técnica para que sea interpretada de forma
correcta y como consecuencia se utilice de forma adecuada el producto, generando un
verdadero cumplimiento de las expectativas del cliente.

En otros casos se transmite informaciéon que no se considera valiosa o se satura de
informacion el producto. Al final debe colocarse la informacion que el cliente necesita
para la satisfaccion de sus necesidades.
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7.7.2 Publicidad

Se propone la implementacién de una pauta publicitaria a través de medios escritos como
prensa y revistas en la etapa inicial, con anuncios de distintos tamafos y ubicaciones en
prensa y revistas de automdviles. Es importante aprovechar el alcance de medios
escritos como el periddico que llega a una cantidad grande de potenciales consumidores y
también que algunos cuentan con periédicos via web generando mayor impacto.

Al mismo tiempo regalar promocionales como lapiceros, llaveros, playeras y gorras a los
consumidores finales, ya que esto genera una fidelidad con la marca, la mantiene en la
mente del consumidor y genera imagen de marca. Es una especie de publicidad
ambulante gratis, teniendo como unico costo el valor de los promocionales.

Se recomienda la elaboracion de pautas publicitaria en radio por medio de una campafia
publicitaria, recomendando pautas por la mafiana y por las tardes, en horarios de mayor
trafico. Los medios de radio se consideran de impacto para el consumidor de productos
automotrices, dado la gran cantidad de consumidores potenciales a los que llega el
mensaje y la oportunidad de dar a conocer los productos de la empresa y recordar las
marcas ya conocidas en las mentes de los consumidores. Se deben comunicar las
bondades del producto y generar presencia de marca en el mercado mediante la
publicidad por medio de radio y aprovechando tecnologias ya que la mayoria de radios de
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mayor audiencia cuentan con radio internet teniendo acceso practicamente para cualquier
oyente del mundo.

Este tipo de comunicacion es de alto impacto, por lo mismo es importante utilizarla
adecuadamente para comercializar los productos para el cuidado automotriz y llegar mas
clientes actuales y potenciales, al menor costo posible.

Medidas comunes de vallas publicitarias

Valla Ancho Alto
(metros) (metros)
Mini vallas 2.94 1.22
3 1.22
. 6 3
Estandar 9 3
12 4
Espectaculares 15 6
18 6
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Se propone la colocacién de vallas publicitarias en areas de mayor transito vehicular en el
perimetro de la ciudad capital de 9 metros de alto por 12 de ancho, en las ubicaciones
gue se muestran en las imagenes satelitales siguientes.

Anillo periférico, puente el Incienso

30



Boulevard Aguilar Batres, entrada a 14 avenida retorno a San Cristobal
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Monumento a los héroes guatemaltecos dirigiéndose desde la reforma hacia la camara de
industria

Puente vista hermosa desde los préceres hacia carretera a El Salvador
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El trébol desde calzada Roosevelt hacia Boulevard Liberacion

7.7.3 Propaganda

Para la propaganda se considera necesario mantener la imagen de marca en eventos de
exhibicion de automoviles y llantas. Dichos eventos en la mayoria de los casos son
efectuados anualmente y la presencia de marca conlleva la colocacion de un stand,
mantas vinilicas, tripticos, etc.

Este tipo de comunicacién genera imagen en la mente del cliente, dado que el mismo
observa la presencia de la marca en eventos relacionados al tipo de producto y demuestra
la calidad, seriedad y solidez de marca y la empresa.

7.7.4 Punto de venta

Para este tipo de comunicacion se propone utilizar al personal de merchandising para el
montaje de mantas vinilicas, afiches e inflables en los puntos de venta del producto. Se
colocard mdusica para la animacion del evento, al mismo tiempo se incentivara la compra
regalando promocionales y se premiara por la compra del producto. Esto se realizard con
la finalidad de incentivar la compra y generar imagen de marca a traves del impulso del
personal de merchandising, aumentando la rentabilidad del punto de venta, estimulando la
compra y cambiando la conducta de compra del consumidor.
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También se deben colocar tripticos en el punto de venta, los cuales deben brindar
informacion acerca de las caracteristicas técnicas, utilizaciébn y prestaciones de los
productos.
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También se considera adecuado el disefio y elaboracién de tripticos con informacién
importante acerca del producto y sus especificaciones asi como sus prestaciones,
haciéndolos llegar a los consumidores finales por medio de los clientes detallistas.

Lo importante de la comunicacién en el punto de venta es transmitir confianza e
informacion util para incentivar a la compra del producto.
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7.7.5 Ventadirecta

La venta directa es una de las formas de comunicacion més eficientes para incentivar la
compra de los intermediarios, vendedores detallistas y en funcion del segmento de
mercado puede incentivar también la compra del consumidor final. Al referirse a
intermediarios y detallistas se impulsa la compra al tener personal de la empresa
asesorando en la gama de productos que se ofrecen. Muchas veces los intermediarios o
detallistas no conocen las caracteristicas del producto y por ende el consumidor final,
siendo en algunos casos la solucion para satisfacer las necesidades del cliente.

