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RESUMEN INFORMATIVO

La siguiente investigacidn tiene como principal objetivo el desarrollo de un plan para
la mejora de proceso comunicacional de la empresa Gleason & CIA., S.A., ubicada
en la ciudad de Cagua, Estado Aragua. Esto, empleando los basamentos del
marketing 2.0 y del modelo comunicacional de Berlo, para el incremento de la
eficacia en la informacion dentro de las organizaciones y el logro del fortalecimiento
de la fidelidad de los clientes. Ademas, diagnosticar la situacion de la empresa, dentro
del departamento comercial en estudio, para el establecimiento de una vision general
e identificar los elementos relacionados, con el objetivo de establecer los
fundamentos que soportaran la solucion a proponer. Asimismo, establecer los
componentes descriptivos y operacionales que integrara la solucion y trabajar en la
adquisicion de la capacidad para alcanzar todos los objetivos planteados. Este plan de
marketing permite identificar la razén por la cual los mensajes no son captados
adecuadamente y los factores que influyen en la toma de decisiones, ademas de que
facilita a las empresas la tarea de conseguir una relacién mas directa con sus clientes.
Ademas, en los ultimos afios también se estd favoreciendo de una interrelacion,
debido a que a través de un mismo canal es posible realizar distintas interacciones
con los clientes. En este sentido, el estudio metodoldgico es de tipo proyecto factible,
y su disefio es basado en una investigacion de campo, ya que presenta de manera mas
clara la situacién real de la empresa, que se puede adaptar con el fin de conocer sus
necesidades e identificar la comunicacion interna de la misma, elaborando una
propuesta viable, destinada a atender las necesidades especificas a partir de un
diagndstico inicial.

Descriptores: Proceso, Comunicacion, Marketing 2.0, Informacion, Estrategia

Xiii



INTRODUCCION

El marco socioecondmico sobre el que se desarrolla la actividad organizativa
actual esta dominado por la globalizacién y la turbulencia. Para sobrevivir en este
ambiente es fundamental contar con el conocimiento como un recurso que permita
alcanzar ventajas competitivas; es asi como un proceso organizacional y un flujo
comunicativo basado en el modelo de Berlo garantizaran la eficiencia de cada una de
las labores ejecutadas por la empresa y tendran repercusion directa en su imagen y
rentabilidad.

Tal como se observa, la comunicacion se ha vuelto uno de los elementos de
crecimiento y efectivo desarrollo de las organizaciones. Esta se ha convertido en un
instrumento fundamental que permite motivar al recurso humano y a los elementos
externos para que puedan adecuarse satisfactoriamente a los objetivos establecidos,
estudiandose las bases que permiten su funcionamiento pleno, a fin de dirigirlos a un
mejor proceso organizacional, teniendo como finalidad plantear un plan de mejora del
proceso comunicacional méas efectivo respecto a las tendencias y necesidades dentro

del sector al que pertenece la empresa.

Hechas las consideraciones anteriores, el presente trabajo tiene como finalidad
desarrollar el Plan para la Mejora del Proceso Comunicacional, que tiene sus bases en
elementos y topicos de los modelos de comunicacion efectivamente aplicados en el
mercado y que hoy son de importancia en el campo organizacional; esta solucion es
creada con la finalidad de incrementar la eficacia en todos los procesos y gestiones
Ilevadas a cabo en las organizaciones que laboran dentro de la empresa, tomando en
cuenta como elemento primordial la comunicacion y su influencia en la obtencion de

resultados satisfactorios para cada uno de los objetivos que se han establecido.

El desarrollo de la investigacion tiene estructurados los capitulos de la
siguiente manera: Capitulo I, donde se definird la problemética en estudio, se



definen ampliamente los objetivos de la investigacion y las diferentes restricciones
que se presentan en la elaboracion del presente trabajo. Capitulo Il, que incluye
todos los basamentos tedricos que dan pie a la investigacion, también hace mencién
a aquellos antecedentes del tema que fueron investigados, asi como informacion
acerca de la empresa caso estudio. Capitulo 111, desarrolla de manera amplia todo el
marco metodologico, se presentan las fases y las respectivas actividades que seran
llevadas a cabo para el cumplimiento del objetivo del presente trabajo, también se
indican cudles son las herramientas, técnicas y recursos tanto empresariales como
materiales para poder desarrollar la investigacion. Capitulo IV plasma el anélisis de
resultados que arroja los instrumentos aplicados; Capitulo V donde se plantea la
propuesta que cumple con el objetivo principal de esta investigacion. Conclusiones
y recomendaciones, son aquellas conclusiones arrojadas en dicha investigacion,
como las recomendaciones dadas para que esta investigacion sirva como base para
consultas a otras investigaciones. Por ultimo, se plantea la bibliografia que cumple
con un cuerpo complementario de dicha investigacion, bajo las normas para la

realizacién del estudio.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La implementacion de la modernidad y la constante transformacion del mundo
como consecuencia de la globalizacion de las economias y las revoluciones
cientificas técnicas, han traido como consecuencia la competitividad y la
incertidumbre en todas las esferas sociales y politicas. EI ambiente actual del mundo
empresarial se encuentra en un constante proceso de cambio, promovido, en muchos
casos, por la tecnologia, asi como por la asuncion del concepto de globalizacion del
mercado, lo que obliga a considerar otros elementos dentro del ambito de las
organizaciones, de caracter intangible tales como la comunicacion y el conocimiento

que posee su personal. Para Drucker (1993), sefiala:

Actualmente, el rol de la comunicacion ha cambiado ajustandose a los
nuevos paradigmas aunados a la sociedad de la informacion y a la
economia nueva basada en el entendimiento de lo que es el
conocimiento. (p.17)

Ahora bien, la empresa objeto de esta investigacion, Gleason & CIA., S.A., se
encuentra ubicada en Zona Industrial Las Vegas, Calle San Marcos Beracasa No 116,
Cagua, Edo. Aragua. Esta empresa, constituida en el afio 1947, esta especializada en
el area de la ingenieria y de solucion de manejo y almacenamiento de materiales;
atendiendo las necesidades de las empresas publicas y privadas de manera efectiva,
con la implementacion de la tecnologia mas avanzada. El objeto de estudio, cuenta
con una de las responsabilidades més importantes de esta gerencia, ya que representa

a nivel nacional la imagen de la organizacién encargada de interactuar y negociar con



los clientes; teniendo como principal destino de sus productos: aeropuertos, empresas,
area de produccion, entre otros, siendo su nicho mas fuerte la region central, donde se
ubican los clientes cautivos y con mejor potencial que tiene la empresa.

Entre sus principales tareas al servicio del aprendizaje en una empresa se
encuentran aquellas que localizan y comunican entre si a los integrantes de la
organizacion, establece sistemas de procesos de tipo documental eficaces y accesibles
a todos los miembros de la empresa, trabajar en un entorno de red 6ptimo para el
intercambio de informacion interna, al igual que la externa, para crear y desarrollar

intranets, extranet ademas aulas virtuales de formacion.

Por lo tanto, se hace necesario poner al alcance de la organizacion caso
estudio multiples con herramientas que garanticen un desempefio eficaz que sirva de
base para la busqueda de nuevos clientes y, de esta manera, contribuir al compromiso
interno con la empresa, tanto para evitar las causas comunicacionales externas como
para anular las dificultades de comunicacion internas y solucionar la inexistencia de
cohesion organizacional; haciendo un uso eficaz de los medios de comunicacion
internos, y un componente organizacional nuevo avido de la transmision de los
saberes necesarios para hacerlo parte de la organizacion para asi incrementar la

productividad y rentabilidad de la empresa.

1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA
¢Como se podrd incrementar la eficacia organizacional en funcion de

fortalecer la fidelidad de los clientes de la empresa Gleason & CIA., S.A.,)?
1.2. OBJETIVOS
1.2.1. Objetivo General

Proponer el Plan para la Mejora del Proceso Comunicacional, a través de los
basamentos del marketing 2.0 y del modelo comunicacional de Berlo, para el

incremento de la eficacia en la informacion dentro de la organizacién y el logro del



fortalecimiento de la fidelidad de los clientes de la empresa Gleason & CIA., S.A.,

ubicada en la ciudad de Cagua, Estado Aragua.
1.2.2. Objetivos Especificos

- Diagnosticar la situacion del proceso Comunicacional existente dentro del
departamento comercial en estudio, para el establecimiento de una vision

general.

- ldentificar los elementos relacionados con el Proceso Comunicacional del
departamento comercial, para el establecimiento de los fundamentos que

soportaran la solucién a proponer.

- Diseflar el Plan para la Mejora del Proceso Comunicacional, para el
establecimiento de los componentes descriptivos y operacionales que

integraran la solucion a proponer.

1.3. JUSTIFICACION

La aplicacion del Plan para la Mejora del Proceso Comunicacional permite
determinar el mensaje que se desea proyectar tanto para la coorganizacion como para
el producto; de manera que este ultimo llegue de manera eficaz al puablico
consumidor, reduciéndose las barreras comunicacionales convencionales entre el
cliente, la organizacion, asi logrando promocionar de manera eficaz el producto, con
el fin de que los clientes obtengan conocimiento del mismo, ademés de fortalecer la

fidelidad a la organizacion y obtener la satisfaccion del cliente.

Mediante la aplicacion del Plan para la Mejora del Proceso Comunicacional,

las organizaciones pueden aprovechar la rapida expansion presentada en el fenémeno



de las redes sociales, obteniendo una mejor exposicion de sus productos para llegar
asi al mayor nimero de clientes posible, ademas, de mejorar la imagen corporativa de
la empresa. La propuesta se basa creacion de estrategias basadas en las herramientas
de Marketing 2.0 apoyada en los modelos comunicacionales existentes en el mercado,
con la finalidad de mejorar y solucionar problemas en el proceso comunicacional

dentro de las organizaciones.



CAPITULO I
MARCO TEORICO

Este capitulo constituye la sustentacion tedrica de la investigacion, comprende
una revision de los trabajos previos (antecedentes), que guardan relacion con el

variable objeto de estudio; se esboza la realidad contextual en la cual se ubica.

Para Bavaresco (2006;91), un marco tedrico bien estructurado tiene que estar
cotejado con el conocimiento previamente elaborado; a esto se le llama marco
referencia. Es importante revisar quién o quiénes han estudiado con anterioridad
dicha problematica, aunque sea con variables diferentes o con las mismas, pero en

tiempos distintos, pues representan apoyos referenciales como antecedentes.

2.1 ANTECEDENTES

Las investigaciones que fueron realizadas por diferentes autores que tienen
relacion con el objetivo de estudio, y que han aportado en la materia de estudio,
informacidn, experiencias, datos e ideas especificos que sirven como aporte a la

misma.

Principalmente se tiene a Figueroa (2011), presentd un trabajo especial de grado
para optar al titulo de especialista en periodismo digital en la Universidad Monteavila
titulado “Lineamientos para la publicidad en la web 2.0’; su objetivo se centr6 en
identificar los principales medios sociales que pueden ser utilizados por los
anunciantes venezolanos para publicitar sus marcas y productos en internet, asi como
identificar la situacion actual de la publicidad en internet en Venezuela y el uso que
se le da hoy en dia a los medios sociales especialmente a las redes sociales. La
investigacion realizada conllevd la asistencia a foros relacionados con respecto al
tema de la publicidad online, y la ejecucion de una serie de entrevistas a personajes

relacionados con la puesta en marcha de campafias en internet, asi como de expertos



en el tema. El autor determind que, en Venezuela, aunque la inversién publicitaria
online se ha incrementado en los Gltimos afios y existe mucho entusiasmo entre los
anunciantes por la implementacion de las redes sociales, aln existe desconocimiento

sobre cdmo manejarse en las nuevas plataformas online.

Este documento tuvo un aporte a la investigacion ya que se pudo apreciar
coémo en Venezuela las redes sociales han cobrado gran importancia y popularidad

debido a que se han convertido en un medio de comunicacion alterno en el pais.

De igual forma se presenta a Coletta y a Esqueda (2012), Estos autores
presentaron un Trabajo de Grado, para optar al Titulo de Licenciado en
Comunicacion Social en la Universidad Central de Venezuela, titulado Campafas de
branding en la red social twitter. Caso: Empresas Polar y su portafolio de
marcas. Caracas - Venezuela. La presente investigacion tiene como finalidad
determinar camparias de branding realizadas por Empresas Polar y su portafolio de
marcas en la red social Twitter con el fin de realizar una aproximacién a las
estrategias utilizadas por la empresa en este medio, a traves del monitoreo de los
tweets enviados por éstas en un periodo de tres meses y la posterior observacion y
analisis de los mismos, en base a variables especificas del branding. Una vez
realizado esto, se pretende identificar el tipo de branding empleado por la
organizacion seleccionada en sus tweets y de esta forma aproximarse a las estrategias
utilizadas para acercarse a este medio. La Metodologia que se aplicO de manera
cualitativa, a través del analisis de los tweets y se hara una investigacion de campo,
cuyo disefio es exploratorio debido a que el branding en el Twitter es un tema que no

tiene antecedentes conocidos en Venezuela.

Esta investigacion tuvo un aporte para el documento, ya que se hizo uso de las
redes sociales con diferentes estrategias de comunicacion, creando una conexion entre
el consumidor y la empresa productora, donde el usuario llega a identificarse con la

marca por su presencia constante en las redes sociales.



