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RESUMEN EJECUTIVO

Una de las cuatro P's mas importante que conforma la mezcla de mercadeo es
la “promocion”, la cual proporciona a la empresa una serie de herramientas para
posicionarla en el mercado y lograr una ventaja competitiva; por esta razén se
realiz6 una investigacion cientifica orientada al area de mercadeo para una empresa
de Subcontratacion de personal de mantenimiento dirigida a empresas y comercios

en la cabecera del departamento de Escuintla.

Con base en los resultados de las entrevistas se determiné que las herramientas
de comunicacion con que cuenta la empresa no son las adecuadas para el giro del
negocio. Asimismo, se conocid que actualmente solo cuenta con una cartera de
nueve clientes con quienes se han tenido contratos de servicios por mas de cuatro

afnos consecutivos.

De igual forma, mediante la entrevista se analizaron las caracteristicas
principales de los servicios que brinda la empresa y, basado en ello, se disefidé un
plan de comunicacion proyectado a dos afios, el cual pretende incrementar en 80%
el nimero de clientes, siete nuevos clientes, cuyo eje principal gira en torno a una
estrategia de comunicacién, objetivos publicitarios y de mercadeo, asi como las
acciones y herramientas a realizar en tres de las partes que conforman la mezcla

de comunicacion: publicidad, promocion y venta personal.

Se determind que la mezcla de comunicacion en gran parte estara orientada a la
implementacion de medios y herramientas digitales, debido al alto impacto que

estos tendran en su mercado objetivo.

El éxito del plan de comunicacion dependera en gran medida de la disposicion
de un presupuesto destinado al area de mercadeo, asi como del cumplimiento de

las programaciones y directrices establecidas en dicho documento.
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1. INTRODUCCION

Hoy en dia, las actividades productivas que las empresas realizan deben tener
implicito el factor comunicacional con una mayor relevancia, por lo tanto, es
necesario comprender la importancia del elemento comunicacion y sus estrategias
como factor de éxito, en combinacion con los demas elementos de la mezcla de

mercadeo: producto, precio, plaza y promocion.

La comunicacion es una herramienta estratégica que debe aplicar toda empresa
gue gquiera estar muy bien posicionada en el mercado. Esto no significa que la
comunicacién sea la clave del éxito, pero si forma gran parte de éste y, por ende,

sin una adecuada comunicacién se estd mas expuesto al fracaso.

En la practica, la comunicacion presenta diversas formas dependiendo el
mercado al que se desea cubrir. En las organizaciones de servicios la comunicacion
debe ser muy cautelosa, ya que requiere vender un servicio intangible que en la

mayoria de ocasiones al consumidor final le resulta dificil percibir y evaluar.

En la presente investigacion se analizaron los resultados obtenidos mediante
entrevista a los directivos de la empresa de servicios de Subcontratacién de
personal de mantenimiento, lo que permitié disefiar un plan de comunicacién dirigido
a empresas y comercios ubicados en la cabecera del departamento de Escuintla,
en el cual se establece una estrategia de comunicacion, objetivos publicitarios y de
mercadeo que apoyados con las acciones y herramientas promocionales permitiran

posicionar a la empresa en el mercado.



2. MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes

Con la finalidad de demostrar que las empresas requieren desarrollar la
capacidad de adaptarse y comunicarse con los mercados y demas sectores de
interés para posicionarse en el mercado, (Cardozo Vale, 2007) en su articulo La
comunicacién en el Mercadeo, sefiala que para lograr lo anterior, es necesario
comprender la importancia del elemento comunicacidon y/o promocion y sus
estrategias como factor de éxito, en coordinacion con los demas elementos de la
mezcla de mercadeo, a saber, producto, precio y plaza. Concluyen que también
deben considerarse las necesidades, deseos, gustos y tendencias del mercado de
manera relevante por las empresas, sobre todo, si lo que se pretende es el
crecimiento y la permanencia en el mercado a través del tiempo. Los aportes de
este articulo confirman los aspectos mas importantes a tomar en consideracion al

memento de disefiar una mezcla de comunicacién para cualquier tipo de empresa.

Respecto a la mezcla de comunicacién enfocada a los servicios, (Lovelock, 2011)
en su libro Administracion de servicios plantea que el desarrollo de una estrategia
de comunicaciones para servicios intangibles difiere en importantes aspectos de la
publicidad y promocion de bienes fisicos. Las pautas de accion deben reflejar las
caracteristicas especiales de los servicios. Por lo tanto, concluye que las
caracteristicas especificas de los servicios sugieren que su estrategia de
comunicacién requiere un enfoque diferente al que se utiliza en la comercializacién
de productos. Destacar aspectos tangibles que son dificiles de detectar en los
servicios, clarificar la naturaleza y secuencia de la prestacion del servicio, resaltar
el desemperio del personal de contacto con los clientes e informar al cliente como
participar en la prestacion del servicio o realizar una prestacion de autoservicio son

algunas de las tareas que deben encarar los ejecutivos de las firmas de servicios.



2.1.1 Concepto de Empresa

La empresa es una unidad econémica - social compuesta por recursos humanos,
materiales y tecnoldgicos, cuyo objetivo principal es la obtencion de utilidades

mediante la participacion en el mercado de bienes y servicios.

Desde el punto de vista econdémico, es la unidad en la que el capital, el trabajo y
direccién se coordinan para generar una produccion que produzca utilidades. Desde
el punto de vista social, es una entidad econdémica que tiende a satisfacer las
necesidades humanas y cuyos beneficios generados son aprovechados tanto por

sus propios miembros como por la comunidad en general.

Existen tres caracteristicas que distinguen a las empresas:
1. Giro: actividad a la que se dedica
2. Ubicacion: lugar en donde se localiza

3. Tamario: Consideracion de medida

2.1.1.1 Definicion de empresa mercantil

Segun el articulo 655 del Cédigo de Comercio de Guatemala: “Se entiende por
empresa mercantil el conjunto de trabajo, de elementos materiales y de valores
incorporeos coordinados, para ofrecer al publico, con propésito de lucro y de manera
sistematica, bienes y servicios.” (Codigo de Comercio de Guatemala, 2006).

En Guatemala, independientemente del tipo de empresa que se quiera iniciar, es
obligatoria la inscripcién en el Registro Mercantil, cuya dependencia no solo debe
registrar, sino también orientar facilitar el ingreso de las nuevas empresas al
mercado. Si una empresa omite el proceso de inscripcion, legalmente no puede ser

reconocida como tal.



2.1.1.2 Clasificaciéon de las empresas mercantiles

El autor (Medina Salas, 2013) realiz6 una clasificacion de las empresas

mercantiles de acuerdo a ciertas caracteristicas que las diferencian de otras.
e Privadas o publicas
“En el primer caso pertenecen a un empresario o conjunto de empresarios
(comerciantes), en el segundo, la propiedad del Estado, sea nacional, regional o
municipal.” (Medina Salas, 2013)

e Empresas comerciales

“Venden los productos que compran sin ningun tipo de informacién.” (Medina
Salas, 2013).

e Empresas industriales

“Ofrecen un producto propio obtenido de la transformacién de recursos

adquiridos previamente.” (Medina Salas, 2013).

e Empresas de servicio

“Prestan un determinado servicio.” (Medina Salas, 2013). Una empresa de
servicios tiene como finalidad principal brindar una actividad que las personas
necesitan para satisfacer sus necesidades, independientemente del tipo de

necesidad.

Su principal caracteristica es que el resultado del proceso de servicio es

intangible y en él pueden participar los clientes como coproductores del mismo.



2.1.2 ¢, Qué es un Servicio?

Un servicio es un acto o desempefio que ofrece una parte a otra. Aunque el
proceso puede estar vinculado a un producto fisico, el desempefio es en esencia
intangible y, por lo general no da como resultado la propiedad de ninguno de los
factores de produccion. (Lovelock, 2011)

(Lamb, Hair, & Mcdaniel, 2011) Define al servicio como: “el resultado de aplicar

esfuerzos humanos o mecanicos a personas u objetos”.

Es preciso mencionar que para que un servicio se efectie como tal deben
presentar ciertas caracteristicas Unicas que los diferencian de los bienes; estas son:
¢ Intangibles
e Inseparables
e Heterogéneos

e Perecederos.

2.1.2.1 Tipos de servicios

Los servicios pueden clasificarse conforme a diversos criterios. Por la indole del
servicio, pueden ser servicios personales y productos intangibles. Por el objeto
sobre el que se realiza el servicio pueden ser referidos a bienes referidos o

personas. (Saldafia Espinoza & Cervantes Aldana, 2000).

La Tabla No. 1 muestra las principales caracteristicas que la direccién debe tomar
en cuenta para definir el tipo de servicio que desean brindar, destacandolo de la
competencia para lograr posicionarlo en la mente de los consumidores y convertirlos
en usuarios fieles. La correcta determinacion de dichas caracteristicas resultara
convirtiendo el servicio en algo exitoso.

Tabla 1



Principales formas de clasificar los tipos de servicios.

No. Caracteristicas

Grado de calidad tangible o intangible de los procesos de servicio
¢, Quién o qué es el receptor directo del proceso de servicio?

El lugar y el momento de la entrega del servicio

Personalizacion vs. estandarizacion de los servicios

Naturaleza de la relacion con los clientes

Nivel de equilibrio entre la oferta y la demanda

N o g s~ 0w DdPRE

Grado en el que las instalaciones, el equipo y las personas forman parte de

la experiencia del servicio.

Nota. Recuperado de Lovelock et al 2011

e Grado de calidad tangible o intangible de los procesos de servicios

Consiste en determinar si existe alguna caracteristica fisica y tangible en el servicio

0 si Unicamente contiene elementos intangibles.

Los servicios, debido a su intangibilidad no pueden tocarse, verse, probarse,

escucharse o sentirse en la misma forma que puede hacerse con los bienes.
e (Quién o qué es el receptor de los procesos de servicio?

Figura 1

Tipos de receptores

s
| peRsonas 1 S oesros

Fuente: Elaboracion propia



Es necesario identificar el receptor del servicio; puede ser el cliente directamente

o hacia algun elemento que posteriormente le brindara un beneficio.

e Ellugary el momento de la entrega de servicio

Al disefar la forma de entrega del servicio, los directivos deben analizar si sus
clientes estaran dispuestos a acudir a las instalaciones fisicas de la empresa o si

emplearan algunos canales fisicos para hacerlos llegar.

e Personalizacién vs. Estandarizacién de los servicios

En mercadotecnia es importante saber si todos los clientes deben recibir el mismo
servicio o si éste deba adaptarse para satisfacer las necesidades individuales del

cliente.

e Naturaleza de larelacion con los clientes

Caracteristica que define el tipo de relacién que le empresa mantendra con el
cliente, siendo esta una relacién formal y directa con el cliente o bien una relacion

superficial o0 de momento.