Es importante mantener al personal de ventas capacitado y actualizado, mediante un
programa de capacitacion permanente, de lo contrario no se podra brindar una asesoria
eficaz y que solucione las dudas mas exigentes respecto a la utilizacion, caracteristicas y
bondades del producto.

La capacitacion y motivacion juegan un papel importante por ser personal de alto contacto
con el cliente. Se debe incluir la parte de motivacion en el programa de capacitacion.

Es importante realizar una revision y actualizacion de la informacion de los catalogos de
producto, depurando lo que ya no se encuentre en la cartera de productos y colocando los
productos nuevos e informacién necesaria para la venta de los mismos.

También se considera necesario el brindar muestras de producto al personal de ventas,
para que los intermediarios, vendedores detallistas o consumidores finales conozcan la
presentacion de los producto porque muchas veces esta es una herramienta poderosa
para incentivar la compra por la calidad y confianza que se transmite a través de los
empaques del producto.

Se deben generar listados de precios actualizados acorde al tipo de cliente, cantidades de
compra y periodicidad.

Se deben brindar uniformes al personal de ventas para genera imagen de marca por este
medio. Es importante el colocar en el uniforme la gama de marcas que ofrece la empresa
porgque esto genera confianza en el cliente y se comunica la marca.

También se considera primordial impulsar de forma agresiva el segmento de transporte,
porque actualmente existe una cantidad grande de empresas que prestan este tipo de
servicios y es importante explotar el potencial de los productos por sus altas prestaciones
y aprovechar al personal actual y sus conocimientos técnicos.
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8. METODOS Y TECNICAS EMPLEADAS

Para la obtencion de informacién se realizaron entrevistas y reuniones con el personal de
la empresa y clientes de la misma.

Se realiz6 observacion directa en varios de los puntos de venta donde se comercializan
los productos de la empresa, para la obtencion de datos e investigacion, como
supermercados, aceiteras, ventas de repuestos, centros de servicios, directamente en la
empresa, etc., a fin obtener un panorama amplio y solido para el andlisis y desarrollo
consecutivo.

Se investigo en internet, en las paginas de varios productores y en catalogos, manuales y
fichas técnicas la informacion pertinente de los productos para el cuidado automotriz, asi
como otras variables de mercado.

Asistencia a capacitaciones sobre caracteristicas, datos técnicos, aplicaciones y
especificaciones de los productos comercializados por la empresa.
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9. RESULTADOS

Se logro una efectiva mezcla de comunicacién de la empresa comercializadora de
productos para el cuidado automotriz, gracias al analisis realizado y a la informacion
recopilada, encontrando una mezcla que llega adecuadamente al cliente, asi como el
cliente potencial.

Se establecieron los puntos estratégicos para colocacion de vallas publicitarias, en
funcién del gran trafico que se genera en estas areas. Esto generara un alto impacto,
llegando eficiente y adecuadamente al cliente meta. Asi mismo se encontrd que tipos de
promocionales debe utilizar la empresa comercializadora, siendo estos los lapiceros,
gorras, llaveros.

A nivel de propaganda se establecié que la empresa debe participar en actividades y
convenciones concernientes a automoviles, esto para generar imagen de marca y
aprovechar que la marca ya es conocida, comunicando su funcionalidad y alta calidad.

Hablando de punto de venta se propone que el personal de merchandising coloque
mantas vinilicas e incentive la compra mediante la animacion los puntos de venta de
clientes detallistas, para generar un mayor impacto en el consumidor final e incentivar la
compra.

En la comunicacién aplicada al producto se propuso comunicarse directamente con el
fabricante de los productos a fin de que este adecue en el empaque la informacion que le
interesa al cliente guatemalteco, para facilitar la compra y comunicar lo que realmente se
debe comunicar, especificamente datos técnicos puntuales y explicados.

