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RESUMEN EJECUTIVO

La mezcla de comunicacion se refiere al andlisis que define 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 y
potenciales.

Para este caso especifico se trata de una empresa que se dedica a la produccion de
software y hardware electrénico relacionado con los sistemas de informacion geografica y
las mediciones a distancia o telemetria, pretendiendo el logro de las metas de mercadeo
de la organizacion mediante una comunicacion eficiente.

Se considerd primordial realizar un analisis 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.

Es importante el documentar dicho aprendizaje, proveniente de la experiencia de
campo, a fin de mejorar continuamente los analisis 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 a lo largo del tiempo.

La mezcla de comunicacibn es en cierta manera dinamica dependiendo del
comportamiento del mercado objetivo que es el que da los lineamientos de comunicacion
y enfoque que los productos deben informar.

Se determiné que la mezcla de comunicacién de la empresa comercializadora debe
enfocarse con especial interés a la propaganda, por ser esta la forma de comunicacion
comun entre las dos areas que componen la empresa, recalcando la necesidad de dar a
conocer a los clientes informacién sobre los productos que la empresa ofrece.



1. INTRODUCCION

La mezcla de comunicacion es una de las herramientas necesarias para el
desarrollo de las empresas en este instante en el que el mundo se comunica de una
manera bastante facil ya que existen diferentes formas de comunicacion.

Cada una de estas formas tiene caracteristicas distintas y se enfoca a un cierto
tipo de mercado objetivo donde la forma de comunicacién es la mas adecuada para llegar
a los clientes. Pero una empresa no puede depender Unicamente de una sola forma de
comunicacion ya que para cada uno de los segmentos que se quieren existe una forma de
comunicacion adecuada.

Por ese motivo se desea crear una mezcla de comunicacién ya que esta es la
forma méas adecuada para comunicarse con distintos segmentos de mercado y distintos
tipos de clientes y lograr que la empresa tenga una comunicaciéon mas efectiva y logre
captar la atencién del publico al cual estéa dirigida la comunicacion.

Por eso es importante que la empresa elija una distribucion adecuada de la
comunicacion por medio de publicidad, propaganda, comunicacion directa con el cliente,
comunicacion en el punto de venta, comunicacion a través del producto y en base a la
mezcla de todas las formas de comunicacién antes mencionadas lograr alcanzar los
resultados que la empresa desea.



2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En el actual mundo globalizado la necesidad de comunicacién influye en el
desarrollo de las empresas. Buscando establecer una comunicacion con el cliente las
empresas presentan de diversas maneras y por distintos medios informacién sobre sus
productos y servicios buscando que los clientes se interesen en ellas. Por este motivo
existe la necesidad de determinar y establecer los puntos claves que se deben de
delimitar para crear una mezcla de comunicacion optima y que en estos tiempos es una
de las partes primordiales para el desarrollo de las mismas. La mezcla de comunicacion
para cada empresa es diferente y se debe de determinar en base a las caracteristicas
propias de los productos y servicios que la empresa presenta a los clientes y
consumidores.



3. JUSTIFICACION

La comunicacion y optimizacion de recursos, son las razones principales por las que
se quiere desarrollar este proyecto. Como toda empresa en crecimiento, se desea mejorar
la comunicacién con su mercado meta y a la vez optimizar los recursos que se disponen
para promocidn, cuyo resultado sera un impacto positivo en la economia de la empresa.

La mezcla de comunicacion es uno de los puntos principales para una empresa en
este momento que la comunicacién esta tomando un auge grande en el mundo. Hay
muchas formas de llegar al cliente objetivo, pero se debe de tomar en cuenta que para
cada tipo de empresa existe una mezcla de comunicacion que se adecua a los objetivos y
el mercado meta que esta tiene.

Uno de las razones por los cuales se debe de determinar la mezcla adecuada de
comunicacion es la optimizacién de los costos de promocién, por consiguiente la empresa
debe de tratar de llegar a sus clientes de la manera mas efectiva y optima ya que es muy
importante ser competitivos y buscar las mejores maneras de satisfacer las necesidades
del mercado, por esta razon es que se debe de determinar la forma mas efectiva de
comunicacion por medio de una adecuada mezcla de comunicacion.



4. MARCO TEORICO

4.1. Comunicacion

La comunicacién es el proceso mediante el cual se transmite informacion del
emisor al receptor. Los procesos de comunicacion son interacciones mediadas por
informacién codificada entre al menos dos agentes que comparten un mismo lenguaje y
que pueden decodificar los mensajes. “Los medios de comunicacién pueden ser
utilizados para diversos fines, tanto buenos como malos, pues estan bajo el control
de quien los maneje”. (Romero, 2010, p. 56). Como podemos observar en la Figura 1.
el proceso de comunicacion tiene varios elementos a tomar en consideracion ademas del
emisor y el receptor.

Figura 1. Proceso de comunicacion.
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Fuente: Héctor Galeros



A continuacién detallaremos los participantes del proceso de comunicacion:

4.1.1. Emisor

Es la persona que abre el proceso, la que cuenta con una gran fuente de
informacion. Inicialmente coincide con la figura del vendedor.

41.2. Canal

Es el medio por el cual se canaliza el mensaje codificado. El canal puede presentar
distracciones en las cuales pueden generar interferencia en la comunicacion y causar que
el mensaje no llegue al receptor de la mejor manera y este no lo puede entender.

4.1.3. Codificacion

Proceso por el cual el emisor transforma las ideas en forma de mensaje a través de
simbolos, imagenes, formas, sonidos, lenguaje, etc.

4.1.4. Decodificacion

Proceso por el cual el receptor transforma los simbolos, imagenes, formas, sonidos,
lenguaje, etc., en ideas, las cuales el emisor trata de transmitir pero que por la
interferencia no siempre son decodificadas de la mejor manera.

4.1.5. Receptor

Es el destinatario del mensaje. En el mundo de las ventas, se trata inicialmente del
cliente pero este podria alternar con el emisor segun sea el caso. Para que la
comunicacion se lleve a cabo eficazmente, el receptor tendra que tener una actitud previa
de receptividad.