El éxito de muchas empresas de servicios esta en la estrecha relaciéon que la

empresa crea con sus clientes segun (Lovelock, 2011)

¢ Nivel de equilibrio entre la ofertay la demanda

Algunas industrias de servicios enfrentan una demanda méas constante de
sus servicios, mientras que otras presentan fluctuaciones importantes. En
tales situaciones, se deben ajustar la capacidad para equilibrar el nivel de

demanda o se deben implantar estrategias para pronosticar, manejar y



adecuar los niveles de demanda para lograr que se equilibren con la
capacidad. (Lovelock, 2011).

e Grado en que las instalaciones, el equipo y las personas forman parte

de la experiencia del servicio

Los recursos que intervienen en el proceso del servicio forman parte importante
del éxito o fracaso del mismo. Existen servicios en donde es indispensable el uso
de instalaciones fisicas, equipos y personal y otros en los cuales Unicamente se
requiere de uno o dos de estos recursos.

Lo importante para una empresa es definir qué recursos se requieren en el
servicio para brindar a sus clientes la mejor experiencia y lograr una diferenciacion

ante la competencia.

2.1.2.2 Vision estratégica del negocio de servicios

Hoy en dia los servicios en América Latina estan cobrando un incremento
acelerado en el mercado, erroneamente se atribuye el éxito de éstos se atribuye
Gnicamente a nociones relacionadas con la atencion al cliente, la calidad del servicio

y la satisfaccién del cliente.

La vision que predomina sobre el éxito tiene que ver mas con la actitud que con

la estrategia del negocio.

Para construir una verdadera vision de negocio es necesario comenzar
visualizando elementos principales en los cuales las direcciones de las empresas
deberan trabajar y desarrollar, los cuales practicAndolos de la manera correcta
permitiran a la empresa tener una ventaja competitiva frente a sus competidores en

el mercado.



La vision de servicio en las empresas puede ser interpretada mediante diversos
niveles que avanzan de manera progresiva, tanto a traves del tiempo como a lo

largo y ancho de una organizacion como se muestra en la tabla No. 2.

Tabla 2

Interpretacion de niveles de avance en la vision del servicio en las empresas

No. Niveles

Servicio como una actitud personal

Servicio como la siguiente etapa del programa de calidad total
Servicio como herramienta de mercadotecnia

Servicio como sector de soporte del desarrollo industrial
Servicio como valor agregado de productos

Servicio como una funcién separada del negocio

N o g bk~ DR

Servicio como negocio

8. Servicio como una estrategia competitiva del negocio

Nota. Recuperado de Lovelock et al 2011

e Elementos de la visién estratégica del negocio de servicios

Son necesarios cuatro elementos basicos para el desarrollo de la visién

estratégica del negocio, como se muestra en la Figura No. 2.

Figura 2
Elementos Basicos de la Vision Estratégica de Servicio

Segmentos de Conceptos de Estrategia 2'&??23:
mercado meta servicio operativa S er\%cio

Nota: Recuperado de (Hessket, Sasset Jr., & Schlesinger, 1997).
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Para lograr una vision estratégica, las empresas de servicios deben encontrar la

manera de poner en practica los cuatro elementos mencionados:

En primer lugar, debe identificar hacia qué clientes ira dirigido su servicio.

En segundo lugar, debe definir su concepto de servicio; es decir, brindar un
servicio que realmente genere valor para sus clientes y cumpla con sus necesidades

y expectativas.

En tercer lugar, la empresa debe plantear estrategias de operaciones que no
estén solamente enfocadas en la atencion al cliente, sino vayan mas allad y no

descuiden otros aspectos que realmente generan valor al cliente.

Por ultimo, debe escogerse un sistema adecuado para brindar el servicio, esto

implica escoger cuidadosamente la manera de llevar el servicio al cliente final.

El desarrollo de la visién del negocio del servicio debe basarse en la creacién de
un servicio que sea rentable y que genere beneficios tanto para sus propietarios, los

empleados y los clientes.

2.1.2.3 Posicionamiento de un servicio

Para posicionar un servicio de forma exitosa, los directivos deben conocer las a
profundidad las preferencias de sus clientes y a su vez los servicios que ofrece la
competencia. A partir de este analisis podran tener en claro la vision de su negocio
que dirija la forma en que la empresa desea satisfacer a sus clientes con una ventaja

sobre los competidores.

En la Figura No. 3 se muestra la secuencia de pasos que debe seguir toda

empresa que necesite desarrollar una exitosa estrategia de negocios.
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Figura 3
Pasos para desarrollar una estrategia de negocios

Analisis de mercado Definicién y
. Tamang analisis de
. UblcaCIOI.’l segmento de
¢ Tendencias mercado

y

Seleccion de los
elementos de
mercado mas

apropiados

Andlisis corporativo

interno . .,
Articulacién de la

¢ T(;r'nan.o, posicién deseada |——>| Plan de accion
e Ubicacion en el mercado de mercadeo

e Tendencias

Seleccion de los
beneficios que se
destacaran ante

los clientes
Analisis competitivo /l\
e Fortalezas Analisis de
o Debilidades posibilidades de
e Posicionamiento diferenciacion
actual (segun la efectiva vs. La
percepcion de los competencia
clientes

Nota. Recuperado de Lovelock et al 2011.
2.1.3 Mercadeo de Servicios
“‘Es un proceso de intercambio entre consumidores y organizaciones con el

objetivo final de satisfacer las demandas y necesidades de los usuarios utilizando

técnicas adaptadas a los sectores especificos” (EI marketing de servicios, s.f.).
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Por su parte para (Arellano Cueva, 2001), es la especialidad de mercadeo que
se ocupa de los procesos que buscan la satisfaccion de las necesidades de los
consumidores, sin que para ello sea fundamental la transferencia de un bien hacia

un cliente.

Como se puede observar, el mercadeo de servicios busca la satisfaccion de
necesidades mediante actividades en las cuales no existe el intercambio de un bien
fisico, a menos que sea como un accesorio a la transaccion misma. De igual forma
existen otras actividades en las cuales se da un intercambio de bienes, pero a pesar
de ello, se las considera igualmente dentro del rubro de servicios.

En la realidad no existe una linea divisoria completamente clara entre el
mercadeo de productos y el de servicios, sino que se da una continuidad entre
ambos tipos de actividades como se muestra en la Figura No. 4.

Figura 4
Continuidad entre bienes y servicios

100% servicio

Cursos de
cocina

Preparacion
de comida en
casa del
cliente

Restaurante

Comida
para llevar

Alimentos
crudos

100% Bien

Nota. Recuperado de (Arellano Cueva, 2001).



2.1.3.1 Caracteristicas del mercadeo de servicios
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Los servicios presentan una serie de caracteristicas que, sin serles excluidas son

mucho mas propias de éstos que del mercadeo de producto, estas son:

¢ Intangibles

e Inseparables

e Con la participacion de los clientes

e Perecederos

e Diversos

Tabla 3

Caracteristicas del mercadeo de servicios

Caracteristica

Descripcién

Intangibles

Inseparables
Con patrticipacion de los

clientes

Perecederos

Diversos

Indica que, en la mayor parte de los casos, la
venta de un servicio no implica una transferencia
de bienes.

Implica que es muy dificil separar el servicio de
la persona que lo proporciona.

La calidad de un servicio esté intimamente ligada
a la calidad de los clientes que participan en él.
Implica que, en su mayor parte, los servicios so6lo
se dan en el momento mismo de la fabricacion y
no se pueden almacenar o guardar.

Es imposible homogenizar un servicio, cada
actividad de servicio es unica y diferente a las

otras.

Fuente: elaboracién propia

2.1.3.2 Calidad de servicios
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“Para aumentar la calidad de los servicios se requieren estrategias de mercadeo

especificas” (Zeithlam, Berry , & Parasuraman, 1988).

Siguiendo las caracteristicas que acaban de ser sefialadas, se presentan algunas

maneras en que puede mejorar la calidad percibida por los clientes.

e Hacer tangible lo intangible

Con el fin de reducir su incertidumbre frente a un servicio que no puede tocar, el
cliente buscara signos que le demuestren la calidad del mismo. Por ello, la empresa
debera dar cuerpo a sus servicios mediante aspectos diversos tales como tener un
local adecuadamente presentando o tal vez proporcionando pruebas tangibles de

los servicios

e Hacer mercadeo interno parareducir lainseparabilidad

Debido a que no se pueden separar a los servicios de las personas que los
proveen, es necesario que todos los miembros de una empresa sean conscientes

de la importancia de su papel para la empresa.

Al hablar de marketing interno, se refiere a una orientacion administrativa que
hace que todos los miembros de la empresa sean conscientes de que la calidad de

su trabajo es indispensable para el éxito de la empresa.
e Hacer mercadeo interno-externo para los clientes
Es importante que las empresas tengan un cuidado especial con sus clientes

actuales y en la seleccion de los clientes potenciales.

e Administrar lo perecedero
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El problema mas grave causado por lo perecedero de los servicios es el que se
genera cuando muchos clientes se presentan al mismo tiempo. Debido a que en
esas situaciones no se puede atender al mismo tiempo a todos los clientes, es

probable que algunos queden descontentos y busquen cambiar a su proveedor.
2.1.3.3 Principales factores que determinan la calidad de los servicios
Los investigadores (Zeithlam, Berry , & Parasuraman, 1988) han encontrado que
en la mayor parte de los servicios los consumidores utilizan factores similares para

evaluar la calidad de los mismos. Dichos factures son:

Tabla 4

Factores que determinan la calidad de los servicios

Factores Descripcién

Accesibilidad El servicio es de facil acceso, en lugar accesible, sin retrasos por
colas y en horas convenientes.
Comunicacion El servicio debe ser descrito de manera precisa y en términos de

facil comprension.

Capacidad del personal El personal debe poseer las habilidades y conocimientos
necesarios.

Cortesia y amabilidad El personal debe ser amable, cortes, respetuoso y atento.

Credibilidad La empresay los trabajadores son confiables y buscan realmente

ayudar al cliente.

Respeto de normas y plazos La prestacién del servicio se hace de manera uniforme y precisa

Capacidad de reaccion El personal debe tener la capacidad de reaccionar ante cualquier

pedido del cliente.

Fuente: elaboracion propia

2.1.4 Proceso de Comunicacion
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“La comunicacion es la actividad mas visible o audible del negocio; algunos dirian
gue es incluso invasora. Sin embargo, su valor resulta limitado a menos que se la

utilice de forma inteligente junto con otros esfuerzos”. (Lovelock, 2011).

Mediante la comunicacién, las empresas dan a conocer a los clientes actuales o
potenciales sobre los beneficios y caracteristicas de los servicios, precios y otros
costos, los canales a través de los cuales se brindan los servicios, asi como donde

y cuando estan disponibles; la Figura No. 5 ilustra el proceso de comunicacion.