Seguidamente se destaca a Dominguez (2012), Presenta el trabajo de grado de
la Universidad Nacional de La Plata, Argentina optando por el Titulo de Licenciada
en Comunicacion Social. Politica 2.0: El uso de las redes sociales en la politica
Argentina. El presente articulo forma parte de una tesis doctoral que estudia el uso
politico de la comunicacion 2.0, especificamente de las redes sociales Facebook y
Twitter. El actor politico elegido para este articulo es la Presidente de la Nacidn,
Cristina Fernandez de Kirchner y se analiz6 el periodo preelectoral de las primeras
Primarias Abiertas Simultaneas y Obligatorias. Se trata de la primera mandataria
argentina en utilizar las redes sociales con fines electorales para su reeleccion, ya que
el desarrollo en Argentina de estas herramientas es reciente y los mandatarios
anteriores no contaban con ellas. Con el objetivo de analizar el uso de las redes
sociales por parte de la Presidente en un periodo preelectoral, se analiz6 el discurso
politico y se compar6 el tratamiento de la informacion electoral de tres medios
masivos de comunicacion tradicional: La Nacion, Clarin y Pagina/12— y el material

politico publicado, compartido y retweeteado.

El estudio arrojo que la actora utilizd sus redes sociales permanentemente
durante el periodo analizado. Los mensajes electorales apuntaron a enumerar las
cualidades de su primera gestion mediante medidas especificas de gobierno sin
realizar promesas de campafia. En tanto, los medios masivos publicaron una
importante cantidad de notas vinculadas al Presidente, pero fueron infimas las

referencias a sus publicaciones electorales en redes sociales.

El presente documento aportd a la propuesta una forma de utilizar las redes
sociales para el beneficio de un proceso publico o de una campafia politica, demuestra
cémo los ciudadanos se comunican directamente con su lider para exponer sus quejas

y comentarios, logrando asi la identificacion de los seguidores.

De igual forma, se presenta Alvarez (2013), Con el Redisefio de las estrategias de



agregacion y distribucion de contenidos empleadas en las plataformas digitales
de la Direccion de Informacion y Comunicaciones (DIC), de la Universidad
Central de Venezuela. El presente trabajo plantea el redisefio de estrategias de
agregacion y distribucion de contenidos empleadas en las redes sociales de la DIC
UCV para lograr un mejor posicionamiento en sus audiencias. Los objetivos son
explorar la situacion actual de las plataformas digitales para disefiar las estrategias de
agregacion y distribucion de contenidos adecuadas que logren llegar a todos los

segmentos de la comunidad ucevista.

Las redes sociales son herramientas faciles de usar y gratuitas que permiten a
las organizaciones tener mayor visibilidad y alcance dentro y fuera de las mismas,
para alcanzar estos objetivos es necesario maximizar la eficiencia de sus estrategias.
La metodologia que se utilizara sera la investigacion de campo, a través de las

técnicas de la observacion directa, entrevista y encuesta.

La presente investigacion aporté a la propuesta diferentes estrategias
comunicacionales aplicadas por las redes sociales para mejorar la transmision de la
informacion, esto sirvio de apoyo y guia para el desarrollo de dichas estrategias para
ser aplicadas en el area de servicio publico con el fin de mejorar la comunicacion
entre la comunidad y la institucion permitiendo asi satisfacer las necesidades de los

habitantes.

Por ultimo, se tienen a Auday y Blanco (2013), Realiz6 el Trabajo de Grado para
optar al titulo de Licenciada en Comunicacién Social en la Universidad Central de
Venezuela, titulado: La comida entra por Instagram: Uso de la red social como
herramienta de eBranding para restaurantes. Caracas-Venezuela. El objetivo de
esta investigacion fue dar aporte a la investigacion el desarrollo de ideas basadas en el
marketing 2.0 por medio de las redes sociales, llevando a cabo el desarrollo y
aplicabilidad de estrategias para mejorar la comunicacién y el mercadeo, logrando asi

influenciar las conductas de la sociedad, permitiendo que se sientan identificadas con
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una marca. EIl estudio orienta a actores que ofrecen productos y servicios cuya
primera opcion fueron los medios de difusion tradicionales (radio, prensa y
television), sobre lo potencial que significaria para ellos utilizar adecuadamente las
redes sociales que alberga Internet para tal fin. La exploracion que se realiza en esta
investigacion abarca el uso de la red social Instagram como herramienta de eBranding
para restaurantes, vistos éstos como una marca que busca posicionarse y ser una de
las més recordadas por los consumidores para involucrarse en su dia a dia. Resulta
claro que este trabajo guarda relacion con esta investigacion, ya que se basan en ideas
del marketing 2.0 y ademas se trata de hacer un buen uso de los medios con el fin de

alcanzar los objetivos deseados.

2.2 BASES TEORICAS

Segln Arias (2006), las bases tedricas estan formadas por: un conjunto de
conceptos y proposiciones que constituyen un punto de vista o enfoque determinado,
dirigido a explicar el fendmeno o problema planteado (p.39). Las bases teoricas son
aquellas que permiten desarrollar los aspectos conceptuales del tema objeto de

estudio.

2.2.1. La comunicacion efectiva

El objetivo de la comunicacion efectiva de acuerdo con Manes (2005;90), es
comunicar (y no solo informar), con efectividad tanto los propdsitos y objetivos del
proyecto, como los alcances y consecuencias sobre la organizacion y cada uno de los
colaboradores. Con este seflalamiento el autor resalta la importancia del asertividad

dentro de una comunicacion efectiva, dirigida a todos los niveles de la organizacion.

En las organizaciones de hoy la comunicacién debe fluir méas velozmente

que antes. Incluso la cantidad de informacion es un elemento importante para el

11



desarrollo de las mismas, ya que este elemento ha aumentado enormemente en el
transcurso del tiempo. El Unico aspecto contradictorio es que no se necesita cada
vez mas informacion, sino que esta sea cada vez mas pertinente, ello nace de que
hoy dia es mucho mas importante establecer una comunicacion coherente y asi
coordinar las decisiones sobre las actividades a realizar; pues las funciones de
direccion, planificacion, organizacion, direccion y control, se cumplen a traves del
proceso de comunicacion. Por ende, el personal debe participar en el proceso de
comunicacion y escuchar de forma activa, a fin de propiciar un grado de confianza
que permita establecer relaciones laborales méas armoniosas, para obtener
atribuciones y resultados mas exactos. La tolerancia es fundamental en el proceso,
ya que ésta permite que los individuos reciban indicaciones y acepten sugerencias

con la disposicion de mejorar el trabajo en funcion del éxito de la organizacion.

En su sentido mas amplio, el objetivo de la comunicaciéon en una empresa es
suscitar un cambio, mover a la accion para el bien de la organizaciéon. La
comunicacion es esencial para el funcionamiento interno de las empresas porque

integra las funciones administrativas. En particular se necesita comunicacién para:

a. Fijary difundir las metas de la empresa.

b. Disefiar los planes para conseguirlas.

c. Organizar los recursos humanos y de otro tipo de la manera mas eficaz y
eficiente.

d. Elegir, desarrollar y evaluar a los miembros de la organizacion.

e. Dirigir, orientar, motivar y crear un ambiente en el que las personas quieran
dar su aportacion.

f.Controlar el desempefio.

12



Todo flujo de procesos organizacionales se rige hacia el futuro por una vision y
se desarrolla mediante la organizacion, por lo tanto, la comunicacion es determinante

en el futuro de la organizacion.

Esta puede fluir vertical u horizontalmente. La dimension vertical puede ser

dividida, ademas, en direccion ascendente o descendente.

a. Ascendente, donde la comunicacion fluye hacia arriba, es decir, de los
empleados o subordinados hacia la gerencia. Se utiliza para dar
retroalimentacion a los superiores, para informar sobre los progresos y factores
criticos; acerca de como se sienten los empleados en sus puestos, con sus
comparfieros de trabajo y en la organizacién; y para captar ideas sobre cémo

mejorar cualquier situacion interna en la organizacion.

b. Descendente, en este tipo, la comunicacion fluye desde un nivel de un equipo
u organizacion hacia un nivel mas bajo. Es el utilizado por los lideres y gerentes
para asignar tareas, metas, dar a conocer problemas que necesitan mucha mas

atencion y proporcionar instrucciones.

Quien lidera sabe que ambas direcciones son importantes e imprescindibles
para lograr las metas propuestas con el minimo de problemas, pero lamentablemente
no todas las organizaciones tienen conocimiento de ello, por lo que en muchas
ocasiones las ideas, pensamientos y propuestas de los empleados pasan
desapercibidas ya que consideran que esto no influird en el rendimiento.

El gerente debe comprometerse en la filosofia, con la nocion de que
comunicarse con los empleados es esencial para el logro de las metas de la

organizacion.

a. Asociar las conductas con las palabras.
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b. Comprometerse con la comunicacion de dos vias (descendente y ascendente

c. Enfasis en la comunicacion cara a cara.

d. Mantener a los miembros de la organizacién informados de los cambios y
decisiones dentro de la organizacion.

e. Dar especial valor a los empleados para comunicar malas noticias.

f. Disefar planes de comunicacion para transmitir la toda la informacion que
cada departamento o empleado necesita.

g. Luchar para que la informacion fluya continuamente.

Aunado lo que se refiere a un buen manejo de datos e informacion, para la
generar un grado de confianza, tanto interna y externa, con mayor y de vitalidad
importancia establecer una comunicacioén coherente y asi coordinar las decisiones
sobre las actividades a realizar; las funciones de direccion, planificacion,
organizacion, direccion y control, para que se cumpla el proceso de comunicacion de
la empresa Gleason & CIA., S.A., para asi generar mas fidelizacion tanto en los

empleados y clientes.

2.2.2. Modelo comunicacional de Berlo

Actualmente, podemos considerar que la tecnologia se ha soportado sobre el
factor denominado comunicacion como un elemento fundamental del desarrollo
tecnoldgico. Este factor se encuentra muy bien implementado y reconocido en la

Internet o, como otros lo Ilaman, en la autopista de la informacion.

La comunicacion ha afectado todos los ambitos cotidianos, como lo son las
industrias, el comercio, la vida de las personas, entre otros; pudiéndose definir segun,
Berlo, (1977:40), uno de sus principales ponentes, como un acto social, mediante el

cual se transmite o se intercambia informacion.

Es con base en esta situacion que se pueden sefialar como componentes del

proceso, el emisor, receptor, mensaje, canal y codigo. Basandose en estos
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componentes, este autor desarroll la teoria de un proceso de la comunicacién reglado
(no como un simple acto), que permite al ser humano negociar su posicion en el
entorno en el que vive. Es asi como de este modo, que la comunicacion es un valor de
interlocucion, de poder, de influencia, de control para cada persona dentro de un

entorno en especifico.

Dentro de todo proceso debe de existir la eficacia o ‘fidelidad’, y la
comunicacion no es la excepcidn. No obstante, ésta se encuentra sujeta a estrategias y
no produce resultados certeros, sino que puede estar avocada al fracaso, generalmente
debido a la incompatibilidad entre el proposito de quien emite y la disposicion de

quien recibe la informacion.

La eficacia radica en buena medida en eliminar, en un sentido amplio del
término, los ‘ruidos’ que pueden distorsionar el propdsito comunicacional y perturbar
los mensajes, lo cual puede generar como resultado final las fallas en la comunicacion

0, en los casos mas comunes, la mala interpretacion del mensaje.

Desde el punto de vista de sus objetivos, los alcances de la comunicacion son,
segun este autor, de dos tipos: Aquellos que se satisfacen en el hecho mismo de la
comunicacion y los que, mas alld de transmitir un mensaje, dan a la comunicacion
un cardcter instrumental y persiguen una respuesta concreta (cambio de actitud,

consumo, voto politico, entre otros).

Segun, Berlo, (1977:41), a través de su modelo denominado ‘S-M-C-R’
(fuente-mensaje-canal-receptor), distingue, pues, la accion del emisor y su estrategia
e intencion de la del receptor. Este dltimo puede aparecer como destinatario
‘intencional’, esto es, objetivo directo del mensaje del emisor, 0 como ‘no
intencional’, que es todo aquel al que llega el mensaje, aun cuando no figuren como

objetivo de la comunicacion.
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Figura N° 1

Modelo de Berlo
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Berlo aplica este esquema al conjunto de los fendbmenos de comunicacion,
incluida la interpersonal, por lo que, segin los tipos, se produce una sintesis o
simplificacion en los procesos que definen el protocolo de la accion comunicativa.
Desde una posicion conductista, para Berlo el proceso sigue las pautas del
aprendizaje, estableciendo relaciones de causalidad a partir de la aplicacién de las

pautas procesales.

La comunicacién como proceso reglado se atiene a las pautas cléasicas de la
accién comunicativa, con una posicién emisora (fuente), una mediacién
(codificador), que transforma la intencion de la fuente en mensaje, a transmitir por
un canal (medio o soporte), que debe ser decodificado para ser eficaz en la

produccioén de comunicacion sobre un receptor final.

Es decir, que en este modelo se analiza el ruido de la comunicacion. Berlo
sefial6 que existen 5 habilidades verbales en la comunicacion. Dos son
encodificadoras: Hablar y escribir; otras dos son decodificadoras: Leer y escuchar;
la quinta es crucial, tanto para encodificar como para decodificar: Reflexion o
pensamiento. La fuente debe tener habilidades de comun actitudes, conocimiento,

sistema social y cultura.
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La idea de ‘ruido’, analizada en el plano fisico por los autores Shannon y
Weaver como la merma del mensaje, la cual es palpable mediante la redundancia en
el flujo emisor, es llevada por Berlo al plano de la fidelidad o eficacia en el
fendmeno de la comunicacion humana. Y esa eficacia o fidelidad, esto es, la
consecucion de los objetivos fijados por la fuente, esta basada en ciertas pautas que
afectan al conjunto del proceso: La capacidad de la fuente en la formulacién
estratégica de sus objetivos (definicion de qué y a quién se quiere comunicar),
codificacion adecuada (valores narrativos, retoricos, etc.), eleccion del canal méas
eficaz en funcion del mensaje y del receptor final, siempre en aras de transmitir
seguridad, confianza y credibilidad, que aparecen aqui como valores asociados a la
fidelidad.