4.1.6. Retroalimentacién

“Se refiere a la re-entrada del mensaje modificado a la fuente. Es decir, cuando una
fuente de comunicacion da el mensaje este vuelve a ser colocado dentro de su
sistema, tenemos lo que se llama retroalimentacion”. (Ramirez, 2004, p. 22).

Es la variable que va a medir la efectividad del proceso de comunicacion. Si el
receptor responde es que la comunicacion ha sido eficaz. Es en este momento cuando el
emisor pasa a receptor y viceversa.

4.1.7. Interferencias

En el proceso de la comunicacion existe una gran cantidad de mensaje que quiere
emitir el emisor y el que realmente capta el receptor. De acuerdo con la definicién de
interferencia “Son las barreras o interferencias que impiden un libre flujo de
mensajes entre un comunicador y un perceptor” (Calderon Toledo, 2005, p. 59).

Debe evitarse en toda medida la aparicibn de ciertas interferencias, también
llamadas barreras, las cuales deforman el mensaje, lo que se traduce en una disminucion
de manera considerable de la eficacia de la comunicacion.

En la Tabla I. se presentan las interferencias mas habituales que pueden disminuir
la eficacia del mensaje.

Tabla I. Interferencias en el proceso de comunicacién

INTERFERENCIA DESCRIPCION
Percepcion Esta relacionada con una serie de factores psicolégicos por parte del
receptor como los valores, las opiniones, la personalidad, las
necesidades, etc.

Rol y Estatus Segun estas dos variables, el receptor actuara de una u otra manera.

Sentimientos Hace referencia principalmente al estado emocional del receptor.

Personalidad Conocer estos rasgos facilitara al emisor su tarea, ya que podra dar
al receptor un trato mas personalizado.

Conocimiento  La formacion y experiencia del individuo también influyen en el
proceso de comunicacion.

Negativismo Se refiere a las palabras, gestos o situaciones que pueden provocar
en el receptor un efecto contrario al que quiere producir el emisor.




4.2. Formas de comunicacion

En la actualidad la forma de comunicarse con los clientes es variada y hay gran
cantidad de formas de comunicacién pero si nos enfocamos solamente en una el
resultado no seria el esperado, debemos mezclar las opciones que tenemos para
alcanzar el objetivo que es comunicar, los medios mas utilizados para comunicarse que
podemos utilizar son los siguientes:

a) Publicidad.

b) Propaganda.

¢) Comunicacién directa con el cliente.
d) Comunicacién en el punto de venta.
e) Comunicacion a través del producto.

4.3. Publicidad

La publicidad es la comunicacion masiva puesta al servicio de un objetivo de
Marketing e identificada claramente como tal.

Se puede definir la publicidad “... como cualquier forma pagada de presentacion
no personal y promocion de ideas, bienes o servicios por parte de un patrocinador
identificado” (Kotler, 2003), p. 627).

La Figura 2. presenta el proceso de la publicidad.

Figura 2. Publicidad.
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4.3.1. Ventajas

a) Llega a gran cantidad de publico.

b) Costos unitarios por mensaje recibido, baratos.

c) Llega atodos los publicos al mismo tiempo y de manera homogénea.

d) La publicidad (por television) da prestigio al producto y a la empresa que la utiliza.

4.3.2. Desventajas

a) Llega indiscriminadamente a todo tipo de publico.

b) Inversion o “gasto” considerable.

c) El nivel de credibilidad de la publicidad es relativamente bajo.

d) La gran saturacion publicitaria de algunos lugares disminuye su eficacia.

4.4. Propaganda

Erroneamente llamada también publicidad gratuita, “es la forma de comunicacién
generada indirectamente por el anunciante y en la cual las condiciones de la
difusion o el contenido no estan completamente controladas por este” (Arellano,
2000, p. 325). La Figura 3. presenta el proceso de la propaganda.

Figura 3. Propaganda.

PRENSA

> ..
'F\"‘:_- — b

COMUNICACION

LECTORES

Fuente: Héctor Galeros



4.4.1. Ventajas

a) Tiene mayor credibilidad que un anuncio publicitario.

b) Puede llegar a un publico que tal vez no es tocado por la publicidad.

¢) Transmite una informacion con mayor fuerza afectiva que la mayoria medios de
comunicacion empresarial.

4.4.2. Desventajas

a) La inversion en propaganda a veces es dificil de evaluar, lo que hace que algunas
veces sea muy costosa.

b) Es dificil controlar los contenidos de la propaganda.

¢) En el caso de las actividades “patrocinadas”, la imagen del producto estad muy
comprometida con el rendimiento o la actuacién del patrocinado.

4.5. Comunicacion directa con el cliente

Tomando como referencia la definicibn “La comunicacién directa con el cliente
comprende todas las formas de comunicacion sin intermediarios que la empresa
tiene con su mercado” (Sanchez, 2010, p. 17).

La comunicacion directa elimina las fuentes de ruido que pueden aparecer en la
comunicacion mediante los intermediarios, al no ser tomados en cuenta la comunicacion
directa con el cliente es una de las mas utilizadas.

La Figura 4. presenta el proceso de la comunicacién directa con el cliente. Esta
comunicacién puede ser hecha personalmente, por teléfono o por correo directo.

Figura 4. Comunicacioén directa con el cliente.
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45.1. Ventajas

a) Permite adaptar los mensajes a los intereses y a las caracteristicas especificas de
cada cliente y por ello, permite invertir mejor en la calidad de los mensajes.

b) En muchos casos, permite establecer una relacién mas duradera con el cliente.

c) La comunicacion directa, especialmente en el caso de la comunicacién personal o
telefonica, puede eventualmente permitir concluir una venta.

4.5.2. Desventajas

a) 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.

b) Se requiere disponer de mucha informaciéon de los clientes a los que se quiere
llegar.

c) Su eficacia es grande, al igual que lo puede ser su costo.