Figura 5

Proceso de comunicacion

¢ Otros anuncios

e Articulos de noticias

e Otras exhibiciones en tiendas

e Gerente d e Publicidad ¢ Medios e Interpretacion Clientes
L]
marketing e Presentacion e VVendedor del mansaje por Televidente
L]
e Gerente de de ventas e Tienda minorista parte del A
e e s/ Audiencia
publicidad e Exhibicion de e Programa  de receptor Medios de
L]
e Agencia de endas noticias locales noticias
publicidad . Cli
e Clientes

de prensa

e Investigacion de mercados

e Resultados de ventas

e Cambio en la participacion del mercado

Nota. Recuperado de (Lamb, Hair, & Mcdaniel, 2011)
Las empresas son tanto emisoras como receptoras de los mensajes. Como
emisoras tratan de informar, persuadir y recordar al mercado meta que adopte
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cursos de accion compatibles con la necesidad de promover la compra de productos
0 servicios. Como receptoras, las empresas se sintonizan con e mercado meta con
el fin de desarrollar los mensajes apropiados, adaptar los mensajes existentes y
detectar nuevas oportunidades de comunicacion; de esta forma, la comunicacién de

mercadeo es de dos sentidos.

El emisor es quien da origen a un mensaje, la codificacion es la conversion de
las ideas y pensamientos del emisor en un mensaje; el canal es el medio de
comunicacion a utilizar; la decodificacion es la interpretacion del mensaje; el
receptor es la persona que decodifica el mensaje, el ruido es cualquier cosa que
interfiera o interrumpa el mensaje y la retroalimentacion es la respuesta del receptor

al mensaje.

2.1.4.1 El rol de las comunicaciones

La comunicacion es la parte esencial de cada interaccion de servicio entre una
empresa y sus clientes actuales y potenciales. Las empresas de servicios que
ejecutan una adecuada administracion de las comunicaciones lo hacen al poner

énfasis en las pruebas existentes y crear otras nuevas.

En el entorno competitivo, las comunicaciones efectivas cumplen un rol vital en
la estrategia del negocio, puesto que encauzan a los clientes nuevos a través del
proceso de decision de compra.

2.1.4.2 Mercadotecnia y comunicacion

La comunicacion es un proceso muy importante, de ello depende que la empresa

logre su objetivo de posicionarse en el mercado.
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“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”. (Avila Sanchez, 2010)

2.1.4.3 Funcién de las comunicaciones de mercadeo

Se podria decir que las comunicaciones de mercadeo representan la voz de
la marca, y posibilitan el didlogo y la creacién de relaciones con los
consumidores. Desempefian numerosas funciones para los consumidores,
quienes a partir de ellas reciben informacién de la empresa sobre cémo y
por qué se emplea un producto, quiénes lo utilizan, dénde y cuando. Al
mismo tiempo estas permiten a las empresas vincular sus marcas a
personas, lugares, experiencias, sentimientos y objetos. Contribuyen a

recordar y transmitir la imagen de la marca. (Kotler & Armstrong, 2007)

De acuerdo a (Lovelock, 2011) existen ciertas funciones especificas que

desempefian las comunicaciones:

Informar e instruir clientes potenciales acerca de una organizacion, sus
promesas de marca y las caracteristicas predominantes de los bienes y
servicios que se ofrece.

Persuadir a clientes objetivo de que un servicio especifico ofrece la mejor
solucién a sus necesidades, comparado con las ofertas de las empresas
competidores.

Recordar a los clientes actuales y potenciales la disponibilidad de los
servicios y motivarlos a actuar.

Mantener contacto con clientes existente, proporcionar actualizaciones y
fomentar la educacion sobre como obtener los mejores resultados de los
servicios de la empresa, conforme al comportamiento de uso

documentado de cada cliente.
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2.1.4.4 La comunicacién en el mercadeo en linea

La aparicion de Internet ha generado, sin duda, cambios importantes en las
estructuras de las empresas. Es evidente que cualquier mensaje generado en la red
tiene una difusion cuantitativa y territorial enorme, ya que puede ser consultado,

leido, grabado y transformado por millones de usuarios. (Mufiiz G., 2006).

Esta es una realidad que no puede ser obviada por ninguna empresa que desee
estar bien posicionada en el mercado, de manera que, deberé tener presencia en la
red, asi como aplicar diferentes herramientas de mercadeo para sacar el maximo
provecho a su presencia en Internet. En la actualidad la mayor parte de empresas
son conscientes del desarrollo y la importancia del uso de la red, y estudios
recientes demuestran que un elevado porcentaje de empresas hace uso de esta
herramienta mientras que otras aun ignoran sus beneficios.

Las posibilidades que ofrece el internet son muchas y hoy en dia no se puede

llevar a cabo una estrategia de comunicacién sin tener en cuenta la red.

2.1.5 Mezcla de comunicacién

En la actualidad las empresas de servicios tienen a su alcance diversas formas

de comunicaciéon conocidas conjuntamente como mezcla de comunicaciones.

Segun (Longenecker & y otros, 2007), “una mezcla promocional describe la
combinacion de formas no personales, personales y especiales de técnicas de

comunicacion usadas en una campafa promocional”.

(Stanton & y otros, 1999) Especifica que la mezcla de comunicacion es la
combinacion de venta personal, publicidad, promociéon de ventas y relaciones

publicas; es parte esencial practicamente de toda estrategia de mercadeo.
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Por su lado, (Pujol, 1999) expresa que la mezcla promocional “es la unién de
varias actividades disefiadas para captar personas que adquieran los productos
ofrecidos por una compafia, asi como los servicios que prestan. Entre estas
actividades se tiene: Publicidad, promocion de venta, relaciones publicas, ventas

personales y mercadeo directo.

Los expertos en comunicaciones establecen una marcada division entre
comunicaciones personales (en las que un representante de la empresa de
servicios interactla con los clientes en forma individual) y comunicaciones
impersonales (en las que la empresa de servicios envia mensajes al publico).
En el primer caso, los mensajes son personalizados y se transmiten en
ambas direcciones entre las partes. En el segundo caso, los mensajes sélo
se transmiten en una direccién y, por lo general, apuntan a un gran segmento
de mercado que incluye clientes y clientes potenciales, en lugar de dirigirse

a un solo individuo. (Lovelock, 2011).

2.1.5.1 Elementos de la mezcla de comunicacién

Son los medios que la empresa utiliza para alcanzar sus objetivos de mercadeo:

e Publicidad
¢ Relaciones publicas
e Venta personal

e Promocion de ventas

Publicidad

“La publicidad se define como cualquier forma de comunicacién impersonal
acerca de una organizacion, producto, servicio o idea; pagada por un patrocinador
Identificado”. (Belch & Belch, 2007).
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La ventaja principal de la publicidad es que ésta es capaz de comunicar a un gran
namero de personas a la vez; sin embargo, esta difusion masiva representa una

elevada inversion y tiende a percibirse con un nivel de credibilidad bastante bajo.

Para realizar la publicidad existen diversos medios de comunicacion que las
empresas emplean de acuerdo a los objetivos que desean lograr; éstos se detallan
en la Figura No. 6:

Figura 6

Medios de comunicacion

Medios tradicionales Medios modernos
*Television *Sitios Web
*Radio *Correo electrénico
*Periodico *Tecnologia interactiva en videos
*Revistas en kioskos de tiendas y
«Correo directo supermercados

*Anuncios en autobuses

Fuente: elaboracion propia

Hoy en dia, es mayor el nUmero de instrumentos y de medios de comunicacion,
como consecuencia de las nuevas tecnologias, por lo que las organizaciones deben
ser muy cuidadosas a la hora de seleccionar los elementos promocionales para

comunicar sus mensajes y llegar a los mercados meta.

e Relaciones publicas

Las relaciones publicas son la funcion de mercadeo que evalla las actitudes
publicas, identifica las areas dentro de la organizacion en las que el publico
puede interesarse y emprende un programa de accion para lograr la
comprension y la aceptacion publicas. Las relaciones publicas ayudan a una

organizacion a comunicarse con sus clientes, proveedores, accionistas,



22

funcionarios del gobierno, empleados y con la comunidad en donde opera.
(Lamb, Hair, & Mcdaniel, 2011).

Las herramientas mas utilizadas en las relaciones publicas son:

e Creacion de noticias favorables sobre la empresa y/o sus productos o

personal.

e Conferencias ante grandes audiencias (asociaciones de comercio, ferias

de muestras, entre otros.)

e Actos diversos, como seminarios, exposiciones, aniversarios, entre otros.

e Material escrito, como folletos, articulos, memorias, revistas de empresa,

entre otros.

e Material audiovisual.

e Servicio telefonico de informacion publica.

e Patrocinio de actos, realizando contribuciones en dinero o tiempo para el
desarrollo de actividades, no directamente relacionadas con el objeto

social.

El principal resultado de una buena ejecucion de las Relaciones Publicas es la
imagen gue logra la organizacion como producto de su reputacion y prestigio. Las
organizaciones deben intentar construir relaciones que produzcan a la larga una
imagen favorable basada en sus caracteristicas esenciales y no en las accidentales.

e Venta personal
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Es la presentacion personal por parte de la fuerza de ventas de la empresa,
con el objetivo de cerrar ventas y establecer relaciones con el cliente. Es una
forma de comunicacién que involucra a las personas cara a cara, en la cual
un vendedor brinda la ayuda necesaria para poder llevar a cabo la venta con
un cliente, le informa sobre los beneficios del producto, la garantia, la ventaja
con relacion a otros, etc. (Chun Juarez, 2011).

Para (Stanton, Etzel, & Walker, 1996) Son conocidas como la forma de
comunicacién de la informacion, de la empresa o el producto, de manera personal

con el consumidor para convencerle de comprar lo que la empresa ofrece.

Al igual que los demas elementos de la mezcla de comunicacion, la venta
personal depende cada vez més del internet; la mayoria de las empresas utilizan
sus sitios web para atraer compradores potenciales que buscan informacion acerca

de productos o servicios.

e Promocion de ventas

Cuando hablamos de “promocién” nos referimos al conjunto de estimulos
gque, de una forma no permanente y a menudo de forma localizada, refuerzan
en un periodo corto de tiempo la accidn de la publicidad y/o fuerza de ventas.
Los estimulos son utilizados para fomentar la compra de un producto
especifico, proporcionando una mayor actividad y eficacia a los canales de

distribucion. (Rivera Camino & De Juan Vigaray, 2002)

En definitiva, la promocion de ventas “da vida” a un producto, lo anima, lo
diferencia, lo enfoca, lo colocan el punto de mira afiadiéndole temporalmente un
valor, y eso, es lo que funciona, vende y construye la imagen de la empresa o el
producto.