Aunado a esto, la eficacia pasa por la capacidad y facilidad de dialogo entre
los interlocutores que tienen distintos roles en el sistema social, incluso por una
empatia cultural e ideoldgica entre la fuente y el receptor; de modo que la
proximidad en los rasgos de identidad facilita el alcance de los objetivos. Pero hay
un elemento diferenciador en el modelo tedrico de Berlo, y es la relacion entre la
eficacia de la comunicacion y la gratificacion del receptor. La recompensa se
convierte aqui en el mecanismo reflejo de la aceptacion y objetivacion de la accién

comunicativa.

Se produce entonces un mecanismo de complicidad o conexion en la linea de
intereses de los actores del proceso, a partir de la cual la efectividad de la
comunicacion alcanza un caracter reversible, que produce una alimentacion de la
fuente a instancias del receptor; esto es, lo que se ha dado en llamar 'realimentacion’,
‘retroalimentacion’ o ‘'retroaccion’. Esta ultima permite un refinamiento,
rectificacion o mayor sensibilidad y sintonia comunicativa en las sucesivas acciones

del emisor.
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Berlo otorga una gran importancia a la recepcion, y sefiala que, los
significados no estan en el mensaje, sino en sus usuarios; esto es, la decodificacion
es el valor final y diferenciado que fija, por contraste con el propdsito inicial del
emisor, la eficacia de la comunicacion. Una buena forma de incrementar las
posibilidades de que un mensaje sea recibido de una manera correcta se debe
conocer al publico objetico, para asi estructurar un buen contenido del mensaje de la
forma maés adecuada, esto es de gran al aporte para la empresa Gleason & CIA.,
S.A., ya que esto generaria de manera sencilla hacer llegar a las masas el mensaje
adecuado, conociendo los factores que influyen en la toma de decisiones de la
empresa y las preferencias de la audiencia, todo esto para crear ese lazo, que es lo
gue se quiere con esta investigacion.

2.2.3 Proceso de comunicacion

Segun, Trejo, (2006), un proceso de comunicacion, s un proceso conjunto, en

el que, por ejemplo, si uno habla el otro escucha o si uno escribe, el otro lee, atentos

siempre a la respuesta para asegurar la efectividad de la comunicacion.

La definicion se puede completar enel circuito elemental de la

comunicacion intervienen los siguientes elementos y factores:

a. Comunicador: es la fuente de la informacion o el medio por el cual se va a
exteriorizar la comunicacion, por lo que deben tenerse en cuenta los siguientes

aspectos:

a.l. Presentar el contenido informativo lo mas apegado posible a la realidad,
separando los hechos reales de las opiniones subjetivas: pre-alimentacion.

a.2. Tener en cuenta la habilidad, recursos culturales, escolares, etc. y calidad
de las personas que hagan las veces de receptor.
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a.3. Transmitir el mensaje con la mayor exactitud, claridad y sencillez, de
manera que la reaccion producida por el impacto de éste sea decisiva y liquide toda

posible resistencia al cambio o cualquier otro mecanismo de defensa del receptor.

b. Mensaje: una vez establecido el primer elemento de la comunicacion,
conviene definir con precision qué es lo que se tiene que decir; conocerlo a fondo, tan
completamente que se esté en condiciones de transmitir la misma idea con diferentes
palabras.

Seis son los aspectos principales que debe contener un mensaje, a fin de evitar

toda posible deformacion en su transmision:

c. Credibilidad, es decir, que la comunicacion establecida por el mensaje
presentado al receptor sea real y veraz, de manera que éste descubra facilmente el
objetivo de nuestra labor y elimine actitudes preconcebidas que deformarian la

informacion.

c.1. Contenido, la finalidad de la informacion sera dar informacién atil y
precisa.

c.2. Claridad, para que el receptor entienda el contenido del mensaje sera
necesario que lo transmita con simplicidad y nitidez.

c.3. Continuidad y consistencia, para que el mensaje sea captado, muchas
veces es necesario emplear la repeticion de conceptos, de manera que a base de la
continuidad y consistencia se pueda lograr el objetivo de la comunicacion.

c.4. Canales, en el proceso para establecer comunicacién con los receptores en
una organizacion, es necesario conocer y emplear los canales mas adecuados.

c.5. Disposicion del auditorio, es valido el principio de que la comunicacion
tiene la maxima efectividad cuanto menor es el esfuerzo que realiza el receptor para

captarlo. De tal manera una comunicacion asequible dispone el auditorio a captar la
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noticia; una forma oscura que implique grandes esfuerzos por parte del receptor, lo

predispone negativamente a los mensajes.

c.6. Canal: es el vehiculo o medio que transporte los mensajes: memorado,

cartas, teléfono, conferencias, juntas, peliculas, radio, etc.

Los canales de comunicacion se identifican en muchos aspectos con las lineas
de autoridad y responsabilidad. Ello se debe a que en las organizaciones tradicionales
la corriente de autoridad desciende desde la mas alta jerarquia hasta el personal

operativo.

En la actualidad, la administracion ha puesto mayor cuidado no s6lo en que
llegue informacién al empleado (comunicacion descendente), sino en enviarla hacia
fuera, a otras instituciones; asi que para llevar a cabo cualquier tipo de comunicacion,
es preciso ocupar los medios especificos de los que la organizacion dispone para esta

funcién: Los canales de comunicacion. Pueden ser:

a. Informales, los cuales surgen espontdneamente en la organizacion. No son
planteados y siguen las corrientes de simpatia y acercamiento entre los miembros de
la organizacion. Pasan de una persona a otra y se deforman en cada transmision.

Estan constituidos por rumores, chismes, etc.

b. Formales, los cuales deben plantearse y estructurarse adecuadamente. Puede

decirse que a mas comunicacion formal sera menor la informal.

El hombre ocupa estos canales para diversas funciones:

b.1. Recibir y transmitir mensajes, retener informacion.

b.2. Obtener conclusiones acertadas con base en informaciones veridicas.
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b.3. Reconstruir el pasado y prever ciertos eventos.

b.4. Influir y dirigir a otras personas y ciertos eventos externos.

c. Perceptor: es la persona que recibe y capta la informacion transmitida. Se
debe tener en cuenta, por lo tanto, que existe en toda recepcion la tendencia a
desarrollar mecanismos de defensa; sobre todo cuando las informaciones llevan a
cabo alguna modificacion del statu quo en que se vive y se actla; de ahi que todo lo
que significa cambio puede correr el riesgo de ser rechazado, produciéndose
consciente o inconscientemente barreras que obstaculizan la verdadera informacion,

0, en su defecto, la modifican de manera gque esto sea aceptable.

En tal situacién, debemos hablar del perceptor en término de sus habilidades
comunicativas. Si éste no posee la habilidad de escuchar, leer y pensar, no estara
capacitado para recibir y comprender los mensajes que la fuente emitid. La cultura 'y
la situacion del perceptor en el sistema social, su estatus, y su conducta afectan la
recepcion e interpretacion de los mensajes.

Muy importante es la reaccién, respuesta o carencia de ella —por parte del
perceptor- ante la comunicacion. Es preciso que el comunicador obtenga cierta
"retroalimentacion”, o "comunicacion de retorno”. ElI conocimiento que se da como
aporte para la implementacién de una buena estructura del canal de comunicacion
para la empresa Gleason & CIA., S.A., para la apreciacion de las conductas y
respuestas de aquellos que deseamos que perciban el mensaje.

2.2.4. Marketing 2.0 o Marketing Digital

De acuerdo con Diaz, (2010;35), las nuevas tecnologias de la informacién y la
comunicacion han revolucionado las formas de entender el marketing en las
empresas. El desarrollo de las bases de datos, la consolidacién de Internet como
medio de comunicacion global y la utilizacion de la telefonia mdvil como

instrumento de comunicacion muy vinculado a la persona, han propiciado un nuevo y
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espectacular desarrollo de la mercadotecnia basada en la utilizacion de estas nuevas

tecnologias de la comunicacion (TICs).

El nuevo escenario de la sociedad de la informacion y el conocimiento sobre el
mercado y sobre los clientes se convierte en el recurso mas importante de una
organizacion, hasta el punto de que el futuro de una empresa no depende del niumero
actual de sus transacciones, sino de la informacion que la empresa pueda extraer de
las transacciones para conocer mejor a sus clientes y ofrecerles un mejor servicio,

anticipandose a sus necesidades futuras.

El término de e-marketing se emplea para hacer referencia a una nueva forma
de entender la mercadotecnia basada en el uso intensivo de las TICs, sobre todo
haciendo especial énfasis en formas de hacer mercadotecnia a partir del uso del
Internet en las empresas. La mercadotecnia en el Internet, debido a la
bidireccionalidad en la comunicacion que caracteriza a este medio, se esta revelando
como una herramienta potente para segmentar mercados y conocer mejor a los

clientes y fidelizarlos.

Internet posibilita a las empresas a conseguir una relacion més directa con sus
clientes. Pero, ademés, en los ultimos afios, también esta favoreciendo una
interrelacion y colaboracién entre los usuarios que nunca antes se habia manifestado
con tanta potencia. Bajo este contexto surge una nueva forma de entender la

mercadotecnia basada en la TICs, se trata del Marketing 2.0 0 Markenting digital.

El término de mercadotecnia relacional, directa o interactiva o bien Marketing
2.0, es introducido para denominar una nueva forma de mercadotecnia que persigue
construir relaciones duraderas con los clientes basados en la confianza en dos niveles

distintos:
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a. En el nivel racional, mediante buenos productos, que posean la calidad y el
precio adecuado.
b. En el nivel emocional, mediante una comunicacién interactiva de doble via

gue permita establecer y fortalecer esta relacion de confianza con los clientes.

Este esquema es un enfoque que surge de la evolucion natural de las anteriores
formas de mercadotecnia. Asi, mientras la mercadotecnia tradicional o marketing 1.0
dirigido a las masas emplea los medios de alta difusién como la radio, la prensa y la
television, la mercadotecnia relacional o interactiva (Marketing 2.0), se fundamenta
en acciones que se dirigen a cada usuario de manera particular, ofreciéndole
informacidn personalizada y de su interés, y que emplea las nuevas tecnologias e

Internet para llegar de forma individualizada a un enorme nimero de clientes.

Este tipo de mercadotecnia se caracteriza por:

a. Desarrollar productos que tienen un alto valor para el cliente.

b. Construir relaciones directas y orientadas al largo plazo con los clientes.

c. Basarse en las experiencias.

d. Por otra parte, se basa en la confianza, valores y cultura de los clientes y por
supuesto en el empleo de las tecnologias de la informacion y comunicacion

(TICs), para afiadir un mayor valor para el cliente.

El Marketing 2.0 es entonces una mercadotecnia orientada hacia el cliente que
permite una interaccion entre éste y la entidad que realiza la accidén de mercadotecnia.
De esta manera, fortalece las relaciones de aproximacion y confianza que se originan

entre empresa y consumidor.

La mercadotecnia online no varia de la definicibn de la mercadotecnia

tradicional, exista 0 no exista Internet por medio. Son los instrumentos utilizados por
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las empresas para desarrollar las estrategias de mercadotecnia los que deben ser
modificados, si finalmente optan por incluir estrategias online.

El producto en si tiende a desaparecer en favor de los contenidos combinados
con los servicios en constante evolucién, para poder satisfacer de una forma mas
rapida y precisa las necesidades reales de los clientes. Otro concepto importante es la
economia del regalo como estrategia de marketing, con el fin de ofrecer utilidad al

internauta buscando beneficios laterales procedentes de los espacios publicitarios.

Resumiendo, se estan produciendo cambios importantes en Internet, y un nuevo
modelo ya esta aqui para quedarse. En el modelo presentado por el Marketing 2.0y la
Economia 2.0 se potencia la abundancia, y se valora especialmente al cliente, usuario
0 internauta. Su opinidn cuenta y se le incita para que colabore en la definicion de los

contenidos y servicios que el mismo esta destinado a consumir.

Esto representa un cambio dramatico en beneficio de las busquedas y compras
de bienes y servicios independientemente de la publicidad, camparias de marketing y
mensajes publicitarios. En este nuevo modelo los clientes toman decisiones bajo sus
propios términos, apoyandose en redes de confianza para formar opiniones, como
amigos o familiares. Se puede decir que los roles del marketing estan cambiando;
anteriormente e incluso ahora el marketing era llevado a cabo por los directivos y sus
agencias, pero con este significativo cambio el marketing de un futuro muy cercano

serd realizado por cualquiera.

Mientras las publicidades y marketing tradicionales se basan en mensajes claves
y puntos de soporte, el Marketing 2.0 estd basado en un contenido que es usado como
combustible para conversaciones y decisiones de compra, de tal manera que los

clientes diagraman sus propias conclusiones.

Los medios tradicionales pueden ser usados en el Marketing 2.0 - online y

offline - pero ellos son usados para hablar acerca de los contenidos, no acerca de la
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marca y el posicionamiento de productos. Los "Conceptos creativos” son

abandonados en favor de los "Conceptos con contenidos”.

El proceso del Marketing 2.0 pone el contenido en el frente y en el centro como
un instrumento de mercado. Las habilidades que ahora se requieren incluyen
redaccion, documentacién y otras habilidades orientadas al contenido, mas que
derechos de autor, direccion de arte y creativos. La promocién del contenido también
puede incluir la participacion en las redes sociales.