4.6. Comunicacioén en el punto de venta

Esta comunicacién se realiza en el interior del punto de venta. En general, esta
destinada a poner en relieve determinado tipo de producto vendido en el local. La Figura
5. presenta el proceso de la comunicacién en el punto de venta.

Se puede definir la venta personal como “el proceso de comunicaciéon
interpersonal que le permite al representante de ventas determinar y luego
satisfacer las necesidades de un comprador, con beneficio reciproco para ambos”
(Arens, 2000, p. 13).

Figura 5. Comunicacion en el punto de venta.
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4.6.1. Ventajas

a) Toca muy directamente a los clientes potenciales.
b) Permite realizar ventas rapidamente
c) Crea buenas relaciones con el sistema de distribucion.

4.6.2. Desventajas

a) Dificultad de controlar la homogeneidad de los contenidos.
b) Dificultad de lograr el apoyo de algunos distribuidores.

4.7. Comunicacién através del producto

Es la comunicacién de informacién o de persuasion que utiliza como soporte el
producto que se vende. Algunos llaman al embalaje: “el vendedor silencioso”. La Figura 6.
presenta el proceso de la comunicacion a través del producto.

Figura 6. Comunicacién a través del producto.
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Fuente: Héctor Galeros

a) Toca muy directamente a los clientes potenciales.
b) Favorece la lealtad de la marca.
c) Lleva la comunicacion al hogar del cliente.
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4.7.2. Desventajas

a) Tiene poca influencia en los clientes no usuarios del producto o leales a otras
marcas.
b) Las posibilidades de creatividad son limitadas en comparacion a los otros medios.

4.8. Disefio del mensaje

En el proceso de comunicacion una de las partes vitales para que la comunicacion
no se vea afectada por las interferencias es el buen desarrollo del disefio del mensaje que
debe de ser robusto y facil de decodificar. Para lograr que un mensaje se considere
exitoso, dependiendo de la respuesta deseada por parte de los consumidores, se debe
desarrollar una estrategia de mensaje que sea capaz de solucionar tres problemas, que
decir (contenido del mensaje), como decirlo (estructura del mensaje) y quien debe decirlo
(fuente del mensaje). Se debe de tomar en cuenta ademas la presentacion del mensaje.

En la Tabla Il. Podemos observar las fases de que debemos tomar en cuenta para
el desarrollo del mensaje.

Tabla Il. Fases del disefio de mensaje.

FASE DESCRIPCION |
Contenido Puede estar dirigido a la audiencia en el sentido racional, emocional o moral.
Estructura Debe de llegar a conclusiones, los argumentos deben de ser unilaterales o

bilaterales y debe de tomar en cuenta el orden y la presentacion.
Formato Es la presentacion del mensaje y como este llega a la audiencia.
Estilo Este refleja la personalidad del producto.

13



4.9. Mezcla de comunicacién

La mezcla de comunicacion no es mas que determinar la participacién que cada una
de las formas vistas anteriormente tienen, buscando lograr maximizar la comunicacion
con el cliente.

“La mezcla de comunicacién es un conjunto de herramientas o variables que
conjuntamente dan la forma en que se comunica la empresa con su mercado
objetivo” (Sanchez, 2010, p. 14).

El proceso para desarrollar una comunicacion efectiva mediante la mezcla de
comunicacion se presenta a continuacion:

a) ldentificar la audiencia meta.

b) Determinar los objetivos de la comunicacion.
c) Disefiar el mensaje.

d) Determinar el canal de comunicacion.

e) Seleccionar la fuente del mensaje.

f) Investigar y retroalimentar.

4.10. Estrategias de promocion

4.10.1. Estrategia de presion

Una estrategia de presion implica actividades de mercadotecnia (principalmente la
fuerza de ventas comercial) dirigidas hacia intermediarios de canal para inducirlos a pedir
y manejar el producto y promoverlo con los usuarios finales.

4.10.2.Estrategia de impulsién

Una estrategia de impulsion implica actividades de mercadotecnia (sobre todo
publicidad y promocion con los consumidores) dirigidas hacia los usuarios finales para
inducirles a preguntar a los intermediarios acerca del producto y asi inducir a los
intermediarios a pedir el producto del fabricante.
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5. OBJETIVOS

5.1. General

a)

Establecer una adecuada mezcla de comunicacion para la empresa
mediante la cual logre optimizar sus costos de promocion.

5.2. Especificos

a)

b)

Identificar el mejor canal de comunicacién que utiliza la empresa hacia su
mercado objetivo y plantear puntos de mejora en los canales de comunicacién
en los cuales la empresa es deficiente.

Identificar la mejor estrategia de promocién para que la empresa llegue a su
mercado meta con base en la estructura de la empresa y sus canales de
comunicacion.
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6. MEZCLA DE COMUNICACION

6.1. Analisis preliminar

La empresa comercializadora de software y hardware electrénico inicio operaciones
hace mas de cinco afios, se dedica a la realizacién de software enfocado a gestion y
presentacion de informacion para la planeacion logistica de rutas y monitoreo de servicios
y a la fabricacibn de equipo electronico de telemetria para la recopilacion de la
informacién en tiempo real.

Es conocido que en la practica se debe desarrollar una mezcla de comunicacién por
cada producto o servicio que se esté comercializando y dado este motivo para cada una
de las areas que maneja esta empresa se debe de determinar la mezcla de comunicacion
ideal logrando determinar luego la mezcla de comunicacion para la empresa.

La organizacién de la empresa se define de la siguiente manera como se puede
observar en el la Figura 7.

Figura 7. Organigrama

JUNTA
DIRECTIVA
h 4
y
GERENTE DE GERENTE DE GERENTE
HARDWARE SOFTWARE ADMINISTRATIVO
L 4 y A4 Yy 4 Y
DISENO Y - RECURSOS
DESARROLLO PRODUCCION PROGRAMACION GIS e SECRETARIA

TALLER

Fuente: Héctor Galeros
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6.2. Informacién del mercado

La empresa se dedica a brindar soluciones conjuntas de software y hardware
electronico para la gestion de sistemas de informacion utilizando Sistemas de Informacion
Geografica y Unidades de Remotas de Transmisidn para la captura de informacion.