2.1.5.2 Caracteristicas de los elementos de la mezcla de comunicacion
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Tabla 5
Caracteristicas de los elementos de la mezcla de comunicacion
Publicidad Relaciones Promocion de Venta
publicas ventas personal
Modo de Indirecto e Por lo general Por lo general Directo y cara
comunicacién impersonal indirecto e indirecto e acara
impersonal impersonal

Control de comunicar Bajo Moderado a bajo Moderado a bajo  Alto

la situacion

Cantidad de Poca Poca De poca a Abundante

retroalimentacién moderada

Velocidad de Retrasada Retrasada Varia Inmediata

retroalimentacién

Direccidn del flujo del  Un sentido De un sentido Principalmente Dos sentidos

mensaje de un sentido

Control sobre el Si No Si Si

contenido del

mensaje

Identificacién del Si No Si Si

patrocinador

Velocidad para Rapida Por lo general Réapida Lenta

alcanzar a un publico Rapida

grande

Flexibilidad del Mismo Por lo general no Mismo mensaje Personalizada

mensaje mensaje a existe un control para diversos al posible
todos los directo sobre el publicos meta comprador
publicos mensaje

Nota. Recuperado de (Lamb, Hair, & Mcdaniel, 2011).

2.1.6 Plan de Comunicacioén
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El Plan de Comunicacion es el esqueleto, la base que permite practicar una

comunicacion institucional profesional.

Este proceso implicara una serie de decisiones que se ajustaran en funcion de

los objetivos y los medios disponibles de acuerdo con los pasos siguientes:

2.1.6.1 Definicion de los objetivos empresariales

El primer paso del proceso consiste en definir claramente los objetivos de ventas
para el servicio, el monto de ventas deseado, el periodo en el cual esperan lograr
ese resultado.

2.1.6.2 Identificacion del puablico objetivo

Definidos los objetivos empresariales se deben definir los grupos de personas a
los cuales se considera debera dirigirse la comunicacion del servicio; es decir, se
elige un subsegmento del segmento de clientes potenciales de la empresa.

2.1.6.3 Investigacién precomunicacién

El paso siguiente consiste en conocer mas a detalle las caracteristicas del publico
objetivo, dichas caracteristicas pueden ser demograficas, psicograficas,
socioecondmicas, estilo de vida, uso del servicio etc., las cuales resultaran

relevantes para orientar la comunicacion.

La investigacion puede ser realizada por la misma empresa o bien mediante una

agencia de investigacion de mercados.

2.1.6.4 Definicion de los objetivos de comunicacion
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Una vez habiendo analizado el segmento de mercado, se deben trazar los
objetivos de comunicacion mediatos e inmediatos que la empresa desea alcanzar
en la comercializacion de sus productos o servicios.

Cuando se trata de un servicio nuevo sera necesario plantear objetivos iniciales
de informacién sobre el mismo; pero al tratarse de un servicio que ya se encuentra
en el mercado puede ser conveniente plantearse un objetivo de incitacion a la

compra directa.

2.1.6.5 Definicién del presupuesto de comunicacién

El presupuesto resulta ser uno de los pasos mas dificiles de realizar; el dilema
de los mercaddlogos se centra en definir qué paso es primero, si definir en primer

lugar los objetivos de ventas y posteriormente el presupuesto o viceversa.

(Arellano Cueva, 2001) Recomienda en primer lugar definir los objetivos de
ventas y en segundo lugar el presupuesto; si los recursos disponibles no son
suficientes, se reexaminan los objetivos con el fin de reducirlos hasta un nivel

abordable.

2.1.6.6 Definicion del mensaje a transmitir

En este paso se deben definir los contenidos del mensaje a transmitir. Es
recomendable que la elaboracién de los mismos sea realizada por especialistas
creativos del area de comunicacion de alguna empresa o agencia de publicidad; sin
embargo, el mercadblogo de la empresa debe tener conocimiento sobre lo que
espera transmitir ya que en él caera la responsabilidad de evaluar y aprobar el
contenido de dicho mensaje.

Existen dos tipos de mensajes, los mensajes clasicos y los mensajes

instrumentales.
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e Mensajes clasicos: “Son los mensajes en los cuales se trata de

establecer una relacion directa entre un estimulo X y una respuesta Y.

(Arellano Cueva, 2001). En este tipo de mensaje no es necesario que

exista una relacion directa entre el mensaje y el producto anunciado.

e Mensajes instrumentales: En comparacion de los mensajes clasicos, en

este tipo si se presentan las ventajas reales del producto. En este tipo de

mensaje si existe una relacion directa entre la promesa del mensaje y el

producto anunciado.

2.1.6.7 Elecciéon de los canales de difusién

Posterior a definir el mensaje a transmitir al publico objetivo, se debe elegir los

canales que mejor puedan transmitir dichos contenidos, los cuales se encuentran

divididos en dos tipos: canal de comunicacion personal y no personal.

Figura 7

Tipos de canales de comunicacion

Canal de comunicacion personal

Canal de comunicacién no personal

Controlado por la compaiiia:
vendedores

*No controlados por la compaiiia:
vecinos, amigos, familiares, asociados,

lideres de opinion

*Medio impreso: periddico, revista, correo
directo

*Medio difusion o transfusion: radio,
televisién

*Medio exhibicién: carteles, cartelera,
"billboards"

*Medio electrénico: servicio electrénico,

portales electrénicos

Fuente: elaboracion propia.

2.1.6.8 Decisiones sobre periodicidad y mezcla de medios
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En este paso se define la manera sobre cémo se va a distribuir el presupuesto
asignado a la campana publicitaria.

Esta decision abarca tres grandes aspectos:

e Definicion de la duracién total de la campafa: Implica definir la fecha

de inicio y fecha de fin de la campafa.

e La decision sobre la frecuencia y periodicidad de los mensajes:
Consiste en definir la cantidad adecuada de transmision del mensaje en
los medios seleccionados.

e La definicion de la mezcla de medios: Implica la decisién sobre los
medios a utilizar y la manera en que éstos se van a complementar en la

difusién del mensaje.

2.1.6.9 Ejecucion y control de la difusion

Regularmente este paso esta a cargo de la agencia publicitaria contratada, éstas
se encargaran de la produccién de los mensajes y del control de su difusiéon en los

medios escogidos.

2.1.6.10 Evaluacion de los resultados

El dltimo paso consiste en evaluar la eficacia de la misma. Esta evaluacion se
debe realizar mientas la campafia se encuentra en proceso de difusion para corregir
ciertos defectos de la misma, o bien después de finalizada la campafia y obtener
informacion para las campanfas futuras.

Para (Avila Sanchez, 2010) la retroalimentacion significa investigar el efecto del

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

mensaje?

2.1.7 Subcontratacion de personal

Uno de los obstaculos mas grandes a los que se enfrenta una organizacion es la
enorme cantidad de funciones ajenas a su verdadero objetivo, a estas actividades
se les puede definir como actividades de soporte, de logistica o no distintivas; en
consecuencia, las actividades relacionadas directamente con el objetivo de la

organizacién seran sus actividades distintivas o su actividad principal.

Para que una organizacion pueda concentrarse Unicamente en su actividad
principal y no tomar parte en procesos no inherentes a sus actividades distintivas
existe la posibilidad de contratar a un proveedor de servicios especializado y
eficiente que, a la larga se convierta en un socio valioso de negocios. En eso

consiste la subcontratacion de personal.

El Outsourcing, palabra en inglés que, traducido literalmente, significa fuente
externa. Su interpretacién es la de realizar funciones y actividades con
recursos externos a la empresa. Es decir, subcontratar de terceros funciones
0 servicios en lugar de ejecutarlos con personal propio de la empresa; lo
cual, disminuye el nimero de personal con el propésito de reducir costos y
ser mas competitivos en los precios de los productos o servicios. (Bridger,
1997).

En pocas palabras la Subcontratacién de personal es la delegacién total o parcial
de un proceso interno a un especialista contratado.
Para el autor (Rothney & Robertson, 1996) el “Outsourcing es el uso estratégico

de profesionales externos para realizar actividades que den valor agregado a los
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productos y/o servicios de una empresa o para realizar aquellas actividades que por
falta de competencia, sus profesionales dependientes no pueden realizar”.
“Outsourcing realmente significa encontrar nuevos proveedores y nuevas formas
de asegurar la entrega de materias primas, articulos, componentes y servicios.
Significa utilizar el conocimiento, la experiencia y la creatividad de nuevos

proveedores a los que anteriormente no se recurria”. (Ramirez Juarez, 2004).

2.1.7.1 Tipos de Subcontratacion de personal

De acuerdo a su naturaleza, la Subcontratacion de personal se divide en distintos
tipos:
Figura 8

Tipos de subcontratacion de personal

Deslocalizacion (Off-Shoring): cuando se
solicita la contratacién de servicios a una
empresa que se encuentra en el extranjero

) En casa (In-House): cuando los servicios
( solicitados se realizan dentro de las
instalaciones de la empresa que las solicitd

Tipos de Subcontratacion de

personal [ Externo (Off-Site): cuando los servicios son
generados en las instalaciones
correspondientes a la empresa que los esta
prestando

Recursos compartidos (Co-Sourcing): cuando )
tanto la empresa que delega la funcién como la
gue presta el servicio comparten las
responsabilidades y en algunos casos los

riesgos de la prestaciéon del mismo J

Fuente: elaboracién propia

2.1.7.2 Areas de aplicacion de la subcontratacion de personal

Existen diversos tipos de Subcontratacion de personal que las empresas pueden

utilizar para cubrir las actividades que no son prioritarias, estos son:
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e Administrativo

Este tipo de servicio se encuentra dividido en tres areas:
e Area de administracion, para actividades relacionadas con logistica,
departamentos administrativos y de ventas.
e Area de Contabilidad, como herramienta de apoyo a las actividades
contables de la empresa

e Area fiscal, para apoyo y asesoria en temas legales y discales.

e De comunicacion

Es el tipo de Subcontratacidén que cubre la gestion de las soluciones tecnolégicas.

e De control

Este tipo de servicio se orienta a brindar seguridad sobre aquellas areas o
procesos que se consideren sensibles o donde por su impacto financiero u
operacional sea requerido llevar a cabo actividades que permitan garantizar que el

control interno disefiado por la Gerencia esta siendo ejecutado satisfactoriamente.

e Juridico

Es un servicio consultivo con caracter preventivo, de apoyo a decisiones
inmediatas o de mediano plazo sobre estudio de documentos o hechos que
impliquen contenido juridico y sobre los cuales se deba producir estudio, analisis,
adecuacion y recomendaciones sobre situaciones que requieran atencion legal para

la empresa.
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e De personal

También conocido como Subcontratacion de Personal, es un servicio externo de
suministro de Recursos Humanos, que apoya en las gestiones de pago de nédmina
de la fuerza laboral, y cobertura legal en todas las instancias.