Este nuevo método obligard a las empresas de marketing a estar en continuo
contacto con el Marketing 2.0 para poder informar a sus clientes de lo que se
publique, de manera que al menos muestren una cara innovadora y sus clientes
puedan percibir que estan abiertos a nuevos cambios, lo cual creara interacciones

fuertes entre empresa y cliente y empresa con el Marketing 2.0.

El Marketing 2.0 juega un papel fundamental para el plan para la mejora del
proceso comunicacional de la empresa Gleason & CIA., S.A., ya que surge como
resultado de la evolucion del Marketing 1.0, en el cual sélo se realizaban campafias
de fortalecimiento de marca, con la limitante de desconocer el nimero de receptores o

posibles clientes y se espera captar todo para la implementacion del mismo.

La diferencia fundamental del nuevo marketing es que los consumidores y
productores tienen la misma posibilidad de interactuar, dejando atrds el sistema
unidireccional de comunicacion en la red y permitiendo asi un intercambio ilimitado
de informacion y opiniones. Esta dinamica empresarial se esta evidenciando
potencialmente en los paises latinoamericanos posicionando a Venezuela en los

primeros 5 puestos de mayor cantidad de usuarios en la web2.0.

Es por esto que la nueva generaciéon de agencias responsables de manejar las
Redes Sociales para empresas debera cuidar los intereses de la institucion buscando el

equilibrio entre la creacion de contenidos de alto impacto y la prudencia a la
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privacidad de la comunidad para no caer en los denominados “mensajes basura” o

“Spam",

2.2.5. Impacto del marketing 2.0

Internet es un medio interactivo que permite desarrollar comunicacion directa y
personalizada con cada cliente, sin limitaciones geograficas ni temporales. Ademas, a
través de un mismo canal es posible realizar distintas interacciones con los clientes:
publicidad e informacion, preventa, configuracion de pedidos, compras, servicios de
posventa, etc. La modalidad bidireccional del medio hace posible la Ilamada
mercadotecnia online y con ello, la personalizacion de las estrategias entre las cuales
se encuentran:

a. Presentacion de contenidos totalmente adaptados a las necesidades de cada
cliente: Catalogos de productos web, mensajes publicitarios y otros servicios.

b. Posibilidad de desarrollar websites flexibles, con una estructuracion de
elementos y un disefio que pueden ser modificados de acuerdo con las
preferencias manifestadas por los usuarios.

c. Incorporacion de sistemas de recomendacién dentro del website, que tienen en
cuenta las caracteristicas sociodemograficas, habitos y perfiles de los clientes.

d. Desarrollo de productos y servicios a medida: Computadoras, musica,
servicios de informacion, etc.

e. Participacion del cliente en la configuracion del producto.

El Internet es el primer medio de comunicacion que consigue romper el
compromiso entre la riqueza de un mensaje y el alcance del mismo, lo cual marca una
clara diferencia entre los medios de comunicacion tradicionales e Internet. Y eso es lo
que se pretende con este plan para la mejora del proceso comunicacional para la
empresa Gleason & CIA., S.A., el desarrollo del comercio electronico en la red, que

abarca retos para los vendedores, quienes deberan tener en cuenta las diferencias
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existentes a la hora de procesar la relacion con los clientes y todo el proceso

comercial en este nuevo medio.

2.2.6. Community manager o responsable de comunidad

Segun, Sanchez, (2011), el community manager es el profesional que preserva
la identidad digital de la compafiia. Es el nexo de unién entre las necesidades de los
usuarios y las posibilidades de la empresa, y debe estar alineado con los objetivos de
la empresa-cliente, para poder medirlos y llevarlos a cabo. Ademaés, detecta
tendencias y posibilidades de mejora en el producto/servicio y es el encargado de

dinamizar y buscar la interaccion de los usuarios en los diferentes canales.

Es un campo nuevo dentro del Marketing y la Publicidad Online, pues es una
profesion emergente, al igual que lo es el Record Manager.

Asi, un buen community manager es la persona encargada de crear, procesar y
dinamizar una comunidad de usuarios en Internet independientemente de la
plataforma que empleen. La figura se remonta al origen de las comunidades virtuales
como "Thewell" y luego sigui6 teniendo relevancia en el ambito de las listas de
distribucidn, los grupos de noticias y los foros web.

A partir de 1996 con el nacimiento de las redes sociales y posteriormente de los
medios sociales, el community manager ha ido cobrando paulatinamente mayor
protagonismo. Hoy en dia, el hecho de que una empresa no esté presente en las redes
sociales puede significar una pérdida importante, especialmente en mantener la
atencion de sus clientes. Bajo esta necesidad nacieron los community manager, que
tienen como mision implementar Facebook, Twitter, YouTube, entre otros, a favor de
una empresa 0 marca; generar contenidos atractivos y convertir a éstas en paginas

indispensables para los usuarios.
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Durante los ultimos cinco afios el crecimiento del uso de las redes sociales para
anunciarse en Internet y captar posibles consumidores de nuestro producto mediante
la realizaciobn de concursos, juegos, promociones especiales, etc. ha sido
impresionante; hasta el punto de ser casi imprescindible dentro de una agencia de
publicidad o en el departamento de comunicacion de cualquier empresa
medianamente grande. De hecho, cada afio la publicidad online sigue creciendo
constantemente mientras que lo que podriamos llamar publicidad convencional decae
en cuanto a inversion por su alto coste o poca capacidad de segmentacion

poblacional.

El community manager juega un papel importante para este Trabajo Especial de
Grado, ya que la empresa caso estudio: Gleason & CIA., S.A., ofrecera el servicio y
capacitara el personal de las organizaciones para que las mismas puedan sostener,
acrecentar y, en cierta forma, defender las relaciones de la empresa con sus clientes
en el ambito digital, conociendo las necesidades y los planteamientos estratégicos de
la organizacién y los intereses de los clientes. A pesar de que la empresa caso estudio
sera un outsursing contratado por organizaciones que descubriran que las
conversaciones sociales en linea son cada vez mas relevantes y que necesiten un
profesional que conozca sobre el marketing 2.0, haciendo uso de las redes sociales.
Se puede decir que este nuevo departamento se ird incorporando a todas las

organizaciones en los préximos afos, ya que la publicidad digital llegd para quedarse.

Esta es una profesion emergente que requiere de aptitudes especificas para
desarrollar un buen papel, creando contenidos de alto impacto con los cuales las
organizaciones puedan interactuar constantemente con la comunidad; para generar

una fidelidad y sentido de pertenencia por parte de los clientes con la empresa.

En Venezuela las organizaciones aun no estan tomando muy en serio esta figura
dentro de su estructura organizacional, ya que en su mayoria los Gerentes o

Directivos por motivo de reduccion de costos o por subestimar el nuevo papel que
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estdn jugando las Redes Sociales, estdn asignandole estas responsabilidades a
cualquier persona de la empresa como por ejemplo un webmaster o programador, que
esencialmente tienen experiencia en disefio y desarrollo de paginas web; esto puede
generar un impacto negativo para la organizacion o simplemente no generar ningun
tipo de feedback con la comunidad por no saber manejar de manera eficiente las

Redes Sociales.
2.2.7. Descripcion de la empresa

2.3.1. Mision, Vision y Politica de calidad
A continuacion se presenta la mision, vision y objetivos estratégicos de la

empresa:
a. Mision

La Mision durante afios es la de ser una empresa especializada en la ingenieria,
solucion de requerimientos en el area de manejo y almacenamiento de materiales,
atendiendo las necesidades de las empresas publicas y privadas, utilizando la mas
actualizada tecnologia, contando con una seleccion de personal altamente calificado.

b. Vision

La Vision, es consolidarnos en el mercado nacional e internacional, creando y
evolucionando permanentemente en la busqueda de las soluciones mas efectivas en el

manejo de materiales.
c. Politica de calidad

La Politica de calidad de la Empresa Gleason & CIA., S.A., es el disefio,
desarrollo, fabricacion y servicios de equipos de alta calidad para solucionar de una
manera efectiva las necesidades de nuestros clientes en el area de Manejo de

Materiales.
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2.3 DEFINICION DE TERMINOS BASICOS

Administracion: conocida tambien como CRM (Customer Relationship
Management), es una filosofia empresarial que tiene como objetivo incrementar y
perfeccionar la relacién con los clientes. Un sistema integrado de informacién que se
utiliza para planificar, programar y controlar las actividades de preventa y posventa

en una organizacion.

Comunicacion: actividad consciente de intercambiar informacién entre dos o0 mas
participantes con el fin de transmitir o recibir significados a través de un sistema

compartido de signos y normas semanticas.

Comunicaciones del mercadeo: mensajes creados con el propdsito de facilitar el
proceso de mercadeo, como, por ejemplo, el texto de un anuncio publicitario,

catalogos, etc.

Estrategia: es una serie de acciones planificadas que ayudan a tomar decisiones y a

conseguir los mejores resultados posibles para alcanzar los objetivos establecidos.

Fuente: en el campo de las comunicaciones, es la persona o la organizacion que

origina el mensaje.

Proceso: es el conjunto de acciones o actividades sistematizadas que se realizan o

tienen lugar con un fin.

Marketing: es el proceso de planear ejecutar la concepcion, la fijacion de precios, la
distribucion y la promocién de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que

satisfagan las necesidades, deseos y objetivos percibidos.

Mensaje: informacion transmitida por un sistema de comunicacion.
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Plan: intencién, proyecto. Modelo sistematico de una actuacion publica o privada,
que se elabora anticipadamente para dirigirla y encauzarla. Escrito en que

sumariamente se precisan los detalles para realizar una obra".

Proceso: es un conjunto de actividades planificadas que implican la participacion de
un ndmero de personas y de recursos materiales coordinados para conseguir un

objetivo previamente identificado.

Receptor: integrante del modelo de comunicacion al cual esta dirigido un mensaje.

Las comunicaciones de mercadeo estan dirigidas a clientes potenciales.
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CAPITULO 11l
MARCO METODOLOGICO

De acuerdo con el problema planteado, identificando las necesidades que tiene
la empresa para asi proponer un plan para la mejora del proceso comunicacional, la
investigacion se abordara y estara enmarcada en un proyecto factible, apoyada en una
investigacion de campo tipo descriptiva no experimental, cuyo propdsito estara
adecuado en el plan de mejora comunicacional para el incremento de la eficacia en la
informacion dentro de las organizaciones del fortalecimiento de la fidelidad de los
clientes de la empresa Gleason & CIA., S.A., ubicada en la ciudad de Cagua, Estado

Aragua.

La presente investigacion se desarrollara en la modalidad de proyecto factible,
que, segun El Manual de Tesis de Grado y Especializacion y Maestria y Tesis

Doctorales de la Universidad Pedagdgica Libertador, (2003):

Consiste en la investigacion, elaboracion y desarrollo de un modelo
operativo viable para solucionar problemas, requerimientos necesidades
de organizaciones 0 grupos sociales que pueden referirse a la
formulacién de politicas, programas, tecnologias, métodos, o procesos. El
proyecto debe tener el apoyo de una investigacion de tipo documental, y
de campo, o un disefio que incluya ambas modalidades (p. 16).

En el marco de las observaciones anteriores, este proyecto sera factible porque
consiste en la elaboracion de una propuesta viable, destinada a atender necesidades
especificas a partir de un diagndstico. Eso, con el objetivo de desarrollar un plan para
la mejora comunicacional para el incremento de la eficacia de la informacion dentro
de la organizacion para el fortalecimiento de la fidelidad de los clientes de la

empresa. En este sentido, el proyecto estard apoyado en un estudio de campo, ya que
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se realizara en el lugar en el que se presenta el problema, complementado con una

revision de las necesidades y factibilidad de su ejecucion.

Los autores Palella y Martins (2010), definen la investigacion de campo de la

siguiente manera:

La Investigacion de campo consiste en la recoleccion de datos
directamente de la realidad donde ocurren los hechos, sin manipular o
controlar las variables. Estudia los fendmenos sociales en su ambiente
natural. El investigador no manipula variables debido a que esto hace
perder el ambiente de naturalidad en el cual se manifiesta. (pag.88)

Se toma en consideracion la necesidad de ejecutar un proceso riguroso,
sistematico y racional de recoleccion de datos dentro del departamento comercial, por

lo que este proceso sera llevado a cabo directamente sobre el entorno, es decir, la

percepcion de los clientes.
En cuanto a la investigacion descriptiva, Zorilla (1993), sefiala lo siguiente:

Los estudios descriptivos buscan desarrollar una imagen o fiel
representacion (descripcion) del fenémeno estudiado a partir de sus
caracteristicas. Describir en este caso es sinonimo de medir. Miden
variables o conceptos con el fin de especificar las propiedades
importantes de comunidades, personas, grupos o fendémenos bajo analisis.
El énfasis esta en el estudio independiente de cada caracteristica, es
posible que de alguna manera se integren las mediciones de dos o mas
caracteristicas con el fin de determinar como es o como se manifiesta el
fendmeno. Pero en ningln momento se pretende establecer la forma de
relacion entre estas caracteristicas. En algunos casos los resultados
pueden ser usados para predecir. (pag.43)

Segun el nivel de conocimientos la investigacion es descriptiva, ya que dentro
de su desarrollo se tienen que realizar analisis de las actividades y acciones que

ejecuta la empresa Gleason & CIA., S.A., con respecto al departamento comercial,
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para lo que se requerira la aplicacion de técnicas y métodos que permitiran evaluar las

condiciones de la poblacién y del departamento involucrado.