Para la venta directa es importante motivar y continuar con la actualizacién técnica de los
vendedores, asi como ingresar a un segmento de mercado de transporte, por el potencial,
la globalizacion y el mayor trafico de mercancias por el incremento en importaciones y
exportaciones que se tiene en la actualidad. Se le dard especial importancia a la venta
directa por la parte técnica que solo puede ser traducida a los clientes por medio de la
asesoria del personal, lo cual le dara un toque personalizado y generador de confianza en
el cliente meta.
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10. DISCUSION DE RESULTADOS

Establecer la mezcla de comunicacion conllevo una labor de andlisis y conocimiento del
mercado de comercializacibn de productos para el cuidado automotriz, cumpliendo
adecuadamente los resultados esperados y obteniendo el producto final, que es la mezcla
de comunicacion optima para este tipo de negocio, enfatizando que cada mezcla es
distinta en funcion de variables como el perfil del cliente, tipo de producto, calidad, precio,
mercado, recursos disponibles, etc. Al contar con el conocimiento de estas variables se
hace factible cumplir con los objetivos establecidos y lograr los resultados, en este caso
de encontrar la mezcla de comunicacion. Se le da especial importancia y se recalca que
es imprescindible conocer el mercado, el cliente, el producto y demas variables, a fin de
obtener un andlisis y resultados de calidad, optimizando los recursos y generando impacto
en el mercado, a fin de generar crecimiento a largo plazo para la empresa, traduciendo
este crecimiento a los colaboradores, en donde todos ganan y beneficiando al pais, por
medio de la generaciébn de empleo y oportunidad de crecimiento, beneficiando a mas
familias guatemaltecas.
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11. CONCLUSIONES

En funcion del andlisis e investigacion efectuados, se logro establecer una
adecuada mezcla de comunicacién, gracias al conocimiento del mercado meta,
cliente, los productos y por la experiencia previa en la comercializacion de
productos para el cuidado automotriz, estableciendo dicha mezcla para llegar al
cliente objetivo de forma efectiva.

Se identifica adecuadamente la proporcion correcta que debe utilizar la empresa
comercializadora de productos para el cuidado automotriz y en funcién del giro del
negocio y tomando en cuenta la cartera de productos se establecié la mezcla
adecuada, proponiendo especial atencion en la venta directa, seguido por la
publicidad, punto de venta, propaganda y por Ultimo la publicidad aplicada al
producto.

En funcién de la mezcla de comunicacion propuesta se identifico que existe una
combinacién entre las estrategias, predominando la Pull Strategy ya que es la que
mas se adecua a la forma en que la empresa se comunica con el consumidor,
dado que se pretende generar demanda en el consumidor. De esta forma el
consumidor solicita el producto al detallista, el detallista lo solicita al distribuidor y
el distribuidor genera su planificacion de demanda para solicitar el producto al
manufacturero. Al referirse a la venta directa se utilizaria una Push Strategy, dado
gue se empuja el producto a través del canal, promoviendo el producto al detallista
y el detallista al consumidor, para generar demanda.
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12. RECOMENDACIONES

Es importante que la empresa comercializadora de productos para el mercado
automotriz apligue adecuadamente lo propuesto, dando el seguimiento adecuado
e indispensable de todo proyecto a fin de generar resultados satisfactorios y con
este seguimiento corregir cualquier desviacion que se pueda tener, documentando
las acciones y resultados obtenidos, generando y documentando el aprendizaje.

Cumplir adecuadamente y darle la importancia debida a la mezcla de
comunicacion propuesta, enfocandose y aplicAndola en funcién del impacto de
cada variable de la mezcla descrita en el desarrollo de la investigacién, realizando
monitoreo constante de las variables que la compones y tomando las acciones
correspondientes que sean necesarias para alinear dichas variables.

Hacer un seguimiento adecuado y constante a la utilizacion de los recursos,
siendo estos desde el personal de mercadeo, tripticos, promocionales, recursos
monetarios, etc., para utilizarlos de forma adecuada y que no existan variaciones
grandes de ventas ni en los planes de accion.
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14. ANEXOS

Arbol de problemas

No hay aumento de Todavia no hay aumento de

utilidades utilidades
Clientes insatisfechos y sin Clientes potenciales nunca
cobertura Mala asignacion alcanzados

presupuestaria de marketing

T~ 1t 7

No existe mezcla de

comunicacién adecuada

No ha habido aumento en ”
ventas No se ha planificado la mezcla No se le ha puesto atencin al

tema

de marketing

No aumenta margen de
contribucién de cada cliente

No se llega al mercado meta
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Arbol de Objetivos:

Aumento de utilidades Aumento de margen de
contribucién por cliente
Clientes satisfechos Clientes potenciales

Correcta asignacion alcanzados

presupuestaria de marketing

T~ 7

Mezcla de comunicacion

adecuada

/

Aumento constante en ventas Atencién debida al tema

Buena planificacién de la

mezcla de marketing
Se llega a mercado meta Ampliar participacion de cada

cliente

Preguntas:

¢Existe una adecuada asimilacion de la informacion por medio de los canales de
comunicacion hacia los clientes?

¢La mezcla de comunicacion utilizada de manera empirica esta produciendo los
resultados esperados?

¢ Los esfuerzos del departamento de mercadeo estan produciendo resultados rentables?

¢Mercadeo esta realizando una adecuada investigacion para conocer las necesidades del
cliente y el perfil del cliente potencial?

43