2.1.7.3 Beneficios de la subcontratacion de personal

Existen diferentes beneficios que las empresas pueden obtener al implementar
la subcontratacion de personal como apoyo a sus operaciones, los cuales se

describen a continuacion:

e Reduccion de gastos: al transferir los riesgos derivados de las relaciones
laborales, se reducen gastos.

e Disminucién o desaparicion total de los costos de administracion: sueldos,
rentas, depreciaciones y otros de las areas donde actualmente se realizan
actividades que se pretenden realizar externamente.

¢ Enfoque en la actividad principal: se desliga de las actividades distintivas
para dedicarse exclusivamente al desarrollo de la empresa.

e Aumento en la productividad a través de que la organizacién pueda
empefarse en focalizar sus esfuerzos monetarios y humanos hacia areas

claves que sean las mas productivas.

La subcontratacion de personal aplicada eficientemente a un proceso de la
organizacién permitira concentrar sus esfuerzos en su actividad principal y lograr a

largo plazo sus objetivos comerciales.
3. JUSTIFICACION

Hoy en dia el servicio de Subcontratacion de personal esta cobrando interés

relevante por ser una herramienta que ayuda a las empresas a enfocarse en la
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funcion central de su negocio, delegan la responsabilidad de contratacion y manejo
del personal de mantenimiento, que no interviene directamente en el proceso de
produccion a otra empresa especializada en ese campo, logran con ello una

disminucién de la carga administrativa y, por ello, reduccién en costos.

Escuintla es uno de los departamentos a nivel nacional con los mayores indices
de productividad, gran mayoria de empresas industriales se encuentran ubicadas
en ese territorio, lo que significa una gran oportunidad para empresas contratistas y
a su vez se convierte en una ventaja para las empresas industriales al contratar
servicios de calidad que generaran menor costo que el hecho de realizarlos por si

mismas.

Por lo anterior, la empresa de subcontratacion de personal precisa implementar
distintas herramientas publicitarias para incrementar su nimero de clientes para el
afo 2019 en 80%, lo que representa siete nuevos clientes, tomando como referencia
los nueve clientes actuales, asi como expandir sus servicios al sector industrial y

comercial, establecer relaciones comerciales de beneficio para ambas partes.
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4. OBJETIVOS

4.1 General

Disefiar un plan de comunicacion para el servicio de Subcontratacion de personal
para mantenimiento de empresas y comercios en la cabecera del Departamento de

Escuintla, para posicionarse en el mercado.

4.2 Especificos

e Conocer la situacion actual de la empresa en torno a la mezcla de
comunicacién con el fin de determinar la estrategia y acciones a realizar.

o Definir los objetivos publicitarios y de mercadeo con base en el entorno
interno y externo de la empresa.

e Definir el presupuesto a necesitar para la ejecucion del plan de
comunicacion.



35

5. METODOLOGIA
5.1 Tipo de estudio
Para el desarrollo de la investigacion se empleé el estudio de campo, basado en
revisiones bibliograficas y entrevistas a los directivos de la empresa de
subcontratacion de personal.
5.5. Métodos y técnicas de recoleccién de datos
La recoleccién de informacion para la investigacion se realizé mediante la técnica

de entrevistas al personal de la empresa, a fin conocer aspectos relevantes para la

implementacion de la mezcla de comunicacion del servicio.
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6. RESULTADOS

A continuacion se presentan los resultados obtenidos mediante la entrevista a los
directivos de la empresa de Subcontratacién de personal, asi como la definicion de
las propuestas para lograr la realizacién de los objetivos de la investigacion.

El primer resultado fue el disefio de un “PLAN DE COMUNICACION” cuya
finalidad es proporcionarle a la empresa una herramienta de apoyo para

promocionar y publicitar de manera eficiente los servicios que brinda.

El segundo resultado contiene la informacion recabada mediante la entrevista
para determinar la situacion actual de la empresa en relacién con el tema de la
mezcla de comunicacion y, determinar la estrategia y las herramientas de mercadeo

necesarias.

Posteriormente se presentan los objetivos publicitarios y de mercadeo
determinados para guiar las acciones a realizar durante el desarrollo del plan de

comunicacion.

Como punto final se determiné el presupuesto necesario para ejecutar el plan de

comunicacion.

Plan de comunicacién de los servicios de la empresa CONTRATA, S.A.

El contenido del plan de comunicacion incluye informacién general de la empresa
como: vision y misidn, asi como aspectos propios de la comunicacion, tales como:
objetivos publicitarios, estrategia de comunicacion, determinacion del publico

objetivo, disefio del mensaje, acciones a realizar y presupuesto.



PLAN DE
COMUNICACION

.

CONTRATA, S.A.

iALTERNATIVAS DE CALIDAD!

Elaborado por
Diana Lucia Gonzalez Mejicanos
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INTRODUCCION

Para toda empresa es necesario desarrollar un plan de comunicacion, en el cual
se deban plasmar las actividades a realizar para comunicar el mensaje que se

quiere hacer llegar al mercado objetivo.

Hoy en dia, la tecnologia es una ventana de oportunidades para las empresas,
éstas deben plantear sus estrategias en torno a la tecnologia para fortalecer y crear

nuevos canales de comunicacién para lograr sus objetivos.

El presente plan de comunicacién disefiado para el afio 2018 — 2019 pretende
ser un aliado estratégico para la empresa, el cual proyecta incrementar el nimero
de clientes en 80%, siete nuevos clientes, asi como elaborar un sistema de
comunicacién eficaz y exitoso que permita generar una mayor rentabilidad en el

plazo de dos afios.

Los aspectos principales que conforman el plan de comunicacién son el analisis
del entorno interno y externo, matriz FODA; la estrategia de comunicacién, los
objetivos de mercadeo; identificacion del publico objetivo; disefio del mensaje, las
acciones a realizar programadas mediante un cronograma y el presupuesto total

para poner en practica dicho plan.
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1. ALCANCE

1. El plan de comunicacion fue elaborado para la observancia de los gerentes,
directivos de la empresa de Subcontratacion de personal y ejecucion de las
partes responsables de las actividades de comunicacion.

2. El plan esta elaborado para ejecutarse durante dos afios, y describe las
acciones estratégicas, tacticas y operativas necesarias para llevar a cabo una
comunicacién eficaz sobre los servicios que ofrece la empresa; asi como
lograr un posicionamiento en el mercado que permita ampliar la cartera de

clientes.
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2. OBJETIVOS DEL PLAN

2.1 Objetivo General

Mantener una comunicacion eficiente para lograr el reconocimiento de la
empresa en el mercado objetivo, incrementar el numero de clientes en 80%, y
posicionarse en el mercado a partir del afio 2018.

2.2 Objetivos especificos

e Analizar el entorno interno y externo de la empresa

e Fortalecer la identidad de la empresa y los servicios que ofrece mediante el
disefio de un mensaje adecuado.

e Proponer estrategias y herramientas a emplear en cada una de las partes

gue conforman la mezcla de comunicacion.
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3. MISION

“Somos una empresa destinada a brindar una alternativa de manejo de personal
para las diferentes empresas u organizaciones, mediante nuestros servicios de
Subcontratacién de personal, los cuales son desarrollados con los mas altos

estandares de calidad, ética, principios y valores que nos caracterizan”.

4. VISION

“Ser una empresa lider a nivel nacional en el ramo de la Subcontratacién de
personal y administracion de Recursos Humanos, ofreciendo un servicio innovador,
confiable, y de calidad para garantizar a nuestros clientes la tranquilidad y

satisfaccion en la renta de capital humano para su empresa u organizacion”.
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5. ANALISIS DEL ENTORNO

O

CONTRATA, S.A.

Figura 1

Matriz FODA

ANALISIS INTERNO

POSITIVOS

NEGATIVOS

Fuente: elaboracién propia.

ANALISIS EXTERNO

OPORTUNIDADES

Poca competencia en el
Departamento de Escuintla

Precios competitivos en el mercado
Experiencia en el servicio de
Subcontratacién de personal
Conocimiento de los
requerimientos de los clientes
Capacidad para cubrir las
demandas de nuevos clientes

AMENAZAS

e Competencia desleal

o Estrategias de venta de la
competencia

e Incremento en los impuestos de

ley.
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6. ESTRATEGIA

Consolidar la imagen empresarial de “Contrata, S.A.” y aumentar su notoriedad
en el sector industrial y comercial en la cabecera del departamento de Escuintla,
mediante la ejecucion de acciones en las partes que conforman la estrategia de

mezcla de comunicacion.

7. OBJETIVOS DE MERCADEO

7.1 Largo plazo (18 meses — 2 afios)

» Incrementar para el afio 2019 en 80% el nimero de clientes que adquieran
los servicios de Subcontratacion de personal en la cabecera del
departamento de Escuintla; tomar como referencia los nueve clientes
actuales.

» Evaluar la eficacia de las herramientas de comunicacion.

7.2 Mediano plazo (6 meses — 18 meses)

» Lograr el reconocimiento en el mercado como una empresa de servicios de
Subcontratacién de personal, mediante la evaluacion de resultados
obtenidos por la mezcla de comunicacion.

« Consolidar una estrategia de comunicacion digital.

7.3 Corto plazo (0 - 6 meses)
+ Ejecutar las estrategias de las partes que componen la mezcla de
comunicacién: publicidad, promocion, relaciones publicas y venta personal.

« Garantizar la uniformidad del mensaje hacia el publico objetivo.
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8. IDENTIFICACION DEL PUBLICO OBJETIVO

Son las empresas y comercios de tamafio mediano y grande ubicados en la

cabecera del departamento de Escuintla.

8.1 Identificacion de la naturaleza del servicio

Actualmente la empresa ofrece tres tipos diferentes de servicio:
1. Subcontratacion de personal
2. Reclutamiento y seleccion

3. Manejo de néminas

Para los tres tipos de servicio, la participacion de los clientes es muy baja ya que
el contacto directo se da mas que todo con el personal que forma parte del servicio;
de igual forma, estos tienen la caracteristica de tangibilidad debido a que lo que se

ofrece es el recurso humano como tal.

Por lo anterior, se debe tener en cuenta que no es necesaria la participacion de
los clientes en el desarrollo del servicio, pero si es necesaria la comunicacion directa
con los mismos, sobre todo en la parte inicial del proceso del andlisis del servicio

para conocer sus requerimientos.

Otra caracteristica distintiva del servicio es que se requiere de un contacto
constante con los clientes, debido a que el servicio es para desarrollarse a plazos
mayores de 6 meses sobre todo con la Subcontratacion de personal.
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9. DISENO DEL MENSAJE

Para disefiar el mensaje es necesario responder las siguientes preguntas:
9.1 Contenido del mensaje: ¢Qué decir?