3.1. Desarrollo de las Fases Metodoldgicas

Para el desarrollo del proyecto se disefiaran tres fases metodoldgicas, en
vinculacion con los objetivos especificos planteados en el Capitulo I. Estas son las

siguientes:

a. Fase I: Diagnostico la situacion del Proceso Comunicacional existente
dentro del departamento comercial en estudio, para el establecimiento de una
vision general.

En esta fase se podra conocer toda la situacion actual concerniente al proceso y
canales de comunicaciéon implementados por el departamento de la empresa Gleason
& CIA, S.A.

Poblacion y Muestra

Se puede definir que la poblacion en la investigacion es un conjunto de
individuos y elementos que se a una observacion determinada, que tiene como
finalidad el estudio de un comportamiento especifico o constatar la existencia de una
problematica existente. La poblacion es un conjunto de individuos de la misma clase,
limitada por el estudio. Segin Tamayo y Tamayo, (1997;114), explica que:

“La poblacidn se define como la totalidad del fendmeno a estudiar donde

las unidades de poblacién poseen una caracteristica comun la cual se

estudia y da origen a los datos de la investigacion™.

También, Tamayo, y Tamayo(1997;38), afirma que la muestra es el grupo de
individuos gque se toma de la poblacion, para estudiar un fendmeno estadistico. Las
técnicas a usar como método de recoleccion y analisis de informacion, sera una
entrevista. Segun Sabino, (1992) comenta que la entrevista, desde el punto de vista
del método es una forma especifica de interaccion social que tiene por objeto

recolectar datos para una investigacion. Dicha entrevista se realizo a tres integrantes
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fundamentales para el estudio de diferentes departamentos; donde se le pregunta
sobre las condiciones internas de la empresa en funcion del proceso comunicacional.
Ademas, se definiran los atributos del producto que comercializa la empresa en
estudio, determinando los sistemas comunicacionales que posee el departamento de
comercializacion en estudio, Ademas, se procedera a investigar los mecanismos
existentes en el Marketing 2.0 como medios para fortalecer la comunicacion con el

cliente, para asi definir los factores internos relacionados con el estudio.

b. Fase Il: Identificacion los elementos relacionados con el Proceso
Comunicacional del departamento comercial, para el establecimiento de los

fundamentos que soportaran la solucién a proponer

Esta fase tiene como finalidad identificar los elementos que tienen relacion
directa con el departamento de la empresa Gleason & CIA., S.A., en donde se

realizara una encuesta. Segin Méndez (1995), la encuesta:

“Tiene aplicacion en aquellos problemas que se pueden investigar por

método de observacion, analisis de fuentes documentales y demas

sistemas de conocimiento. La encuesta permite el conocimiento de las
motivaciones, actitudes, opiniones de los individuos con relacién a su

objeto de investigacion” (p.106).

Para aplicar dicha encuesta se tomd como poblacion a los 10 principales
clientes, para asi identificar las caracteristicas que percibian los clientes con respecto
al producto, para asi poder determinar la relacion que existe entre ambas partes en
funcion a la comunicacion y los mecanismos que la organizacién aplica. En este
sentido cabe definir poblacion segin Balestrini (2002), como “un conjunto finito o
infinito de personas, casis 0 elementos que presentan caracteristicas comunes”
(pag.142). Asimismo, Balestrini (2002;142) refiere que “La muestra es, en esencia un
sub grupo de poblacion”. El tamafio de la muestra sera de 10 de los mismo
principales clientes de la empresa.
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Lo que se espera de esto es determinar las condiciones del mercado, asi como el
nivel de desempefio actual de la empresa en materia comunicacional tanto a nivel

interno como a nivel de los clientes.

c. Fase Ill: Disefio del Plan para la mejora del proceso comunicacional,
para el establecimiento de los componentes descriptivos y operacionales que

integrara la solucion a proponer

Se planteard un plan de mejoras del proceso comunicacional, mediante el
establecimiento de aspectos conceptuales, esquematicos y descriptivos del plan en
funcién de los parametros establecidos en la guia de modelos definidos y combinado
con los modelos comunicacionales en funcion de las debilidades detectadas. Es decir,
se llevard a cabo una descripcion conceptual del plan de mejoras del proceso
comunicacional con el objetivo de establecer su estructura descriptiva y realizar la
descripcion operativa de los mecanismos de apoyo a las soluciones que integrara. De
esta manera seré posible establecer una solucién que permita corregir las debilidades

que existen en la empresa caso estudio.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1. Andlisis de Resultados
El analisis de datos tiene una gran importancia en una investigacion, tiene como
propdsito explicar toda la informacidn que se obtuvo en el proceso de la recoleccion
de dados y se especifican los resultados, con la finalidad de realizar y llevar a cabo
los objetivos de la investigacion, los cuales consisten en el desarrollo y disefio en el
Plan para la Mejora de la Gestion Comunicacional en la empresa Gleason & CIA.,
S.A., ubicado en el estado Aragua. En este propdsito, Hurtado, (2010) sefiala que los
resultados son: “Procedimientos y actividades que le permiten al investigador obtener
informacion necesaria durante la investigacion”. Una vez implementados los
instrumentos de recoleccion de datos, donde se obtuvo acceso a informacion que
proporciona llegar a conclusiones con el fin de aclarar y llegar al problema formulado
en la investigacion. Este andlisis de la informacion se realizd6 mediante cada uno de
los objetivos planteados y el disefio metodoldgico sefialado en cada de las fases, por
lo tanto, es una informacion cualitativa y cuantitativa que se produce a través de una
entrevista tipo encuesta  aplicada a todo el personal profesional vinculado en el area

de estudio.
4.2 Interpretacion de las Fases

4.2.1 Fase |: Diagnosticar la situacién de la gestion del departamento comercial en

estudio con respecto a la comunicacion actual

Para llevar a cabo este objetivo, se realizd una entrevista de (9) nueve
preguntas especificamente (ANEXO A) para poder determinar y conocer el

funcionamiento de sus areas comerciales y productivas, dirigidas estas preguntas

37



hacia el personal de la empresa Gleason & CIA., S.A, particularmente al Gerente

General, el Coordinador de Ventas y un Vendedor.
Entrevista:

Item 1: ;Cuantos afios tiene laborando la empresa?

Analisis:  Segun los resultados arrojados en esta pregunta correspondiente
principalmente a cada uno de los entrevistados cuyas respuestas nos llevan a la misma
conclusion esta nos dice que la empresa Gleason & CIA., S.A cuenta con setenta afios

de trayectoria desde su fundacion.

Item 2: ¢ Qué productos especificamente ofrece la empresa?

Analisis: Segun el material obtenido podemos derivar que la organizacion tiene como
actividad productiva ofrecer al publico todo lo relacionado con metalmecanica, en el
area de paqueteria, equipos de granel, estanteria y desarrollo especiales al igual que
equipos y sistemas para el manejo de materiales.

item 3: ;La empresa produce o adquiere sus productos con un proveedor?

Anélisis: En esta oportunidad los entrevistados informaron que la materia prima es

adquirida mediante proveedores, para en este sentido fabricar sus propios productos.

[tem 4: ¢Cuales son los métodos de venta de los productos ofrecidos en la
empresa?

Analisis: La empresa utiliza métodos de ventas adaptados a las nuevas plataformas
digitales 2.0 entre las que destacan paginas web como mercado libre, del mismo
modo el marketing directo es implementado a través del contacto telefonico;

informacion que coincide exacta entre los entrevistados.
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Item 5: ¢ Tiene conocimiento de la mision, vision y los valores de la empresa?

Analisis: Entre estos aspectos de suma importancia en la identidad corporativa la
organizacion cuenta solo con mision y vision, accion que es muy acertada, mientras
que de forma contraria carece de valores establecidos, aunque los miembros
entrevistados tienen conocimiento pleno de la informacion suministrada por la

empresa es de gran relevancia el establecimiento de valores corporativos.

Item 6: ¢ Como esta constituida la empresa?

Analisis: La organizacion estd compuesta actualmente por diversos niveles
jerarquicos que van desde la direccion general, pasando por la gerencia general,
finanzas, logistica y administracion hasta llegar a ingenieria y los vendedores.

Item 7: ¢ Cual es su produccién mensual por producto?

Anélisis: Debido a la situacion pais la organizacion actualmente se encuentra
trabajando de acuerdo a los pedidos que los clientes hacen y estos corresponden a la
produccion mensual con entregas en el mismo periodo de tiempo.

Item 8: ¢ Qué canales de distribucion tiene?

Analisis: La organizacion cuenta con canales de distribucion tanto largos como
cortos, exactamente asi respondieron textualmente y en consonancia los

entrevistados.

Item 9: ;Cuenta con alguna estrategia de promocion?
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Andlisis: Las estrategias promocionales implementadas por la empresa son
practicamente nulas y muy debiles y las mismas son aplicadas a los productos que
son mas demandados por los clientes y estas se realizan de forma esporadica es decir
incontinua.

Se puede concluir que con la aplicacion esta entrevista se logré conocer el
funcionamiento del area comercial en la empresa Gleason & CIA., S.A., el cual
aporto a la investigacion informacion necesaria para poder definir y conocer sus
procesos administrativos y de comercializacion, asi como también se obtuvo
conocimiento de ciertas caracteristicas en la organizacién, como su orientacion a la

venta del producto consiguiendo observar su trayectoria y funcionamiento.

4.2.2. Fase Il: ldentificacion de los elementos relacionados con el Proceso
Comunicacional del departamento comercial, para el establecimiento de los

fundamentos que soportaran la solucion a proponer.

item 1: ¢A usted como cliente le ha gustado los productos ofrecidos por la

empresa?

0%

m S| = NO

Gréfico N° 1 Productos ofrecidos
Fuente: Bastardo, (2017)

Anélisis: En el grafico anterior se observa que al 100%de la muestra interés en los

productos y servicios de la empresa. Estos resultados arrojan una oportunidad de
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mejora para la empresa u organizacion, ya que esta es reconocida posicionada en el
mercado, por lo tanto, es de suma importancia el poder contar con una efectiva
herramienta comunicacional para darse a conocer mas eficazmente.

Item 2: ¢A usted como cliente le gustaria que los productos ofrecidos por la

empresa le garanticen la calidad del mismo?

0%

Sl = NO

Grafico N° 2 Calidad del producto
Fuente: Bastardo (2017)

Analisis: En lo que respecta a la pregunta formulada anteriormente, puede observarse
que la totalidad de los encuestados respondié que les gusta que la empresa le
garantice la calidad de los productos y servicios ofrecidos. Por consiguiente, se hace
necesario que la empresa asegure que sus procesos posean los mas altos niveles de
calidad de produccion. Esta tendencia de respuesta es positiva ya que con la
implementacion de una herramienta gerencial que permita una comunicacion efectiva
entre la organizacion y el cliente, se permitira que estos puedan expresar sus gustos y
opiniones sobre el producto dandole a la empresa la facilidad de conocer la
perceptibilidad del mismo.

Item 3: ;Recomienda usted los productos y servicios ofrecidos?
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Gréfico N° 3 Recomendacion del producto
Fuente: Bastardo, (2017)

Analisis: EI 99% de los encuestados indican que recomiendan este tipo de productos
y un 1% no lo hace. Por consiguiente, se puede afirmar que el consumidor en general
recomienda el producto en cuestion, observando una presencia de tendencia positiva
del cliente para con el producto. A pesar de que solo un 1% respondié negativamente
a esta pregunta, este porcentaje minimo debe ser considerado por la empresa para
intentar crecer aun mas en el mercado y consolidarse ante la mayoria de los

consumidores

Item 4: ¢Le parece a usted que el precio de este tipo de productos corresponde
con su calidad?

0%

=Sl =NO

Gréfico N° 4 Precio a relacion a su calidad
Fuente: Bastardo (2017)

42



Andlisis: El siguiente grafico indica que el 100% de los encuestados consideran el
precio acorde con relacién a su calidad. Esto representa visiblemente una tendencia
positiva para organizacion, ya que el consumidor se encuentra conforme con la
relacion precio-valor que se les ofrece. Se observa una buena oportunidad para la
empresa, ya que con el uso de las redes sociales se podréa conocer si los consumidores
Ilegan en algin momento a considerar que los precios no se encuentran acordes al
producto en cuestion.

Item 5: ¢Usa usted las redes sociales?

0%

=Sl =NO

Grafico N° 5: Uso de redes sociales
Fuente: Bastardo, (2017)

Anélisis: Puede apreciarse que el 100% de los encuestados emplea las Redes
Sociales. Se evidencia que el panel de clientes usa esta herramienta tan importante
para el desarrollo organizacional dentro de este mercado competitivo actual donde
solo el mas rapido y agil es capaz de vencer las barreras y paradigmas que se han
formado en el transcurso del crecimiento de cualquier empresa. Asi mismo se
demuestra que las estrategias mencionadas en el presente trabajo de investigacion
podran ser aplicadas con facilidad al demostrarse el uso masivo de las herramientas
que ofrece el internet para agilizar el desenvolvimiento laboral organizacional con sus
respectivos clientes.

Item 6: ¢Cree usted que estos canales de comunicacion le darian la atencién o

respuesta que necesita?
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Gréfico 6 Canales de comunicacion
Fuente: Bastardo (2017)

Analisis: Como se puede observar en el grafico el 99% consideraron la opcion si,
mientras que solo un 1% cree que estos canales no le ayudaran a obtener la respuesta
gue necesitan. La gran mayoria del panel de clientes conoce la utilidad del buen uso
de las redes sociales como canal para transferir a la empresa toda la informacion
relevante y que asi esta pueda darle la atencidn necesaria para una mejor interaccion
con sus clientes. Por otra parte, estas herramientas tecnoldgicas permiten agilizar y
optimizar el trabajo, actualizando la informacién y dandole el seguimiento respectivo

necesario.