La empresa busca estar a la vanguardia en las necesidades tecnoldgicas del
mercado, presentando nuevas opciones a los clientes desarrollando herramientas
estandar o ha pedido segun se requiera.

Con la creciente demanda de sistemas de informacion para la optimizacion de
transporte, despacho, control y logistica los sistemas globales de informacién han tomado
gran importancia en Guatemala ya que se busca eliminar los tiempos muertos y ser mas
eficientes en las entregas de suministros o en desarrollo de rutas de entrega de productos
0 en la prestacion de servicios.

Debido a que la informacion es en estos momentos uno de los pilares para el
crecimiento de las empresas la demanda de sistemas globales de informacién para la
optimizacion de sus procesos de entrega esta creciendo dando pie a un mercado amplio y
con muy pocas empresas ofertantes de estos servicios. El proceso por el cual la empresa
desarrolla un proyecto de sistemas globales de informacion se presenta en la Figura 8.

Figura 8. Proceso de desarrollo de un proyecto GIS en el mercado actual

DISENO DEL

INVESTIGACION SISTEMA

|

REQUERIMIENTOS —J>

DESARROLLO DESARROLLO PUESTA EN
D=k > DEL MARCHA
SOFTWARE HARDWARE

Fuente: Héctor Galeros
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6.3. Mezcla de comunicacién actual

La mezcla de comunicacién actual de la empresa en base a la investigacion y
observacién, se determino que no se cuenta con una estrategia en la mezcla de
comunicacion actual, implementandose acciones planificadas, pero que no toman en
cuenta un andlisis orientado a los objetivos de la mezcla de comunicacién como tal,
ejecutando acciones de comunicacion de forma empirica.

Por lo mismo es de vital importancia realizar una analisis, planificacion y ejecucién
de la mezcla de comunicacién adecuada a la empresa, el producto y el cliente, a fin de
optimizar la utilizacion de los recursos presupuestados e incluir este analisis y actividades
de manera formal en el plan de marketing, actualizandolo en funcién 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 del
cliente, a fin de mejorar continuamente los andlisis y estrategias a implementar en
periodos futuros en base a la retroalimentacion de la informacién del cliente a la empresa.
En la Figura 9. se presenta la distribucion en porcentajes de la mezcla de
comunicacién actual de la empresa determinada en base al analisis individual que
se resume a continuacion.

Figura 9. Mezcla de comunicacién actual de la empresa

MEZCLA DE COMUNICACION ACTUAL
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%
=
L

1
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PROPAGANDA ATRAVES DEL  PUNTO DE PUBLICIDAD DIRECTA CON
PRODUCTO VENTA EL CLIENTE

TIPO DE COMUNICACION

Fuente: Observacion del investigador.
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6.4. Analisis de la mezcla actual

El analisis se basa en las formas de comunicacibn mencionadas anteriormente
referidas a como las utiliza la empresa de software y hardware electrénico.

6.4.1. Publicidad

La empresa maneja mediante una pagina de internet publicidad de los productos y
servicios que puede ofrecer al mercado, ya que el mercado objetivo esta delimitado a
corporaciones y no a publico en general la inversién en publicidad es muy baja ya que si
se busca un enfoque al mercado objetivo. En la Figura 10 se presenta la Pagina Web
utilizada por la empresa.

Figura 10.Pagina Web Empresa de software y hardware electrénico
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Fuente: Internet

19



En la tabla Il se observa que la empresa no realiza una comunicacion en base a
publicidad. Si presenta una simbologia y logotipo ademas de publicidad en base a letreros
y exhibidores pero de un total de once opciones la empresa solo presenta dos y de un
total de opciones presentes en cualquier tipo de comunicacion representa un 14.5 por
ciento de un total de 14 presentes.

Tabla Ill. Aspectos publicitarios de la empresa.

No. PUBLICIDAD PRESENTE AUSENTE
Anuncios impresos y transmitidos X

Exterior del empaque

Insertos en el empaque

1

2

3

4 Televisidon
5 Radio
6

7

8

9

Carteles y volantes

Guias telefdnicas

Anuncios impresos

XX | X[ X| X[ X|X]| X

Vallas

10 Letreros en exhibidores X

11 Simbolos y logotipos X

6.4.2. Propaganda

La empresa presenta una propaganda de boca en boca ya que sus propios clientes
transfieren a otras empresas experiencias e informacion sobre los servicios prestados por
la empresa.

En la tabla IV se observa los aspectos que presenta la propaganda. De los cuales
de un total de once formas de generar propaganda la empresa tiene presentes cuatro lo
gue es un 29 por ciento de las opciones de comunicacion presentes de la empresa de un
total de 14 presentes y se determind que este es el canal de comunicacién mas utilizado
para la comunicacion con el mercado objetivo.
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Tabla IV. Aspectos de Propaganda de la empresa.

No. PROPAGANDA PRESENTE AUSENTE
1 Paquetes de prensa X
2 Discursos X
3 Seminarios X
4 Donaciones X
5 Patrocinios X
6 Publicaciones X
7 Relaciones con la comunidad X
8 Recepciones X
9 Medios de identidad X
10 Revista de la empresa X
11 Eventos X

6.4.3. Comunicacion directa con el cliente

La comunicacién directa con el cliente se presenta al momento del desarrollo de
platicas y conferencias, la empresa realiza cada afio una serie de conferencias invitando a
potenciales clientes y promocionando en estos eventos los servicios y productos que
brinda la empresa.

En la Tabla V se observa los aspectos tomados en cuenta en la comunicacién
directa con el cliente. De los cuales se observa que este canal de comunicacion no es uno
de los mas fuertes para la empresa y representa un 14.5 por ciento de las formas de
comunicacion presentes en la empresa.