En primer lugar, se deber& tener en cuenta el reconocimiento de la empresa,
hacer uso del logotipo y eslogan.

En segundo lugar, se debe informar sobre el giro del negocio.

Por ultimo, resaltar los beneficios y ventajas de contratar los servicios.

Figura 2

Contenido del mensaje

Fuente: elaboracion propia.
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Figura 3

Logotipo y eslogan

“

CONTRATA, S.A.

iALTERNATIVAS DE CALIDAD!

Fuente: elaboracion propia.

Figura 4
Beneficios para su empresa

vy O
L ———RE

Ahorro de tiempo y costos

v/

Fuente: elaboracién propia.
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Figura 5
Ventajas del servicio

\

e Enfoque en la actividad principal de su empresa

e Eliminacidn de cargas administrativas,
obligaciones laborales y de seguridad social.

e Reduccidén de costos al transferir los riesgos
derivados de las relaciones laborales.

e Evitar auditoria de autoridades legales.

Fuente: elaboracion propia.

9.2 Estructura del Mensaje: ¢Como decirlo en forma l6gica?

En primer lugar, debe darse a conocer el nombre de la empresa y otros aspectos
distintivos de ésta como: logotipo y eslogan.

En segundo lugar, se debe dar a conocer los servicios que brinda, asi como
resaltar los beneficios y ventajas que obtienen los clientes para su organizacién, al
adquirirlos.

En tercer lugar, se debe indicar las formas de ponerse en contacto con la
empresa como teléfono, direccion, correo electronico y pagina Web.
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Figura 6
Estructura del mensaje

Nombre,
logotipo y
eslogan

Servicios,
beneficios y
ventajas

Contacto,
direccion,

teléfono, correo |

Fuente: elaboracion propia.

9.3 Formato del Mensaje: ¢Como decirlo de manera simbélica?

Es de suma importancia que dicho mensaje sea proyectado de forma profesional,
innovadora y creativa, enfocandose en destacar los aspectos del mensaje con las
herramientas adecuadas, como: colores, texturas y formas dinamicas e impactantes

de acuerdo al tipo de medio de comunicacion a emplear.

10. RESPONSABLE

Como punto de partida para el presente plan de comunicacion, se considera
necesaria la asignacion de un responsable de comunicacion y mercadeo, a fin de
coordinar todas las acciones relacionadas con el publico objetivo de la organizacion.
El, ella debera estar estrechamente ligado a la Gerencia de la empresa y, debe

conocer todos los asuntos que tengan relacion con el funcionamiento y los objetivos
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de la organizacion; por lo tanto, quien se encargara de dicha funcion es el actual
encargado de mercadeo.

11. ACCIONES

Tabla 1

Acciones propuestas para comunicar el mensaje

Video de reconocimiento empresarial Clientes potenciales = Comunicacion
y publico en general  y mercadeo
Anuncio publicitario en revista empresarial Clientes potenciales = Comunicacion
2 y mercadeo
8 Disefio de pagina Web Clientes potenciales  Agencia de
E y publico en general  publicidad
2 Creacidn de fan page (facebook) Clientes potenciales  Comunicacion
y publico en general  y mercadeo
Creacion de cuenta en Twitter Publico en general Comunicacion
y mercadeo
% Folletos empresariales Clientes potenciales  Comunicacion
N
g y mercadeo
g Banners publicitarios Clientes potenciales = Comunicacion
x y mercadeo
2 Visitas a clientes potenciales para promocionar Clientes potenciales = Comunicacion
= g los servicios y mercadeo
u @ Correo directo con informacidn sobre los clientes potenciales Comunicacién
w . .
a servicios de la empresa y mercadeo

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 2

Video de reconocimiento empresarial

Descripcion | Video interactivo con duracién de 3 minutos, el cual brindara
informacion sobre los datos generales de la empresa (nombre,
ubicacion, contacto), los servicios que brinda, asi como los
beneficios y ventajas para los clientes potenciales. En este sera
necesaria la participaciéon del Gerente General quien sera el
narrador del video, a su vez, se van mostrando fotos y textos.
Plazo A partir del mes de marzo del afio 2018 — sin fecha limite de fin
Comentarios |e Destacar en la pagina web empresarial un enlace para ver el
video.
¢ Difundir el video a través de medios digitales que contribuyan
a generar mayor notoriedad de la empresa.

Fuente: elaboracion propia

Figura 7
Video corporativo

Video Corporativo

—

CONTRATA, S.A.

P o) 002/300 = & Youlube [

Fuente: elaboracién propia
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Tabla 3
Anuncio publicitario en revista empresarial

Descripcion

Plazo

Comentarios

El anuncio publicitario en revista empresarial impresa sera
colocado en una de las revistas con mayor difusion en el area
industrial y comercial a nivel nacional; este tendra el espacio de
una pagina interna de la revista con medidas de 8.4” x 11” y sera
publicado en la revista mensual durante los primeros seis meses
del afio 2018.
A patrtir del mes de febrero del afio 2018 a julio 2018.
e Lograr el reconocimiento y posicionamiento de la empresa
en el sector industrial y comercial a nivel nacional.
e Resaltar en el anuncio los aspectos siguientes:
Logotipo, descripcion de la empresa, tipos de servicios,
experiencia, asi como beneficios y ventajas al adquirir los

Servicios.

Fuente: elaboracion propia

Figura 8

Tamafio de anuncio publicitario en revista empresarial

«bl

| P

Fuente: elaboracién propia
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Tabla 4
Disefio de pagina Web

Descripcion La pagina Web sera el elemento central de comunicacion que
servira, no soélo para ofrecer informacién directa, sino también,
como herramienta de difusion y envio de otros materiales como
cotizaciones e informacion solicitada relacionada con el servicio.

Asi mismo se podra utilizar la pagina web para invitar a eventos

organizados por la empresa.

El contenido de la pagina debe reflejar seriedad y formalismo en

todos sus servicios; asi como dar una imagen de empresa

proveedora de servicios que ademas, tiene un alto interés en
velar por el cuidado de sus trabajadores, objetos del servicio.

Plazo A partir del mes de marzo del afio 2018 — sin fecha limite de fin.

Comentarios | e Facilitar la informaciéon digital al puablico mediante la

distribucién eficiente de la informacion; la pagina de inicio
estara estructurada de la siguiente manera:

e Cabecera con el logotipo de la empresa y una serie de
iconos de acceso rapido (favoritos, contacto, galeria,
etc.).

e Menus de acceso a través de una serie de pestafias con
informacion empresarial, servicios que brinda, historia,
publicaciones de ofertas de empleo, etc.

e Video corporativo que aparecerad en la parte superior
derecha de la Web.

e Noticias, reportajes y eventos realizados por la empresa

e Links de perfiles de redes sociales.

e Pie de péagina con aspectos legales, mapa del sitio y

preguntas frecuentes.

Fuente: elaboracion propia
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Figura 9
Disefio de pagina Web
-// [ www.contrata.com.gt > - @E&g

< = | @ www.contrata.com.gt +r |
-~ IALTERMNATIVAS DE CALIDAD! @*(502} 7886-XXXX
CONTRATA, S.A. INleileW CUIEMNES SOMOS SERWVICIOS BEMEFICIOS GALERIA  :BUSCAS TRABAJO?

Video Corporativo o

SUBCONTRATACION DE PERSONAL

oy

RECLUTAMIENTO Y SELECCION

] CONTRATA, S.A.
MANEJO DE NOMINA

= == Youlube
¢Por qué nuestros clientes trabajan con

¢Qué hacemos? ¢Por qué trabajamos todos los dias? nosotros?

Brindamos servicios de calidad Nos gusta trabajar para poder ofrecer a nuestros  Creamos una relacion de sociedad comercial con

para la productividad de nuestros clientes y trabajadores, un servicio transparente, puestros clientes, mas alla de ser solo

clientes con los mejores beneficios  integro, honesto y de calidad. Nos motiva crear proveedores de servicio; cuidamos sus intereses

en la reduccion de costos y tiempo. ~ empleos dignos y que nuestros trabajadores se sientan vy |es ayudamos para que se dediquen a su

orgullosos de pertenecer a la empresa. actividad comercial.
CONTACTENOS Mombre Mensaje
info@contrata.com.gt
Email
[ 2] [in |l w |
Asunto

Enviar

Fuente: elaboracién propia
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Tabla 5
Creacion de Fan page en Facebook

Descripcion Una fan page en Facebook permite la gestion de una comunidad
de personas que comparten intereses y actividades entorno a la
empresa. La empresa puede crear contenidos, conocer a los
lideres de opinién, generar una reputacion positiva y establecer
mecanismos de seguimiento de la opinién publica referente a su
empresa. Ademas, podra posicionarse en el sector de industria
y comercio como empresa innovadora interesada por la opinion
de sus publicos de interés.

Plazo A partir del mes de marzo del afio 2018 — sin fecha limite de fin.
Comentarios | Contenidos relacionados con

e URL de la Web de la empresa

e Apoyo Yy redireccion a noticias en la web.

e Eventos creados por la empresa

e Noticias del sector laboral

e Ofertas de empleo

e Patrocinios y donaciones.

Fuente: elaboracion propia
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Figura 10
Fan page en Facebook

Pagina Bandeja de entrada Notificaciones Estadisticas Herramientas de publicacién Configuracién Ayuda -

CONTRATA

contrata.gt
@contrata.gt

Inicio

Informacion

Fotos i Tegustav | X\ Siguiendov = 4 Compartir =+

Opiniones

Videos Y - Empresa de energia en Escuintla (municipio)
conTrata

Publicaciones

Fuente: elaboracién propia
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Tabla 6
Creacion de cuenta en Twitter (@contrata.gt)

Descripcion | Twitter es la plataforma mas conocida. Utiliza un facil
funcionamiento de usuarios que crean actualizaciones de estado
de no mas de 140 caracteres. Se pretende enlazar usuarios
mediante la publicacion de temas relacionados con el giro de la
empresa.