Pregunta N° 7: ¢Cual es el medio de comunicacion existente mas efectivo para
que usted como cliente puede comunicarse con la empresa que produce este tipo

de producto?
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Gréfico 7 Medios de Comunicacion
Fuente: Bastardo (2017)
Analisis: Como se puede observar en el grafico un 54% opto por la opcion Redes

Sociales, mientras que el 32 % por las Paginas Web y por ultimo el 19% emplean el
correo electronico, siendo evidente la ausencia de votos en las opciones Ilamadas
telefénicas y visitas personalizadas. Se aprecia que el panel de clientes considera que
el medio de comunicacién mas efectivo para que pueda existir una mejor interaccion
entre los clientes y las organizaciones que producen el portafolio de productos como
el de la empresa caso estudio son las Redes Sociales en la actualmente. Asimismo, se
evidencia que las organizaciones no se encuentran reacias al cambio y estan

conscientes de la importancia que tienen las redes sociales para su transformacion.

Item 8: ¢ A usted como cliente le gustaria que la empresa se encuentre abierta a
las sugerencias que usted puede llegar a dar sobre los productos y servicios

ofrecidos?

0%

Graéfico 8 Sugerencias
Fuente: Bastardo (2017)
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Anélisis: Como se puede observar en el grafico un 100% de la poblacién considera la
opcion si. Asimismo, en el criterio se estaba evaluando la retroalimentacion positiva
dentro del proceso comunicacional entre el cliente y la empresa, observandose que la
totalidad del panel de clientes estima necesario que la organizacién tome en cuenta
sus sugerencias y criticas, para que de esta manera las relaciones Cliente-Empresa
sean mas cercanas Yy duraderas dentro de un mercado competitivo donde ambas partes

deben estar satisfechas para una larga antigiiedad de relaciones comerciales.

Item 9: ¢A usted como cliente, que medio le gustaria utilizar para expresar sus

opiniones sobre el producto en cuestion?
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Gréfico N° 9 Medios paradar ~ 60%

opiniones sobre los productos 40%

Fuente: Bastardo (2017) 18%
20% 9%
0%
v m
Teléfono Paginasweb  Redes Otras

sociales

W % RESPUESTA

Analisis: Un 73% considera que las Redes Sociales son el mejor medio para expresar
sus opiniones, el 18% se inclina por las Paginas Web y por Gltimo un 9% prefiere
emplear el Teléfono. Se puede observar que para el panel de clientes el canal mas
efectivo dentro del proceso comunicacional entre cliente-empresa actualmente para
expresar de forma directa las opiniones sobre el portafolio de productos son las Redes
Sociales, Asi mismo se demuestra que estan conscientes de la importancia que tienen

las redes sociales para obtener la mejor comunicacion entre cliente y empresa.

Item 10: ;Cree usted que a través de estos canales de comunicacion le daran la

atencion o respuesta que necesita?
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Gréafico 10 Canales de comunicaciéon como repuesta
Fuente: Bastardo (2017)

Anélisis: Como se puede observar en el grafico en la pregunta nimero 15 se obtuvo
que en su mayoria el 73% estiman que mediante el uso de estos canales de
comunicacion obtendran la atencién que requieren, mientras que un 27% consideran
que no serd asi. Se aprecia que el panel de clientes considera que es necesario conocer
el grado de satisfaccion que sienten con respecto a la calidad del portafolio de
productos ofrecido.

item 11: ¢ Le gustaria que le mantuviesen notificado las promociones que tengan

la empresa con respecto al producto?

0%

Graéfico N° 11 Notificacion de las promociones
Fuente: Bastardo (2017)
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Anélisis: La totalidad dela poblacion (100%) gustaria mantenerse informado sobre
las posibles promociones que tenga la empresa sobre sus productos. Asi mismo en
este criterio se estaba evaluando la comunicacién de informacion actualizada entre las
partes involucradas, siendo notable que el panel de clientes estima importante la
notificacion de las promociones que pueda tener la empresa con el portafolio de
productos ofrecido, y asi de esta manera podra existir un trabajo en equipo entre

cliente y empresa donde ambas partes ganen.

Item 12: ¢Cree usted que las empresas que producen este tipo de productos
necesitan publicidad?

=S| = NO = NOSABE

Gréfico 12 Publicidad
Fuente: Bastardo (2017)

Analisis: Como se puede observar en el grafico anterior el 64% eligieron la opcion
Si, mientras que un 36% la opcion No Sabe. Evaluando la necesidad de publicidad
por parte de estas empresas, se hace notar que una cantidad considerable de los
encuestados considera que es importante la creacion de materiales o herramientas
publicitarias para promocionar el portafolio de productos de la empresa caso estudio.

Asi mismo los resultados obtenidos evidencian una tendencia positiva a la eficiencia
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de la publicidad y su representacion para la organizacion.

item 13: ¢Ha adquirido productos que ofrezca la empresa a través de

promociones?

2% Gréfico N° 13 Compra por promociones
Fuente: Bastardo (2017)

=S| = NO
Analisis: Un 72% de la poblacién nunca ha obtenido alguno de estos tipos de

articulos a través de promociones, mientras que un 28% si lo ha hecho al menos una
vez .Se hace evidente la necesidad de reforzar estas estrategias promocionales
importantes para el desarrollo de la organizacidn ya que como se aprecia en el grafico
la gran mayoria de los clientes nunca se ha visto beneficiado por las mismas, asi
mismo puede existir la posibilidad de que este tipo de informacién nunca fue enviada
a los clientes o sencillamente no tenian como prioridad observar las actualizaciones
de informacion enviadas por ambas partes, perdiéndose la oportunidad de estrechar el

vinculo entre las partes lo cual es beneficioso para cualquier organizacion.

[tem N° 14: En una escala del 1 al 5 ;Qué valor le asignaria a la iniciativa de la
empresa que distribuye este tipo de producto, de emplear actividades
promocionales a través de las redes sociales para dar a conocer e incentivar la

adquisicion del servicio que ofrece?
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Graéfico N° 14 Escala de iniciativa promocional
Fuente: Bastardo (2017)

Analisis: El 64% se inclind por la opcion 5, el 18% por la opcidn 2, el 9% se fue por
la opcion 3 'y el 9% voto por la opcion nimero 4, siendo evidente la ausencia de votos
en la opcion nimero 1. Respecto a la importancia del uso actividades promocionales
por medio de las redes sociales, es notable que mas de la mitad del panel de clientes
consideran recomendable y beneficioso el uso de las redes sociales con fin de difundir
informacidn referente a promociones para dar a conocer al portafolio de productos
que ofrece la empresa. Los resultados obtenidos evidencian una tendencia positiva al

cambio tradicional y su representacion para la organizacion.

Item 15: ¢ Considera usted que el tipo de productos en estudio cumple realmente

con lo que le fue ofrecido a través de la publicidad?
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Gréfico N° 15 Cumplimiento de la
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Andlisis: Se aprecia que el 91% manifiesta encontrarse completamente satisfecho con
la relacion entre lo ofrecido y el producto adquirido, mientras que un 9% expresa
estar medianamente satisfecho, siendo evidente que ninguno de los encuestados no se
cree representado. Se puede observar que casi la totalidad del panel de clientes
considera que cada producto ofrecido dentro del portafolio cumple con todas las

caracteristicas con el cual les fue vendido.

item 16: ¢Le parece a usted que este tipo de productos deben ser maés

promocionados?

28%
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Gréfica N° 16 Necesidad de promocion
Fuente: Bastardo (2017)

Anélisis: Un 36% de los encuestados considera que el producto en cuestion deberia
ser méas promocionado, otro 28% expresa que no cree que deba serlo y el otro 36%
restante expresa que no sabe. Con estos resultados podemos ver que existe en el
consumidor del producto una desinformacion ya que la mayoria de ellos considera
que deberia ser mas promocionado. Con esto entendemos como investigadores que el
objetivo primordial de esta investigacion es el de implantar una herramienta
comunicacional que nos ayude a fortalecer la imagen corporativa y asi poder

acrecentar la fidelidad del cliente.
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Item 17: ¢A usted como cliente le gustaria que dentro de la empresa que
suministra este tipo de producto, exista algun tipo de promocion que le estimule

el mantenerse fiel a esta?
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Grafica N° 17 Estrategia promocional
Fuente: Bastardo (2017)

Analisis: En el siguiente grafico podemos observar que el 100% de los encuestados
afirma que le gustaria que existiera algun tipo de estrategia promocional que estimule
al cliente a mantenerse fiel a la organizacién. También podemos decir que esto nos
brinda una oportunidad de mejora para la organizacion, ya que implica el tener que
implantar una estrategia de promocién que le brinde a la marca ese sentimiento de
confianza que necesita para que asi los Clientes puedan mantenerse fieles a esta.
Ademas, el hecho de tener buenas y mejores promociones después que el cliente
ejerza su compra crea una buena interaccion empresa cliente, la cual es la base
primordial de esta investigacion, crear un fuerte lazo de fidelidad que genere efectos

positivos a la empresa organizacion.

Item 18: ¢En qué aspecto cree usted que a empresa que distribuye este tipo de

productos debe mejorar sus servicios en cuanto a?
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Analisis: En el anterior grafico el 66% de los encuestados reflejan un mayor interés
en mejorar sus servicios en la parte promocional, un 25% en cuanto a calidad.
Podemos observar que la mayoria de los encuestados han reflejado con un 66% que
este tipo de productos debe reforzar sus estrategias de promocion para asi mejorar la
imagen negativa que han proyectado durante mucho tiempo, asi como también
podemos ver que existe un 25% que expresa que deben mejorar sus servicios en
cuanto a calidad lo cual afecta directamente a la marca, ya que el hecho de que los
consumidores consideran que el producto es de baja calidad resta clientes que puedan
creer lo contrario. En forma general la satisfaccion de los clientes respecto a este tipo
de productos es regularmente buena, ya que dentro de las variables evaluadas como,
por ejemplo, la promocion de este tipo de productos estd llegando al cliente muy
vagamente, recordando que también que este aspecto es fundamental ya que es el
motivo por el cual se hace investigacion, ya que muestra la situacion actual de la
empresa y la percepcion que poseen los clientes de ella. Estos resultados son una
oportunidad para la empresa ya que permite apreciar el grado de calidad del producto
y/o servicio ofrecido. Luego de aplicar la encuesta se pueden determinar cuales son
las oportunidades y amenazas que se perciben de los clientes para de esta manera
corregir todas las deficiencias existentes. Luego de aplicar la encuesta se pueden
determinar cuéles son las oportunidades y amenazas que se perciben de los clientes
para de esta manera corregir todas las deficiencias existentes.
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Se puede concluir que por medio esta fase se utilizd las diversas herramientas
para definir y determinar este segmento de la investigacion y su principal aporte para
la investigacion es el poder conocer la percepcion del cliente con el producto y la
marca, por medio de una encuesta estructurada enfocada al consumidor tanto cautivo

que nos permitio localizar debilidades y fallas.

4.2.3. Fase 111: Disefio del Plan para la mejora del proceso comunicacional, para el
establecimiento de los componentes descriptivos y operacionales que integrara la

solucion a proponer

La fase numero tres (3) se desarrollara en el capitulo V donde se planteara un
plan de mejoras del proceso comunicacional, mediante el establecimiento de aspectos
conceptuales, esquematicos y descriptivos del plan en funcién de los parametros
establecidos en la guia de modelos definidos y combinad con los modelos

comunicacionales en funcién de las debilidades detectadas.
4.3. Analisis de los factores externos relacionados con el estudio

En la siguiente actividad se puede observar el cuadro donde se identifican las
oportunidades y amenazas de la empresa caso estudio las cuales se encuentran
identificadas a partir de la informacion obtenida por la encuesta destinada a los
clientes de la organizacion, la cual sera fundamental para la elaboracion de la
propuesta de esta investigacion ya que nos muestran los factores externos que posee
la empresa en cuanto a sus oportunidades de mejoras y sus amenazas en el entorno en

cual se encuentra.
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Cuadro N°1

Oportunidades y amenazas de la empresa Gleason & CIA,, S.A.,

Oportunidad Amenaza
Aprovechamiento del uso de las redes - Normativas en materia econdémica
sociales. gubernamentales.

Uso de nuevas tendencias de marketing. - Nuevas leyes reguladoras de precios.
Acercamiento efectivo al cliente cautivo - Incierto en el ambiente politico.
0 potencial. - Control cambiario.

Le brida a la empresa mejores y mas
rapidas formas de comunicarse tanto con
sus clientes como con el personal y
proveedores.

Oportunidad de mejorar la imagen

corporativa de la empresa.
Fuente: Bastardo (2017)

Se puede concluir que por medio estas fases se utilizaron de las diversas
herramientas para definir y determinar este segmento de la investigacion y su
principal aporte para la investigacion es el poder conocer la percepcion del cliente
con el producto y la marca, por medio de una encuesta estructurada enfocada al
consumidor tanto cautivo que nos permitié localizar debilidades y fallas. Como
resultado de la aplicacion de estas herramientas se determina que el entorno
competitivo en el cual se refleja distintas amenazas directamente asociadas a las
regulaciones por los entes gubernamentales, pero aun asi brindandonos una gran

gama de oportunidades para mejorar nuestra imagen corporativa.
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CAPITULO V
PROPUESTA

El plan para la mejora del proceso comunicacional, permitira a cualquier
empresa del sector de servicio y manufacturero ajustarlos y aplicarlos a sus procesos,
en funcion de contar con estrategias que se encuentran parcialmente relacionadas con
la informacion que permite determinar el mensaje respectivo con el producto y la
organizacion, para que sea suministrada al publico consumidor, en donde la
comunicacion eficaz, llevara a reducir las barreras comunicacionales convencionales
entre el cliente y la organizacidn, esto conllevara a promocionar de manera eficaz el
producto, con el fin de que los clientes obtengan conocimiento del mismo, y asi
mismo fortalecer la fidelidad en la organizacion para lograr la satisfaccion del cliente,
reforzando el manejo del servicio, para el mantenimiento de las relaciones con su

clientela.