Tabla V. Aspectos de comunicacion directa de la empresa.

No. DIRECTA CON EL CLIENTE PRESENTE AUSENTE
1 Catdlogos X
2 Envios por correo X
3 Tele mercaded X
4 Electrénico X
5 Tiendas X
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6.4.4. Comunicacién en el punto de venta

La empresa da a conocer nuevos productos mediante afiches en las oficinas
centrales donde se entrega hardware electrénico incentivando a los clientes a utilizar los
nuevos productos.

En la Tabla VI se observa los aspectos tomados en cuenta en la comunicacion en el
punto de venta. Se observa en funcién de las opciones de comunicacion que la empresa
presenta tres de ellas, o que da como resultado un porcentaje de participacion de este
canal de comunicacion del 21 por ciento, que coloca a este forma de comunicacion como
una de las intermedias en la empresa.

Tabla VI. Aspectos de comunicacién en el punto de venta.

No. PUNTO DE VENTA PRESENTE AUSENTE
1 Presentaciones X
2 Reuniones de ventas X
3 Programas de incentivos X
4 Muestras de producto X
5 Ferias y exposiciones X

6.4.5. Comunicacién através del producto

Para lograr la comunicacion a través del producto toda placa electrénica presenta la
direccién de la pagina web de la empresa. Se tiene la dificultad de que las placas se
encuentran dentro de cajas de proteccién y que muy pocas personas tendran acceso a
ellas con lo cual no se logra el objetivo de comunicacion por medio de la comunicacién
atreves del producto.

En la Tabla VIl se observa los aspectos tomados en cuenta en la comunicacion a
través del producto. Se observa en este canal de comunicacién que de ocho opciones
posibles la empresa presenta tres e indica que también este canal es uno de los canales
medios de comunicacion de la empresa con un 21 por ciento.
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Tabla VII. Aspectos de comunicacion a través del producto.

No. A TRAVES DEL PRODUCTO PRESENTE AUSENTE

1 Regalos X
2 Muestreo X
3 Exposiciones X
4 Demostraciones X
5 Rebajas X
6 Financiamiento X
7 Entretenimiento X
8 Embalaje X

6.5. Disefio de la mezcla de comunicacién

Es necesario el disefio de una mezcla de comunicacién que se adecue a la
empresa, debido a que cada mezcla debe disefiarse en funcién del producto o servicio
gue 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
mas al perfil del cliente actual y cliente potencial.

La empresa cuenta con dos grandes areas, una es el area de desarrollo de software
y la otra area es la de hardware electronico cada una de ellas debe de tener una mezcla
de comunicacion con la cual se logren los objetivos deseados para cada una de ellas.

6.4.6. Identificar la audiencia meta

La audiencia meta se puede componer de compradores potenciales o usuarios
actuales, de aquellos quienes realizan las compras o influyen en ellas, se puede
componer por individuos, grupos, publicos especiales. Con el objetivo de escoger el
mercado meta al cual la empresa va a afectar se presenta la audiencia meta para cada
una de las &reas de la empresa.
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a) Area de Software: La audiencia meta para el area de desarrollo de software se
enfoca a las corporaciones que tienen la necesidad de desarrollar aplicaciones
relacionadas a Sistemas de Informacion Geografica, presentando la informacion
de rutas por medio de paginas web para acceder a la informacién de una forma
sencilla, generacién de informes de una manera eficaz y andlisis para la
optimizacion.

b) Area de Hardware Electronico: La audiencia meta para el area de hardware
electronico se enfoca a las corporaciones que tienen la necesidad de obtener
datos e informacién en tiempo real utilizando la telemetria como una herramienta
de optimizacion.

6.4.7. Determinar los objetivos de la comunicacion

El objetivo de la comunicacion comunmente es la de lograr un aumento en las
ventas del producto o servicio que se ofrezca, sin embargo si se logra un verdadero
posicionamiento en las mentes de los consumidores el aumento sera mucho mayor a
largo plazo. Por este motivo lo que se busca en cada una de las areas que conforman la
empresa es brindar soluciones que logren posicionar a la empresa.

a) Area de Software: El objetivo del area es que el cliente tenga la conciencia de la

existencia de una empresa que realiza software que brinda soluciones no
funciones.

b) Area de Hardware Electrénico: El objetivo del area es que el cliente conozca a la
empresa como generadora de hardware electrénico de categoria logrando una
actitud frente a la marca.
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6.4.8. Disefiar el mensaje

El disefio del mensaje se basa en sefiales y composiciones que van a llegar al
publico, las cuales hacen referencia sobre nuestros productos. Debe captar la atencion,
mantener el interés, despertar el deseo y provocar la accion.

a) Area de Software: Para desarrollar el mensaje que se quiere comunicar e
informar al mercado meta este debe contener las siguientes caracteristicas para el
area de software:

Tabla VIII. Fases del disefio de mensaje area de Software.

FASE DESCRIPCION OBJETIVO

Contenido  Debe de estar dirigido en el sentido Presentar al mercado meta
racional. soluciones.
Estructura Animaciones y presentacion de Captar la atencion.
soluciones.
Formato Se realizara mediante un formato Generar conocimiento.
sencillo recalcando la solucion.
Estilo Se busca un estilo agradable. Generar gusto.

b) Area de Hardware Electronico: Para desarrollar el mensaje en el area de
hardware electronico este debe de estar enfocado a:

Tabla IX. Fases del disefio de mensaje area de Hardware Electronico.

FASE DESCRIPCION OBJETIVO
Contenido  Debe de estar dirigido en el sentido  Presentar al mercado meta calidad.
racional.
Estructura  Presentar las distintas opciones y Generar conocimiento.

gue informacion pueden obtener con
cada una de ellas.