Plazo A partir del mes de marzo del afio 2018 — sin fecha limite de fin.
Comentarios | Contenidos relacionados con

e URL de la Web de la empresa

e Apoyo Yy redireccion a noticias en la web y fan page.

e Eventos creados por la empresa

e Noticias del sector laboral

e Ofertas de empleo

e Patrocinios y donaciones.
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Figura 11
Cuenta en Twitter (@contrata.gt)

7 W Contrata, SA (@Contrat X @lﬁ

& C | @ Twitter, Inc. [US] | https://twitter.com/Contrata e

L)
@'Inicic lglNotifitacianes M Menszjes y Buscar en Twitter Q kx

Listas Momentos

0 0

"/..7-.\'.
| Editar perfil |
e vy

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 7

Folletos empresariales

Descripcion Documento gréfico en formato impreso que contendra amplia
informacion sobre la empresa para los clientes potenciales.
Estos seran usados durante eventos organizados por la
empresa.
Plazo A partir del mes de marzo del afio 2018 — sin fecha limite de fin
Comentarios | Los folletos cuentan con 6 secciones en donde se incluye la
siguiente informacion:
Parte externa

e |dentificacion del servicio principal

e Logotipo y eslogan de la empresa

e Imagen ilustrativa con frase promocional / motivacional

e Descripcion del servicio
Parte interna

e Descripcion de los beneficios para la empresa

e Imagen ilustrativa y frase publicitaria

e Descripcion de los beneficios para los trabajadores

e Datos de contacto

e URL de laWeb y links de fan page y perfil de twitter

Fuente: elaboracién propia
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Figura 12
Folleto empresarial

SERVICIOS SUBCONTRATACION

DE PERSONAL
-

¢QUE HACEMOS?
Brindamos servicios de calidad
para la productividad de
nuestros clientes; ofrecemos la
solucion confiable en
contratacién de personal.

CONTRATA, S.A.

iALTER ATIVAS DE CALIDAD!

"SWI 0Z

BENEFICIOS PARA LOS
TRABAJADORES
«” Cubiertos con todas las

prestaciones de ley
" Seguro de vida y gastos

BENEFICIOS PARA SU
EMPRESA
«” Enfoque en la actividad

principal de la empresa
« Eliminacién de cargas

administrativas médicos
Reduccién de costos al Inscripcion y cobertura de
transferir  los  riesgos IGSS

« Puntualidad en pago de

derivados de las relaciones
laborales

Evitar auditorias de las
autoridades legales.

"'7 b & () +502 7886-6389

@ 22 Ave. Zona 5 Escuintla

planilla.

‘ 30 cms.

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 8
Banner publicitario

Descripcion Instrumento grafico en formato vinil para captar la atencion del
publico y que contendra datos especificos para dar
reconocimiento a la empresa.
Estos seran usados durante eventos organizados por la
empresa.
Plazo A partir del mes de marzo del afio 2018 — sin fecha limite de fin.
Comentarios | Los banners seran en presentacion Roll up de 200 cms. X 85
cms. E incluiran la informacion siguiente:

e Logotipo

e Nombre de la empresa

e Eslogan de la empresa

¢ Identificacion del servicio principal

e Datos de contacto

e Imagen ilustrativa

Fuente: elaboracién propia
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Figura 13
Ejemplo de banner publicitario

iSU ALIADO ESTRATEGICO
EN CONTRATACION DE
PERSONAL!

“

CONTRATA, S.A.

iALTER ATIVAS DE CALIDAD!

‘'SWwd 00¢

www.contrata.com.gt

e +502 7886-6389

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 9

Visitas a clientes potenciales para promocionar los servicios

Descripcion Actividad a cargo del responsable de comunicacion y mercadeo
para promocionar los servicios de la empresa en los distintas
empresas y comercios de la cabecera departamental de
Escuintla.

Plazo A partir del mes de abril del afio 2018 — sin fecha limite de fin.
Comentarios | Se estima realizar segundas visitas con frecuencia de un mes
posterior a la primera, concertando citas con personal clave del
area de compras de las diferentes empresas para profundizar

sobre los beneficios y ventajas de contratar los servicios.

Tabla 10

Correo directo con informacién de los servicios de la empresa

Descripcion Actividad a cargo del responsable de comunicacion y mercadeo
para darle seguimiento a las visitas realizadas a los clientes
potenciales, en donde se resaltara la URL de la pagina Web, la
fan page y el perfil de twitter de la empresa.

Plazo A partir del mes de abril del afio 2018 — sin fecha limite de fin.

Comentarios
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CONTRATA, S.A.

12. PRESUPUESTO

comunicacioén

A continuacion se presenta el presupuesto de las principales acciones que se utilizaran en el Plan de Comunicacion,

que tiene como duracién dos afos. Es importante destacar que, asi como el plan de comunicacion es un documento

vivo, las cifras presentadas son aproximadas y pueden variar de acuerdo a diversos factores del entorno.

Tabla 11
Presupuesto
TIPO DE TIPO DE PRECIO
CODIGO ELEMENTO RECURSO UNIDADES UNIDADES UNITARIO TOTAL

1 Video de reconocimiento empresarial Materiales Unidad 1 Q 6,000.00 Q 6,000.00
2 Anuncio publicitario en revista empresarial Materiales Unidad 1 Q 8,500.00 Q 8,500.00
3 Disefio de pagina Web Materiales Unidad 1 Q 10,000.00 Q 10,000.00
4 Creacidn de fan page (facebook) Materiales Unidad 1 Q - Q -
5 Creacion de cuenta en Twitter Materiales Unidad 1 Q - Q -
6 Folletos empresariales Materiales Unidad 200 Q 23.00 Q 4,600.00
7 Banners publicitarios Materiales Unidad 2 Q 450.00 Q 900.00
8 Visitas a clientes potenciales Materiales Unidad 1 Q 15,000.00 Q 15,000.00
9 Correo directo con informacidn sobre la empresa Materiales Unidad 1 Q - Q -

TOTAL PRESUPUESTO Q 45,000.00

Fuente: elaboracién propia
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13. CRONOGRAMA

Las actividades de comunicacién se realizaran segun el siguiente calendario durante el afio 2018 y 2019

ACTIVIDAD

Video de reconocimiento
empresarial

Anuncio publicitario en revista
empresarial

Disefio de pagina Web

Creacion de fan page
(facebook)

Creacioén de cuenta en
Twitter

Folletos empresariales

Banners publicitarios

Visitas a clientes potenciales

Correo directo con
informacion sobre la empresa
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14. FACTORES CRITICOS Y DE EXITO

Los esfuerzos de comunicacion deben ser evaluados y respaldados por la
Gerencia General de la empresa.

Los mensajes clave de la comunicacion deben ser conscientes con la
estrategia del plan de comunicacion.

Se debe asegurar la coherencia de los mensajes que se van a transmitir

15. SEGUIMIENTO Y CONTROL

Contrata, S.A. debe realizar continuamente la evaluacion de las propuestas del Plan

de comunicacion, con el fin de detectar desviaciones y realizar modificaciones en la

estructura de dicho plan.

Para medir la evaluacion del impacto y la eficacia de este Plan de comunicacion,

Contrata, S.A. se propone realizar evaluaciones periédicas de cada una de las

acciones presentadas. Los instrumentos de evaluacién a emplear son:

Investigacion de mercado

Grupos focales

Entrevistas

Encuestas a clientes y trabajadores potenciales
Tréfico en la pagina web

Comentarios en fan page y perfil de twitter.
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Situacion actual de la empresa

A continuacion se presentan los resultados obtenidos mediante la entrevista

realizada al Gerente General y Gerente de Operaciones de la empresa.

Seccion |I: Mezcla de comunicacién

La mezcla de comunicacién es un término del cual si tienen conocimiento las
partes entrevistadas, indican que son herramientas que se emplean para dar a
conocer a la empresa; sin embargo, aun no han desarrollado ninguna estrategia de

mezcla de comunicacion.

Para contrarrestar lo anterior, se defini6 una estrategia de comunicacién que
busca incrementar su notoriedad y consolidar la imagen en el sector industrial y
comercial en la cabecera del departamento de Escuintla y para ello se establecieron
diversas herramientas a ejecutarse en tres de las partes que conforman de la
mezcla de comunicacién por considerarlas como las mas adecuadas al giro de la

empresa: publicidad, promocién y venta personal.

Seccioén II; Publicidad

Las partes entrevistadas coinciden en que la publicidad es necesaria para dar a
conocer los servicios que brindan, resaltan que mediante una buena aplicacion de
esta podrian obtener beneficios, como: incremento de ventas, mayor

reconocimiento y ampliacion de la cartera de clientes.

A pesar de considerarla como un aspecto importante para beneficio de la
empresa, en ésta no se cuenta con la publicidad adecuada para dar a conocer el

servicio debido a que el unico medio que emplean para publicitarse son las redes
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sociales, son conscientes que éste no es el método adecuado para llegar al publico
objetivo o clientes potenciales.

En su intento por publicitar a la empresa, ésta hace uso de su logotipo y eslogan,

es el medio que emplea para identificarse y grabarse en la mente de los clientes.

Se determinaron cinco acciones a realizar en la parte de publicidad, las cuales
consisten en:
¢ Video de reconocimiento empresarial
e Anuncio publicitario en revista empresarial
e Disefio de pagina Web
e Creacion de fan page en Facebook

e Creacion de perfil en Twitter

En su mayoria son herramientas digitales que se considera tendran mayor

impacto en el mercado obijetivo.

Seccion lll: Promocién

De igual forma que la publicidad, la promocion es un aspecto ha sido empleado
muy poco en la empresa, Unicamente se ha promocionado mediante la participacion
en ferias de empleo en el municipio de Escuintla.

La empresa considera muy importante emplear la promocién de ventas como un

estimulo a corto plazo y/o apoyo a la publicidad y para ello se propone la elaboracién

de folletos empresariales y banners publicitarios para promocionar a la empresa.

Seccidn IV: Relaciones publicas
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A nivel de relaciones publicas se determind que la empresa no participa en ninguin
evento publico como seminarios o0 exposiciones de negocios para dar a conocer sus
servicios, debido a que no lo consideran efectivo como medio para llegar a su
mercado objetivo en primer lugar porque no se realizan en el Departamento de

Escuintla y en segundo lugar por considerar mas eficiente los medios digitales.

Seccién V: Venta personal

Actualmente la empresa no cuenta con estrategia de venta personal para
incrementar cartera de clientes; sin embargo, considera que por el tipo de servicio
gue ofrece si es necesario promocionar el mismo mediante el contacto directo para

crear un vinculo de confianza con los clientes potenciales.

Por lo anterior, se proponen dos acciones: visitas a clientes potenciales para
promocionar los servicios y envio de correos directos con informacion de la empresa

para darle seguimiento al acercamiento.

Seccion VI: Otros aspectos mercadolégicos

La empresa ha logrado realizar relaciones comerciales con sus clientes actuales
mediante la afinidad o el reconocimiento de otra empresa perteneciente a la
corporacion que ofrece servicios de mantenimientos industriales, que gracias al
servicio de calidad que brindan han aperturado camino para la empresa de

Subcontratacion de personal introduzca también sus servicios.

Actualmente se tienen relaciones comerciales con nueve clientes a quienes se
les ha ofrecido el servicio por mas de cuatro afios consecutivos.

Se considera que los factores que el cliente considera importantes para adquirir
el servicio son, en primer lugar, precios, en segundo lugar, calidad del servicio y en

tercer lugar el trato a los trabajadores.
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La empresa se diferencia de sus competidores por enfocarse principalmente en
un precio competitivo en el mercado y por la calidad del servicio que ofrece,
caracterizandose como una empresa orientada a la proteccion y buena atencion de

sus empleados que son su principal recurso.