5.1 Descripcién conceptual del Plan para la Mejora del Proceso Comunicacional

Plan para la Mejora del Proceso Comunicacional, permitira a cualquier empresa
del sector de servicio y manufacturero ajustarlos y aplicarlos a sus procesos, en
funcion de contar con estrategias que se encuentran relacionadas con la informacion
que permite determinar el mensaje respectivo con el producto y la organizacion, para
que sea suministrada al publico consumidor, en donde la comunicacion eficaz,
llevara a reducir las barreras comunicacionales convencionales entre el cliente y la
organizacion, esto conllevara a promocionar de manera eficaz el producto, con el fin
de que los clientes obtengan conocimiento del mismo, ademas de fortalecer la
fidelidad en la organizacion para lograr la satisfaccion del cliente, reforzando el

manejo del servicio, para el mantenimiento de las relaciones con su clientela.
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5.2 Establecimiento de la estructura descriptiva del Plan de Mejoras del Proceso

Comunicacional

Esta actividad se realiza con el fin de llevar a cabo la ejecucion de las acciones
de mejora propuestas es necesario especificar las tareas concretas que deberan
realizarse para la consecucion de los objetivos. Para ello hay que determinar quién es
el responsable de la puesta en marcha y de la ejecucion de las acciones de mejora, las
diferentes tareas a desarrollar, los recursos humanos y materiales necesarios, el
periodo de consecucion, la fecha de inicio, los indicadores de seguimiento y los

responsables de realizar el control y seguimiento de las mismas.

Es muy posible que esta planificacion conlleve una negociacion entre todos los
responsables e implicados, a diferentes niveles, de la titulacion evaluada. Asi mismo,
el hecho de dar al plan de mejoras un caracter formal adecuado, segun las
caracteristicas y el modo de hacer de cada institucion, favorecera su éxito, y, por
tanto, la consecucién del objetivo previamente fijado.

A continuacion, se ofrece el protocolo de pasos que debera seguirse para
construir el plan de mejoras y realizar el seguimiento a lo largo de su implantacion.
Esta integrado por una serie de tablas que deberan rellenarse en el orden que se

presentan, tal y como se ha explicado a continuacion.
5.2.1 Identificacidn de las areas de mejora

En la siguiente actividad se observa el conjunto de fortalezas y debilidades
detectadas durante el proceso de evaluacion institucional sera el punto de partida para
la deteccion de las areas de mejora. Es posible que el andlisis centrado en los criterios
del modelo, dada la interrelacion que existe entre ellos, de lugar a la aparicion de
fortalezas y debilidades que, salvando los matices, se puedan ver repetidas. Siempre
qgue sea posible se deberan integrar en grades blogues siguiendo una ldgica

convenida.
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Cuadro N° 2

Fortalezas y debilidades detectadas

Fortaleza
Empresa con poca

competencia

Tiempo en el mercado de la
fabricacion de materiales de
almacenamiento.

Se encuentra abierta a los
cambios.

Tiene una efectiva fuerza de

venta para llevar el producto

al mercado.

Busca mejorar
continuamente.

Cuenta con personal

responsable y acoplado a la

empresa.

Fuente: Bastardo, M (2017)

Debilidades
Deficientemente flujo de
informacion dentro de los
departamentos.

Forma obsoleta de los

canales de comunicacion.

No se transmite un mensaje
actual al cliente.
No hay retroalimentacion

entre los departamentos.

No existen medios de cémo
fidelizar al cliente en cuanto
a la marca.

No poseen valores

establecidos

5.2.2 Detectar las principales causas del problema

Areas de

Mejoras

Comercializacion

Conocidas las &reas de mejora habra que identificar las causas del problema y

reflejarlas en la tabla que se adjunta a continuacion. Se rellenaran tantas tablas como
areas de mejora identificadas.
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Cuadro N° 3

Casualidades del area (s)

Area de mejora Variable

Fuerza de ventas

Comercializacion
Entorno de

mercado

Promocion

Comercializacion

Mercadeo

Clientes

Fallas

Fuerza de venta con pocas herramientas
estratégicas

Falta de medicion del potencial del mercado
obteniendo informacién del mismo.

Temor al cambio constante.

No realizan promociones donde las
personas puedan conocer los productos que
ofertan.

La imagen no se adapta a la tendencia
actualmente.

No realizan constantemente
promocion/publicidad.

No hay trazo de metas.

Falta de investigacion de mercados que
permita conocer cudles son las cualidades
que requiere el consumidor del producto o
servicio al que se refiere.

Atienden a terminados mercados, pero con
un solo target de cada producto.

Falta de mas incentivo a los clientes.

No existe un mecanismo que facilite los
pagos a la empresa.
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Productos

Fuente: Bastardo (2017)

5.2.3 Formulacién del objetivo

Proporcionar a su clientela un adecuado
servicio (puede ser en fuerza de ventas)

El producto va dirigido a un segmento
especifico y no se encargan de satisfacer a
los clientes potenciales.

El producto no es atractivo para la tendencia
actualmente.

No han sacado al mercado nuevos
productos.

Una vez conocidas las causas que originaron el problema se fija el objetivo a

conseguir se refleja en la misma tabla.

CuadroN©°4

Casualidades del area (s) (objetivos)

Area de Mejora | Variable

Fallas

Objetivo

Fuerza de ventas con | - Lograr que el

pocas herramientas Marketing
Experiencial permita
Fuerza de | Falta de medicion del realizar un  trato
ventas | potencial del mercado agradable ~ con el
obteniendo cliente, para tener un
Comercializacion informacion del trato laboral entre una
. empresa y su cliente
mismo. no sea monétono Y
valla a otro nivel
Entorno donde  sin  estar
de Temor al cambio. presente Siempre
mercado recuerden la ultima

reunion o trato de
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forma satisfactoria.

Falta de més incentivo

a los clientes.
No — existe  un Ofrecer un servicio al
mecanismo que cliente en todos los
. facilite los pagos a la rocesos internos
Clientes Pag P y
empresa. externos para
mantener  feliz vy
Proporcionar a su motivado a sus
clientela un adecuado trabajadores.
servicio (puede ser en
fuerza de ventas)
No realizan
promociones  donde
las personas puedan Concursos novedosos
conocer los productos para el cliente de
que ofertan. forma directa vy
Promocion _ presencial, para _esta
La imagen no se manera el cliente
adapta a la tendencia podra ver con claridad
actualmente. lo que se le esta
ofreciendo.
No realizan . |
. ‘s . Ofrecer un servicio a
5 promocion/publicidad. X
Comercializacion cliente en todos los
No hay trazo de procesos internos y
externos para mantener
metas. ) )
feliz y motivado a sus
Falta de investigacion trabajadores.
Mercadeo de _mercados que Desarrollar incentivos
permita conocer que logren fidelizar a
cuales  son las sus clientes, con el
cualidades que objetivo de hacerlos
requiere el sentir privilegiados.
consumidor del

producto o servicio al
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Fuente: Bastardo (2017)

Productos

que se refiere.

Atienden a terminados
mercados, pero con un
solo target de cada
producto.

El producto va
dirigido a un
segmento especifico y
no se encargan de
satisfacer a los
clientes potenciales.

No han sacado al
mercado nuevos
productos.

Desarrollar incentivos
que logren fidelizar a
sus clientes, con el
objetivo de hacerlos
sentir privilegiados.

5.2.4 Seleccion de las acciones de mejora del proceso comunicacional

La seleccion de las acciones de mejora es consecuencia logica del conocimiento

del problema, de sus causas y del objetivo fijado. Se pueden seleccionar las acciones

mas apropiada en funcion del nimero de acciones dependerd la complejidad del

problema y de la organizacién de la gestién interna.

Es importante tener en cuenta que esto se debe hacer con total y plena libertad,

las restricciones se tendran en cuenta en el paso siguiente.
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Cuadro N°5

Acciones de mejoras

Area de
mejora:
Comercializacién

Objetivo a cumplir:

Acciones de mejoras

Causaquelo |8 Ofrecer un servicio al cliente en Ver Tabla siguiente
provocan: todos los procesos internos 'y
externos para mantener feliz y
Ver Paso motivado a sus trabajadores.
anterior § Desarrollar incentivos que logren
fidelizar a sus clientes, con el
objetivo de  hacerlos  sentir
privilegiados.
Mecanismo Ejemplo del mecanismo (caso Beneficios esperados
gue soporta a estudio).
la solucion
Con esta herramienta la
empresa tendria la
ventaja de colocar la
Portales o informacion y  los
Redisefio recursos que considera

Corporativo

mas ingeniosas en la
manera que mas le
plazca. Y asi de esta
manera se impondra la
marca de la misma en
cada uno de los
productos y servicios
que se ofrezcan en el
portal web.
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Las redes sociales son
una herramienta de gran
importancia para la
empresa hoy en dia, ya
que es una forma facil
que te hagan
publicidad sin  hacer
nada. Lo que le
permitiria  darse a
conocer a no solo los
usurarios que sigan
como usuario, si no que
existe una
intercomunicacion
favorable que mantiene
viva todo el tiempo esa
informacion referente a
la empresa.

-? Ulmll!l

Erperua Yo nrsacm v 30 s w1

Marketing en
webs Sociales
de éxito

e~

GLEASOM & ClA de

Durmc aarvicon on Caiciad

o0

GLEASOMNECIA. S.A. i LA
Todo &n almacenamients y desarrollos an
mEteriales

il Las B o & T

En funcion a los pasos anteriores se procede a plantearse el plan final a ser
ejecutado, a través del siguiente cuadro.

Cuadro N° 6
Plan de accién

Acciones de mejoras

Estrategia Tacticas Accidn Tiempo | Indicador de | Responsable | Precio
seguimiento
Actualizacié | Contratar un Indicador Coordinador 70.000
n del portal Disefiador referenciado de Ventas Bs
Web gréfico para . al numero de | Y Disefiador
Redisefio | -Aprobacion la Median visitantes que rafico
pro o plazo a g
Corporativo de la actualizacio > afias acecen al
propuesta nde la portal
-Ejecucion | pagina web (contador de
de la y redes visitas de la
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propuesta sociales. pagina) o a
Capacitacio las redes
n para el sociales por
personal de estadisticas
comercializ de las
acion de paginas a las
q se esté
afiliada
Disefio del 85.000
Blog Bs
Aprobacion Corto | promocionar | Disefiador web
Blog de la Plazo | los productos | y gerente de
corporativo | propuesta 6 y servicios ventas
Ejecucion meses | ofrecidos en
de la la empresa
propuesta
Apertura de Corto 45.000
las redes plazo Bs
sociales: 1 afio
Marketing | Facebooky
twitter
en webs -
. Aprobacion
Sociales de
. dela
exito propuesta
Ejecucion
de la
propuesta
Enviar Corto | Redactar Gerente  de | 60.000
Incentivo a | informacid plafo 1 informacién ventas Bs
los clientes n_a lo afio Ilamativa
. clientes para captar
de a realizar 9
. reales sobre la atencion
pedidos y/o la del cliente
compras en existencia
la webs de la pagina
web
Total 260.000 Bs

Fuente: Bastardo (2017)
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5.2.5 Descripcion operativa del plan para la mejora del proceso comunicacional
planteados.

La siguiente actividad tiene como objetivo el desarrollo de los componentes
existentes dentro del proceso de la fidelizacion de los clientes. Por tal motivo se
presentard los diferentes mecanismos que la empresa Gleason & CIA., S.A., podréa
tener a su alcance para que los componentes vinculados al éxito dentro del proceso
comunicacional con su cliente se cumplan a la perfeccion y asi de esta manera

encontrar la lealtad esperada con el mismo.

Cuadro N° 7

Descripcién de la estructura del plan para la mejora del proceso comunicacional

Componentes | Descripcién | Caracteristicas Solucion Mecanismo
Se refiere a | *Establecimiento | Tener un trato | « E-mail
toda la | de sistemas vy | individualizado | marketing.
informaciéon | procesos que | con cada
sobre el | permitan cliente, ya que | * Blogging
cliente, es | conocer, esto lograra no | corporativo.
decir, tener el | recopilar y | solo saber toda
_ conocimiento | sistematizar la informacion | « Formatos
Informacion | ge no solo lo | todos los | relevante para | integrados.
que el cliente | detalles que | conocerlo a
desea y | mantiene el | profundidad, si | * Formatos
espera  del | cliente con la | no también | flotantes.
servicio de la | empresa. podra generar
empresa,  Si una fidelidad |  Spot on-line y
no saber otras | ¢ Sistemas | mayor por | rich media.
tipos de | informéticos hacer  sentir
relaciones centrados en la | diferente al |  Boletines
con el | gestion de la | cliente con | electronicos o
mismo. relacion con el | respecto a los | news letters.

cliente.

* Gestion de
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bases de datos.

«Caracterizacion
de clientes.

Marketing

Interno

Se refiere a la
gestion en la
cual se
lograra que el
personal de
una empresa
pueda
participar de
forma eficaz
y productiva
en la
prestacion del
servicio
ofrecido por
la misma a
sus clientes

» Participacioén
decidida y
voluntaria  de
todo el personal
de la empresa.

Lograr que
todo el
personal de
una  empresa
logre  ofrecer
un buen
servicio al
cliente en
todos los
procesos

internos y

externos debe
mantener feliz
y motivado a
sus
trabajadores.
Por medio de
actividades vy
programas que
hagan sentirse
parte de donde

» Marketing de
proximidad.