Formato  Nombre del equipo electrénico y sus Generar preferencia.
caracteristicas principales.
Estilo El equipo es robusto y confiable. Generar conviccion.
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6.4.9. Determinar el canal de comunicacién

El comunicador debe seleccionar canales de comunicacion eficientes para
transmitir su mensaje y se vuelve mas dificil cuando los canales se fragmentan.

Existen dos canales de comunicacion principales que la empresa utiliza, los canales
de comunicacion personales que hasta el momento es aproximadamente el 85% de la
comunicacion y los no personales que son el 15%. Este porcentaje puede variar segun el
area de la empresa ya que se busca incrementar la comunicacion personal en el area de
software al igual que incrementar la comunicacion no personal por parte del area de
hardware electrénico. Por ejemplo:

a) Area de Software: Se plantea el desarrollo de conferencias y platicas
informativas de las soluciones que la empresa puede realizar buscando
incrementar la comunicacién personal con los clientes actuales e invitando
a nuevos posibles clientes.

b) Area de Hardware Electronico: Introduccion de catalogos informativos
sobre el equipo electronico que desarrolla la empresa. Incrementando la
comunicacion no personal.

6.4.10. Investigar y retroalimentar

La captura de informacién debe de ser integral, eficaz y de la mas alta calidad en lo
que se refiere al contenido del a informacién. Se debe obtener mediante un proceso de
escucha activa las opiniones de los clientes para que la experiencia de los clientes sea la
que llene sus expectativas.

a) Area de Software: Mediante la utilizacion de vinculos de satisfaccion
presentados periédicamente.

b) Area de Hardware Electronico: Se determina en base a lo que el cliente
esperaria del dispositivo y lo que esté realmente hace, determinando si el
dispositivo llena las expectativas del cliente.
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6.6. Propuesta de la mezcla de comunicacion

En funcién del analisis previo se puede proceder al disefio de una mezcla de
comunicacion adecuada para el tipo de cliente y producto comercializado. Ya que la
empresa maneja dos areas totalmente distintas pero relacionadas por ser tecnologias se
propone la realizacion de la mezcla de comunicacion para cada una de las areas de la
empresa de software y hardware electrénico y en base a las distintas mezclas determinar
la mezcla de comunicacion para la empresa de software y hardware electronico que logre
optimizar los recursos.

6.7. Desarrollo de la propuesta de mezcla de comunicacion

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 la empresa cuenta con dos areas de trabajo y se quiere la maxima eficiencia de la
comunicacion hacia el mercado meta se presentan las mezclas de comunicacion relativas
para cada una de las &reas.

6.4.11. Propuesta de mezcla de comunicacion relativa area de software

6.4.11.1.Comunicacion directa con el cliente

La comunicacién directa con el cliente es la forma mas eficiente que se tiene en
estos momentos en la organizacion para presentar y generar conviccion en los clientes o
futuros clientes, se debe de fomentar que las personas que tengan contacto directo
presenten el software no como una funcién sino como una solucién a sus problemas de la
forma mas sencilla y directa, aumentando la informacién y eliminando el ruido en el
mensaje.
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6.4.11.2.Propaganda

Se propone incrementar los eventos enfocados a mostrar las soluciones que el
software puede generar en los clientes e involucrar a nuevas organizaciones tratando de
informar y generar conocimiento sobre el software que la empresa desarrolla.

6.4.11.3.Comunicacioén a través del producto

La comunicacion a través del producto esta condicionada ya que el cliente establece
la informacién que se puede presentar en su sitio, programa u cualquier aplicacion que se
le desarrolle con lo cual no se tiene control sobre la comunicacion a través del producto.
Se debe enfocar la empresa en formas de comunicacién mas efectivas.

6.4.11.4.Publicidad

Ya que el tipo de software que se realiza es muy especifico para la utilizacion de
plataformas que involucran sistemas de informacién geogréafica el utilizar publicidad
masiva desperdiciaria gran cantidad de recursos ya que la publicidad llegaria a cualquier
persona y lo que se busca es el enfoque a un grupo de corporaciones que necesitan de
este tipo de software, se debe prescindir casi por completo de la publicidad.

6.4.11.5.Comunicacién en el punto de venta

El software por lo general se instala en los sistemas de cémputo de la empresa que
solicita el servicio a la empresa, no se puede manejar comunicacién en el punto de venta
ya que los clientes no acuden a la empresa a recoger el producto.

A continuacion se presenta la mezcla de comunicacion relativa para el area de
Software en la Figura 11.
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Figura 11. Mezcla de comunicacion relativa area de Software

PROPAGANDA

APLICADA AL PRODUCTO

PUNTO DE VENTA

VENTA DIRECTA

PUBLICIDAD

Fuente: Héctor Galeros

6.4.12. Propuesta de mezcla de comunicacion relativa area de hardware

6.4.12.1.Publicidad

Se propone la implementacién de folletos informativos conteniendo los distintos tipos
de equipos y sus caracteristicas, recalcando la calidad y sencillez para su utilizacion,
instalacion y mantenimiento.
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6.4.12.2.Propaganda

Se debe aumentar de una manera organizada la creacion de eventos informativos
para clientes y futuros clientes, tratando de involucrar a los clientes que ya conocen y
tienen informacion sobre los productos electronicos que la empresa fabrica para que de
una forma sencilla se comunique a otras empresas Yy futuros clientes manteniendo una
imagen de marca de los productos realizados.

6.4.12.3.Comunicacion directa con el cliente

La comunicacion directa con el cliente con respecto al hardware electrénico se da de
una manera amplia en la organizacion pero se tiene el problema que al trasladar la
informacién al cliente esta se vuelve compleja ya que un equipo electronico cuenta con
grandes cantidades de caracteristica e informacién técnica la cual puede generar
desinformacién o ruido. Se debe disminuir el porcentaje de comunicacién directa.

6.4.12.4.Comunicacioén através del producto

Con respecto a la comunicacién a través del producto se maneja lo que es la
identificacion de las placas electrénicas con la pagina web del sitio de la empresa pero se
da el caso que comunmente el acceso a estas se encuentra muy limitado por lo que es
casi nula la comunicacién a través del producto, se deberia de mantener en la forma que
se estd manejando en estos momentos.