Otros aspectos que los entrevistados indicaron, es que los empleados estan
capacitados para desarrollar relaciones personales con los clientes y esto es debido
a que reciben capacitacién enfocada a su puesto de trabajo y de servicio al cliente;
de igual forma, indicaron que el personal se encuentra motivado para desarrollar
sus labores y que ellos reciben incentivos econémicos denominados “bonos por

proyectos”.

Definicion de los objetivos publicitarios y de mercadeo

Se definieron diferentes objetivos publicitarios y de mercadeo para orientar las

actividades a desarrollar durante la ejecucion del plan de comunicacion.

Los objetivos a largo plazo estan orientados a incrementar el nUmero de clientes

para la empresa para el afio 2019. (Plan de comunicacion).

Los objetivos a mediano plazo definidos para un periodo de 6 a 18 meses, buscan
lograr el reconocimiento de la empresa en el mercado y consolidar una estrategia

de comunicacion digital. (Plan de comunicacién)

Los objetivos a corto plazo para realizarse en los primeros seis meses de la
ejecucion del plan consisten en la ejecucidn de las estrategias definidas para cada

una de las partes que componen la mezcla de comunicacién.
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Determinar el presupuesto para la ejecucion del plan de comunicacion

Establecidas las acciones a llevar a cabo en el plan de comunicacién, se
determind que el costo total de la ejecucion del mismo asciende a Q 45,000.00 para

el periodo de dos afos que tiene estipulado el plan.
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7. DISCUSION DE RESULTADOS

Disefiar el plan de comunicacion representa una valiosa herramienta que
permitird a la empresa concretar sus esfuerzos por promocionar los servicios que
ofrece, pero, sobre todo serd el medio de llegar a su publico objetivo y que le
facilitara el incremento de nuevos clientes en el sector industrial y comercial en la

cabecera del departamento de Escuintla.

Analizar la situacién actual de la empresa respecto al tema de comunicacion de
los servicios, desde la perspectiva de los directivos, demostré que no se tiene
establecida ninguna estrategia de comunicacidbn pese a conocer sobre la

importancia de la misma.

En la parte de publicidad no se cuenta con herramientas formales para comunicar
los servicios por lo que se propone herramientas en su mayor parte digitales como
el disefio de pagina Web, fan page y perfil en twitter; asi como un video interactivo
con informacion general de la empresa y un medio impreso que son los folletos

empresariales.

La promocion de ventas es un factor que no se ha aprovechado de forma eficiente
y para contrarrestarlo se propone la elaboracion de folletos empresariales y banners
publicitarios para promocionar los servicios de la empresa y mostrar sus beneficios
y ventajas durante las participaciones que tenga la empresa en las diferentes ferias

de empleo y eventos empresariales a los que asista.

En el apartado de Relaciones publicas no fue necesario proponer ninguna
herramienta, debido a que los directivos consideran que son mas efectivos los
medios digitales para promocionar el servicio que el hecho de asistir a un evento

empresarial o seminario.
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La ultima fase de la mezcla de comunicacion, la venta personal, es otro aspecto
que ha sido descuidado por la empresa y, que por el giro de la misma, es
indispensable establecer contacto directo con los clientes actuales y potenciales,
razon por la que se propusieron dos acciones: visitas promocionales y seguimiento
a los clientes mediante correos directos informativos los cuales seran llevados a

cabo segun la programacion mensual.

La parte central para la ejecucion del plan de comunicacion la conforman los
objetivos publicitarios a corto, mediano y largo plazo, los cuales marcan el camino
a seguir durante la implementacién de la mezcla de comunicacion; dichos objetivos
estan orientados a fortalecer la identidad de la empresa mediante el uso de
diferentes herramientas de mercadeo, que ejecutadas de forma responsable y

eficiente seran el factor de éxito para posicionar a la empresa en el mercado.

Toda mejora dentro de una empresa requiere de una inversién econdémica; para
ejecutar dicha propuesta se establecié el presupuesto aproximado de los costos que
implicaran la puesta en marcha de cada una de las herramientas en el periodo de
dos afios de duracion, cuyo monto asciende a Q 45,000.00; es necesario mencionar
gue los costos son sujetos a cambios de acuerdo a variaciones de los precios en el

mercado.

Es recomendable que la empresa evalle constantemente los cambios y avances
que se presentan en su entorno externo que puedan afectar o beneficiar el

desarrollo y ejecucién del plan de comunicacion.

Se pretende que al concluir la ejecucion del plan de comunicacion se hayan
cumplido con los objetivos de reconocimiento y posicionamiento a largo plazo y con
ello, incrementar a siete el nimero de nuevos clientes, los cuales representan 80%
de la cartera actual y beneficiar tanto a la empresa como a los trabajadores, que

forman parte de ésta y de su éxito.
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8. CONCLUSIONES

Se disefid el plan de comunicacién como una herramienta que permitira a

la empresa darse a conocer de forma eficiente en el mercado objetivo.

Los objetivos publicitarios y de me definidos a corto, mediano y largo plazo
indicaran el camino que debe seguir el plan de comunicacién. Establecer

tiempos y acciones son importantes para que el plan resulte exitoso.

La situacion actual determinada mediante la entrevista a los directivos
permitié definir las herramientas y acciones a llevar a cabo en publicidad,
promocion y venta personal, las cuales generaran mayor impacto de

acuerdo al giro de la empresa.

Las ejecuciones de las acciones propuestas en el plan de comunicacién
implican para la empresa una inversion econémica que asciende a Q

45,000.00, de acuerdo al presupuesto establecido.
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9. RECOMENDACIONES

Realizar un estudio de mercado para conocer de forma directa las
necesidades, gustos y preferencia de los usuarios relacionados con los

servicios que ofrece la empresa.

Revisar periddicamente el desarrollo del plan de comunicacién, en funcién

de los objetivos publicitarios.

Monitorear y actualizar constantemente las herramientas digitales incluidas

en el plan de comunicacion.

Redisefar las acciones que presenten bajo rendimiento, de acuerdo a los
resultados esperados.
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UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
FACULTAD DE CIENCIAS QUIMICAS Y FARMACIA
MAESTRIA EN ADMIINISTRACION INDUSTRIAL Y DE EMPRESAS DE SERVICIOS
PROTOCOLO DE GRADUACION

GUIA DE ENTREVISTA
Objetivo: Obtener informacion directa de los directivos de la empresa de
Subcontratacién de personal, con la finalidad de conocer la situacion actual respecto

a la mezcla de comunicacion de los servicios.

SECCION I: IDENTIFICACION DEL PUESTO

Nombre y apellido del entrevistado:

Nombre del puesto:

Divisién a la que pertenece:

Tiempo de labores en la empresa:

SECCION II: MEZCLA DE COMUNICACION

1. ¢ Conoce el significado de “mezcla promocional”?

Si No

Si la respuesta es si, ¢ puede definir su significado:

2. ¢Han desarrollado alguna estrategia de mezcla de comunicacion?

Si No

Si la respuesta es si, explique en qué consiste:
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MAESTRIA EN ADMIINISTRACION INDUSTRIAL Y DE EMPRESAS DE SERVICIOS
PROTOCOLO DE GRADUACION

SECCION Ill: PUBLICIDAD

3. Como empresario, ¢consideranecesario realizar publicidad de los servicios

que brinda la empresa que dirige?

Si No

Explique ¢ por qué?:

4. ¢Actualmente la empresa emplea publicidad para dar a conocer sus

servicios?

Si No

Si la respuesta es si, pasar a la pregunta 5. Si la respuesta es no, pasar a la

pregunta 7.

5. ¢Qué medios utiliza?

a. Periédicos ] e. Radio [ ]
b. Volantes [ ] f. Redes Sociales [ ]
c. Vallas publicitarias [ ] g. Pagina de internet [ ]
d. Televisién [] h. Otros:

6. ¢Considera que el medio que utiliza es efectivo para dar a conocer sus

servicios?

Si No
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: FACULTAD DE CIENCIAS QUIMICAS Y FARMACIA

./ MAESTRIA EN ADMIINISTRACION INDUSTRIAL Y DE EMPRESAS DE SERVICIOS
PROTOCOLO DE GRADUACION

Explique ¢ por que?:

7. ¢La empresa cuenta con elementos de identificacién, como: logotipo y

eslogan?

Si No

Si la respuesta es si, ¢los utilizan en la publicidad?

Si No

Explique ¢ por qué?:

SECCION IV: PROMOCION

8. ¢ Realiza algun tipo de promocion?

Si No

Indique cuales:

Si su respuesta es no, pasar a la pregunta 9, si la pregunta es si, pasar a la pregunta 10.

9. Segun su criterio, ¢considera necesario realizar algun tipo de promocion

para atraer clientes?

Si No
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Indique ¢ por qué?:

SECCION V: RELACIONES PUBLICAS

10. ¢Participa la empresa en alguna actividad publica para darse a conocer,
como: seminarios, exposiciones, ferias de empleo, revistas empresariales,

ferias, patrocinios, entre otras?

Si No

Indique ¢ cudles?:

11. ;Segun su criterio, considera necesario participar en alguna actividad

publica para dar a conocer los servicios?

Si No

Indique ¢ por qué?:

SECCION VI: VENTA PERSONAL

12. ;La empresa cuenta con alguna estrategia de venta personal del

servicio?

Si No
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Si la respuesta es si, ¢puede explicar en qué consiste?:

13. ¢Considera necesario, para el tipo de servicio que ofrece la empresa,

emplear la venta personal?

Si No

Indique el por qué:

SECCION VII: OTROS ASPECTOS MERCADOLOGICOS

14. ¢Como han logrado realizar relaciones comerciales con los clientes

actuales?

15. El cliente para adquirir los servicios, ¢Qué factor considera importante?

Calidad del servicio []
Precios [ ]
Trato a los trabajadores [ ]
Otros:

16. ¢Qué aspecto diferencia sus servicios frente a la competencia?

Calidad del servicio []
Precios []
Trato a los trabajadores []

Otros:
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17. ¢Los trabajadores se encuentran capacitados para desarrollar relaciones

personales eficientes con los clientes?

Si No

18. ¢ Reciben alguna capacitacion enfocada a su puesto de trabajo?

Si No

Si la respuesta es no, explique ¢,por qué?:

19. ¢Considera que el personal se encuentra motivado para desarrollar sus

labores de forma eficiente?

Si No

20. ¢(Emplea alguna compensacion para motivar a los empleados por su

desempefio?

Si No

Si la respuesta es si, explique ¢ cuales?:

Entrevistador: Diana Lucia Gonzalez Mejicanos. — Maestrando.
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