6.4.12.5.Comunicacion en el punto de venta

Ya que la empresa entrega sus productos en un 99% en las instalaciones de la
empresa que los adquiere no se debe de realizar comunicacion en el punto de venta en
un gran porcentaje ya que los productos llegan a los clientes o se instalan en el lugar.

A continuacion se presenta la mezcla de comunicacion relativa para el area de
Hardware Electronico en la Figura 12.
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Figura 12. Mezcla de comunicacion relativa area de Hardware Electronico
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Fuente: Héctor Galeros

6.4.13. Propuesta de mezcla de comunicacién

Para poder determinar la mezcla de comunicacién para la empresa se realiza el
siguiente andlisis de costos en base al costo de promocion que la empresa utiliza a lo
largo de un afio.

El costo de promocién para cada afio la empresa lo determina en base al 5% de las
ventas realizadas en el afio anterior. Las ventas de ese afio fueron de Q 3, 600,000.00 por
lo cual para el afio 2010 el costo de promocion fue de Q180, 000.00 los cuales se
distribuyeron de la siguiente manera. La distribucién de costo de promocion se presenta
en la Tabla X.
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Tabla X. Distribucién del costo de promocion afio 2010

PROPAGANDA Q 52,200.00
COMUNICACION A TRAVES  Q37,800.00
DEL PRODUCTO
COMUNICACION EN EL Q 37,800.00
PUNTO DE VENTA
PUBLICIDAD Q 26,100.00
COMUNICACION DIRECTA Q 26,100.00
CON EL CLIENTE

TOTAL Q 180,000.00

Para el célculo de la Tabla X se utilizé la Ecuacidon 1 de mezcla de comunicacién
actual:

Ecuacién 1. Mezcla de comunicacion en base a costo de promocién

CP =CP(0.29P +0.21CAP +0.21CPV +0.145PU +0.145CDC)

Dénde:

CP:  Costo de promocién

P: Propaganda

CAP: Comunicacion a través del producto
CPV: Comunicacion en el punto de venta
PU:  Publicidad

CDC: Comunicacion directa con el cliente
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Tomando en cuenta que la empresa estima que las ventas en el afio 2011 se
mantendran igual a las del afio 2010 se desea optimizar los costos de promocion.

Para lograr este objetivo se estim6 la mezcla de comunicacién optimizada de la
siguiente manera:

Tomando en cuenta que las formas de comunicacion mas fuertes de la empresa son
la propaganda y la comunicacion a través del punto de venta se planto incluir las opciones
de generar patrocinios para dar a conocer la marca y ya que la empresa es una empresa
de tecnologia realizar publicaciones mensuales sobre aspectos tecnoldgicos relacionados
a los productos que se fabrican para generar interés en posibles nuevos clientes.

Ademés se incluye en la nueva mezcla de comunicacion realizar presentaciones
de los productos enfocados a posicionar en la mente las soluciones y la calidad que la
empresa puede brindar.

Con respecto a la comunicacion directa con el cliente se plante6 la realizacion de
Catalogos de productos ya existentes ademas de presentar al cliente la opcion de realizar
software y hardware electrénico a la medida en base a los requerimientos que desee.

Las opciones planteadas se presentan en la Tabla XI.

Tabla XI. Formas de comunicacion que se agregaron a la mezcla de comunicacion.

PROPAGANDA

Patrocinios

Publicaciones

PUNTO DE VENTA
Presentaciones

DIRECTA CON EL CLIENTE ‘
Catalogos
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Con la incursion de estas nuevas formas de comunicacion se presenta la nueva
mezcla de comunicacion en la Figura 13.

Figura 13. Mezcla de comunicacion
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Fuente: Héctor Galeros

Y la nueva mezcla de comunicacion en base a costos de promocion que se utilizara
para el célculo de los costos de promocion individuales se presenta en la Ecuacion 2.

Ecuacién 2. Nueva Mezcla de comunicacién en base a costo de promocion

CP =CP(0.33P +0.17CAP+0.22CPV +0.11PU +0.17CDC)
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Para analizar el comportamiento de los diferentes tipos de comunicacion se calcula
los indices simples para el afio 2011 con base a la Tabla Xl y se determinara en base al
afio 2010 el aumento o disminucién para cada tipo de comunicacion.

Tabla XII. Costos individuales de comunicacién para los afios 2010 y 2011

COMUNICACION 2010 2011
PROPAGANDA Q 52,200.00 Q. 59,400.00
COMUNICACION A TRAVES  Q 37,800.00 Q 30,600.00
DEL PRODUCTO
COMUNICACION EN EL Q 37,800.00 Q 39,600.00
PUNTO DE VENTA
PUBLICIDAD Q 26,100.00 Q 19,800.00
COMUNICACION DIRECTA Q 26,100.00 Q 30,600.00
CON EL CLIENTE

TOTAL Q 180,000.00 Q 180,000.00

En el caso del indice de propaganda para el afio 2011 el resultado nos indica que se
tiene un aumento del 13.79% en el costo de la propaganda, la cual es una de las formas
mas fuertes de comunicacion y es donde los recursos deberian de ser invertidos.

INDICE p,,,, = COSTO DEPROPAGANDA ;5,1
COSTO DE PROPAGANDA
INDICE P, , = (m*m =113.79%

El indice del costo de comunicacién a través del producto nos indica una
disminucion de un 19.05% en lo invertido.

_ COSTO DE COM. ATRAVES DEL PRODUCTO ,,, ., o
' COSTO DE COM. A TRAVES DEL PRODUCTO ,,,,
Q30,600.00
Q37,800.00

INDICE CAP

INDICE CAP,,,, = *100 = 80.95%
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El indice del costo de comunicacion en el punto de venta aumento en un 4.76% en
la inversioén para la empresa.

_ COSTO DE COMUNICACION EN EL PUNTO DE VENTA ., .
7 COSTO DE COMUNICACION EN EL PUNTO DE VENTA ,,,,
Q39,600.00
Q37,800.00

INDICE CPV 100

INDICE CPV,,,, = *100 =104.76%

El indice del costo de publicidad, la cual es una de las formas de comunicacién que
la empresa no utilizar en un gran porcentaje disminuye en un 24.14% lo que indica que la
forma de comunicacién no es muy eficiente y los recursos son repartidos entre las formas
de comunicacién que la empresa utiliza de mejor manera.

INDICE PU,,, — COSTO DEPUBLICIDAD .y,
COSTO DE PUBLICIDAD ,,,,

INDICE PU,,,, = 31980000 .15y _ 75 6604
Q26,100.00

El indice de costo de comunicacion directa con el cliente aumento en un 17.24%, ya
gue esta forma de comunicacion es una de las mas utilizadas en la empresa, los recursos
se optimizaron y redistribuyeron de una mejor manera.

INDICE CPV,.— COSTO DE COM. DIRECTA CON EL CLIENTE ,,, ., o
COSTO DE COM. DIRECTA CON EL CLIENTE ,,,,
INDICE CPV,,, = 33060000 155 117 24%
Q26,100.00
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7. METODOS Y TECNICAS EMPLEADAS

Se realizaron entrevistas con personal del area de software, asi como también del
area de hardware electrénico con el fin de obtener informacién relacionada con cada una
de las areas.

Se realiz6 observacion directa en la entrega de software y hardware para determinar
las ventajas y desventajas de estos productos al momento de ser entregados.

Se investigd el comportamiento del software y hardware electronico en referencia a
cémo se comportan en el mercado.

Se asisti6 a una de las conferencias desarrolladas con el objetivo de captar nuevos
clientes y se observo el proceso de comunicacién directa, propaganda y publicidad.

Se realiz6 el analisis de numeros indices simples para comparar los valores de
costo de promocion del afio 2010 con los valores de costo de promocion para el afio
2011.
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8. RESULTADOS

Se determiné la mezcla de comunicacion relativa para el area de software
determinando que la comunicacién aplicada al producto y la propaganda son participantes
muy importantes para hacer llegar al mercado meta la existencia de un software que
brinda soluciones y no funciones.

Se determiné la mezcla de comunicacion relativa para el area de hardware
electrénico determinando que las ventas directas y la propaganda son las formas de
comunicacion mas eficientes para la comercializacion de dichos productos logrando
comunicar al mercado objetivo la calidad y robustez de los equipos electrénicos.

Se determiné la mezcla de comunicacién 6ptima en base a la mezcla de
comunicacion actual y se optimizaron individual mente cada una de las formas de
comunicacion.

A nivel de propaganda se establecié que la empresa debe participar en actividades
y convenciones concernientes software y hardware electrénico tanto por separado como
en combinacion, esto para generar imagen de marca y aprovechar que la marca ya es
conocida, comunicando las soluciones que pueda generar y la alta calidad que el equipo
pueda tener.

Ya que la empresa no cuenta con intermediarios para la distribucion del producto se
debe de utilizar una estrategia de impulsién modificada, ya que se realizara publicidad y
promocién dirigidas a los usuarios finales pero estos deben directamente pedir el producto
al fabricante.
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9. DISCUSION DE RESULTADOS

Se establecid la mezcla de comunicacion utilizando como base la mezcla de
comunicacion actual o del afio 2010. Tomando en cuenta el costo de promocion de la
empresa para el afio 2010 se determiné que la mezcla de comunicacién relativa para
cada una de las 4reas maneja una forma de comunicacion con base a la propaganda y
que el 29% del costo de promociéon de la empresa en el afio 2010 est4 dedicado a las
actividades de propaganda.

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 analisis y
resultados de calidad, optimizando los recursos y generando impacto en el mercado, a fin
de generar crecimiento a largo plazo para la empresa.
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10.1.

10.2.

10.3.

10. CONCLUSIONES

Se determiné que la mezcla de comunicacién que logra optimizar los costos de
promocién es un 33% de publicidad, 17% de comunicacion a través del
producto, 22% de comunicacidbn en el punto de venta, 11 porciento de
publicidad y 17% de comunicacion directa con el cliente para la empresa de
software y hardware electrénico.

Se identificd que la forma de comunicaciéon predominante es la propaganda
con un 29 por ciento de participacion en la empresa en el afio 2010 y con base
a la optimizacion para el afio 2011 debe de ser de un 33 por ciento
incrementando en un 13.79 por ciento.

Como punto de mejora para la comunicacion en base a publicidad debe de
tomar en cuenta que los productos tanto el software especializado y hardware
electronico para telemetria no se considera como productos de compra masiva
por este motivo la publicidad no es una de las herramientas idoneas para
captar nuevos clientes por consiguiente la publicidad tiene que mantener un
porcentaje bajo de participacion.

Como punto de mejora para la comunicacion directa con el cliente se debe
tomar la opcion de la utilizacién de catalogos para generar interés en nuevos
posibles clientes dando a conocer tanto el software como hardware electrénico
y recalcando que son soluciones y calidad respectivamente.

Se identificd que la estrategia de la empresa es la de impulsién recalcando que
debe de realizar propaganda dirigida a los usuarios finales y estos deben de
pedir el producto directamente al fabricante ya que la empresa no cuenta con
una fuerza de ventas.
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11.RECOMENDACIONES

Cumplir adecuadamente y darle la importancia debida a la mezcla de comunicacién
que se propone, enfocandose y aplicAndola en funcion del impacto de cada area de la
mezcla descrita en el desarrollo de la investigacion, realizando monitoreo constante de las
variables que la compones y tomando las acciones correspondientes que sean hecesarias
para alinear dichas variables.

El realizar una segmentacién correcta del mercado ayudara en el marco
comunicacional a evitar el desperdicio publicitario ya que se lograra desarrollar un plan de
distribucion que llegara de forma directa al grupo de consumidores reales.
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