« Publicidad
contextual en
paginas web.

» Marketing en
webs sociales de
éxito.

trabajan.

Serefiereala | « Creacién de | Presentar * Portales
comunicacién | connotacion actividades, corporativos.
directay emacional, 0 | proyectos y
personalizada | costes de | concursos .
que ofrece cambios novedosos para | Posicionamiento
una empresa | emocionales. el cliente de natural en
a sus clientes forma directay | buscadores
conelfinde |« Ir més allad de | presencial, ya | marketing
formar un la funcionalidad | que los medios | dindmico.
vinculo del producto o | de
emocional. del servicio | comunicacion

basico. no responden a

las dudas que
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Comunicacion

e Ir més alla de
la calidad
interna y externa
de los servicios
que presta la
empresa.

» Comunicacién
directa y
personalizada.

puedan tener
los mismos al
leer el mensaje
enviado. Y asi
de esta manera
el cliente podra
ver con
claridad lo que
se le esta
ofreciendo.

Fuente: Bastardo (2017)
Cuadro N° 8 (Continuacién)

Descripcion de la estructura del plan para la mejora del proceso comunicacional

para la empresa Gleason & CIA., S.A.

Componentes Descripcion Caracteristicas | Descripcion de | Mecanismo
la solucion
Se refiere a | Experiencia | Lograr que el | « Feedback
la emocionalmente | Marketing de los
experiencia | enriquecedora. | Experiencial | usuarios
positiva Yy sea positivo, | marketing
agradable de | =  Experiencia | la empresa no | one to one
una empresa | del cliente en | solo debe de | mediante
obtenida todos sus tratos, | pensar en | tecnologias
como contactos e | ofrecer de | mavil.
resultado al | interrelaciones | forma correcta
trato o visita | con la empresa | el  producto;
de los | sea memorable. | debe realizar
Experiencia del clie.ntes. Es un trato
cliente decir  que agradable. con
prestar el el cliente,
servicio que estudiando
ofrece la con
misma  de anticipacion
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forma
correcta no

temas 0
diferentes

es maneras en la
suficiente, cual ese trato
es lograr que laboral entre
el cliente se una empresa y
sienta a sus cliente no
gusto sea mondétono
durante todo y valla a otro
el  proceso nivel  donde
que se sin estar
interactla presente
con él. Para siempre
que asi recuerden la
quede una altima reunion
buena 0 trato de
imagen vy forma
comentarios satisfactoria.
positivos
hacia la
empresa.
Se refiere a |+ Recompensar | Desarrollar .
los a los clientes | incentivos que | Marketing
mecanismo | por su | logren viral.
y dedicacion a la | fidelizar mas a
herramientas | empresa. sus  clientes,
que puede con el
. utilizar una | « Compartir con | objetivo  de
Incentivos y . .
orivilegios empresa los N clientes ha.ce.rlos. sentir
para lograr | beneficios que | privilegiados.
que aquellos | generan los| Una  forma
clientes negocios  que | eficaz seria la
fieles, se les | hace con la | realizacion de
recuerde y | empresa. CONCUrsos
se les donde ganen
agradezca premios al
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por formar llegar a una

parte de la meta  fijada

cartera  de por la

clientes de organizacion.

la misma. Por otro lado
se podria
utilizar carnet
de

identificacion
personalizadas
para clientes

privilegiados,
entre otras
mas.

Fuente: Bastardo (2017)

Finalmente se puede establecer que, para el logro de la exitosa fidelizacion con
el cliente, la empresa Gleason & CIA., S.A., debe poner en practica todos los
componentes existentes en su ciclo; como son el marketing interno, la comunicacion,
la experiencia del cliente y por Gltimo los incentivos y privilegios. Siendo evidente
que dentro de este mercado competitivo actual las empresas no solo deben
enfrascarse en lo que el cliente desea, es necesaria la atencion desde su personal

interno hasta sus clientes para lograr con éxito la lealtad esperada.

5.2.5 Descripcion operativa de los mecanismos de apoyo a las soluciones que
integran al plan para la mejora del proceso comunicacional en la empresa
Gleason & CIA., S.A

La siguiente actividad tiene como finalidad el desarrollo de las herramientas
que ofrece el Marketing 2.0 en la ejecucion del Plan para la Mejora del Proceso en la
empresa Gleason & CIA., S.A., y asi de esta manera presentar las ventajas
competitivas que brindan estos mecanismos para que se cumpla con éxito la solucion

propuesta en el siguiente trabajo de investigacion.
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Cuadro N° 9

Mecanismos de apoyo a las soluciones que integran al plan de mejoras a la gestion
comunicacional para la empresa Gleason & CIA., S.A

Mecanismo que
soporta a la
solucion

E-mail
Marketing

Marketing de
Proximidad

Concepto

Consiste en la utilizacion de
internet,  especificamente
con el vio masivo de
correos electrénicos a los
posibles usuarios
registrados en la base de
datos de una empresa. Con
el fin de que entren a los
portales web principales de
las empresas, o darles a
conocer informacidn
relevante de conocimiento
inmediato.

Se refiere al uso de las
telefonias moévil 'y el
whatsapp como herramienta
para la proliferacion
publicitaria e informativa de
una empresa directamente a
los teléfonos celulares de
sus clientes registrados en
su base de datos como
también a otros.
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Ventajas

Permite asegurar que el
correo electrénico facilitado
por el cliente es verdadero y
activo.

Se utiliza el término
Permission Marketing, el cual
se refiere al nivel de permiso
que podemos conseguir del
cliente con el fin de realizar
con las determinadas acciones
de marketing.

Es mas econdmico que otros
medios de publicidad.

Permite  enviar  mensajes
publicitarios a personas que
se encuentren cerca y no estén
registrados en la base de datos
mediante el uso del whatsapp.
La recepcion de la
informacion es gratuita para
la persona que lo recibe.

La informacion puede llegar
de forma inmediata por SMS
0 whatsapp.

La informacion puede llegar
de forma automética sin
necesidad de un tercero.



Consiste en la utilizacion de
herramientas de  audio,
imagenes y videos para
crear un canal de

comunicacion diferente
basado en soluciones
multimedia.

Marketing

Dinamico

Fuente: Bastardo (2017)

Permite la creacion, gestion,
distribucion y publicacion de
contenidos  digitales  de
manera diferencia y
personalizada.

Se pueden utilizar en puntos
de ventas dispersos
geograficamente con ayuda
de pantallas plasma, internet,
teléfonos  celulares, entre
otros.

Permite la personalizacion de
la publicidad en masa,
simulando a como es usada la
television para dirigirse de
forma especifica a un nimero
reducido de usuarios.

Cuadro N° 10 (Continuacidn)

Mecanismos de apoyo a las soluciones que integran al plan para la mejora del proceso

comunicacional.

Mecanismo que
soporta la Concepto
solucién
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Ventajas



Marketing

Viral

Feedback de los
usuarios

Portales
Corporativos

Consiste en una herramienta
de autor replicacion de
mensajes con el fin de dar a
conocer una informacion.
Utilizando el  internet,
especificamente los medios
de comunicacion para dar
un efecto de propagacion de
virus informaticos.

Es una tactica que permite
crear una comunicacion
bidireccional ~ entre  la
empresa duefia de un portal
con sus usuarios y clientes.
Con el fin de conseguir una
retroalimentacion de lo que
opinan con respecto a los
productos y  servicios
ofrecidos por la misma.

Consiste en el uso de sitios
web para ofrecer los
productos y servicios de una
determinada empresa. Hoy
en dia existen portales
propios de cada empresa lo
que el manejo de la
informacion es mas
centralizado.
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Permite dar a conocer un
nuevo producto o servicio o
aumentar  rapidamente el
conocimiento de una marca.
Permite generar cobertura
meditica mediante la
difusion de historias inusuales
apoyandose en la idea de que
las personas se pasaran y
compartira contenidos
divertidos e interesantes.

Los propios receptores del
mensaje comercial se
encargan de  propagarlo,
ahorrando costes.

Permite la recepcion directa de
informacion procedente de los
usuarios y clientes.
Consigue un mayor acercamiento
con el consumidor, permitiendo
tener en consideracion  sus
opiniones y recomendaciones.

Permite a los usuarios un
punto de acceso e
informacion con lo que ofrece
0 comercializa una
determinada empresa.

Permite establecer un soporte
para desarrollar  acciones
publicitarias.

Hace posible realizar la venta
de los productos mediante
técnicas de comercio
electronico.

El propio portal corporativo
es un producto mas de la



Feedback de los
Usuarios

Blog Corpotativo

Fuente: Bastardo (2017)

Es una tactica que permite
crear una comunicacion
bidireccional ~ entre  la
empresa duefia de un portal
con sus usuarios y clientes.
Con el fin de conseguir una
retroalimentacion de lo que
opinan con respecto a los
productos y  servicios
ofrecidos por la misma.

Es un sitio web utilizado
enormemente en la
actualidad que sirve para
recopilar informacion,
articulos o textos de forma
cronoldgica, de uno o varios
autores.

empresa que debe competir

con los sitios web de la

competencia.
Permite la recepcion directa de
informacion procedente de los
usuarios y clientes.
Consigue un mayor acercamiento
con el consumidor, permitiendo
tener en consideracion  sus
opiniones y recomendaciones.

Poseen herramientas variadas
y gratuitas, que no requieren
de elevados conocimientos
técnicos para el
mantenimiento del blog.

Permite la insercion en los
portales web de blogs como
medio para afiadir valor para

los usuarios.

Sirve como medio que
permite la interaccion directa
con usuarios internos |y
externos.

Permite posicionamiento de la
organizacion como experta en
determinados campos de
actividad en los que la
organizacion actda.

Cuadro N° 11 (Continuacion)

Mecanismos de apoyo a las soluciones que integran al plan para la mejora

comunicacional
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Mecanismo que
soporta la
solucion

Posicionamiento
natural en los
buscadores

Publicidad
contextual en
paginas web

Marketing en
webs sociales

Concepto

Esta herramienta consiste en
lograr que cuando usuario
introduzca en el buscador
una o varias palabras, el
mismo buscador consultara
en la base de datos de la
pagina de una empresa
determinada para arrojar el
enlace en la primera pagina
de los resultados obtenidos.

Consiste en enlaces
publicitarios  patrocinados
dentro de paginas web cuya
teméatica guardan estrecha
relacion con el contenido de
dicha pagina.

Consiste en utilizar las web
sociales como herramientas
para dar a conocer a una
empresa ya que los usuarios
pertenecientes a la mimas
estan interrelacionados uno

con otros, por lo cual
cualquier informacion
relevante  para  alguien

puede ser relacionado al
mismo tiempo por muchas
personas mas por estar
conectadas.

Son aquellos formatos que
parecen formar parte de una
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Ventajas

Permite el aparecer dentro de
los primeros enlaces que
arroje el  buscador al
momento de la bdsqueda.

Permite una colaboracién en
red entre organizaciones que
permiten que se establezcan
uniones, aunque estas sean
fugaces, entre distintos sitios
web.

Los usuarios introducen su
perfil mediante la definicion
de un gran numero de
variables distintas y
establecen uniones con los
miembros de sus redes
sociales o contactos.

Es posible agrupar a los
miembros en segmentos tan
concretos como se desee.

Permite la insercion de estos
formatos en paginas cuya



Formatos
Integrados

Formatos
Flotantes

Spot on-liney
Rich Media

Boletines
electrénicos o
Newsletters

Fuente: Bastardo (2017)

pagina web pero que
realmente estan incrustados
en ellas. Entre ellos
podemos encontrar  los
Banner, Boton, Rascacielos
y roba paginas.

Son aquellos formatos que
aparecen sobre una pagina
web como si flotaran, sin
alterar el contenido de la
pagina como tal. Entre ellos
encontramos el Pop-Up, el
Pop-Under y Layers.

Consisten en anuncios o
publicidad televisiva, dentro
de una pagina web. Que con
ayuda de imagenes, videos
y sonidos simula a un
anuncio televisivo
convencional. A este
también se les incluye los
anuncios multimedia.

Es un tipo de E-mailing que
consiste en el envio masivo
utilizando el correo
electronico de un boletin
tematico o informativo de
forma periddica, a los
usuarios suscritos a una lista
de distribucion.

5.3 Justificacion de la propuesta
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tematica estd muy relacionada
con los anuncios en cuestion.
Se puede medir la efectividad
de estos formatos midiendo el
porcentaje de veces que un
navegante hace clic en el
mismo.

Aparecen de forma imponente
al mismo tiempo en que un
navegador abre una péagina,
por tal motivo es imposible
no prestarle atencion.

Permite una nueva generacion
de elementos de
comunicacion que incorporan
interactividad y animacion, y
que puede utilizar sonido y

video tradicional u otras
tecnologias.

Permite un disefilo muy
cuidado y atractivo. Se

permite incluir esléganes que
son capaces de sintetizar una
idea 0 concepto complejo en
una frase sencilla, facil de
recordar y que permita
relacionar e identificar una
marca 0 nombre de una
empresa.



Las mayorias de las empresas que ya llevan cierto tiempo en el mercado
descuidan la informacion que se genera de manera interna y externa, lo que suele ser
error, ya que no se genera una fidelizacion de los clientes y disminuye las ventas,
ademas, ligado a esto, la imagen que se proyecta no es la mas adecuada Es mas
rentable fidelizar un cliente que captar uno nuevo, debido que genera menores costos
de marketing, porque un cliente que compre y recomiende, genera menos procesos de
venta. Por ello en el presente investigacion se brindaran herramientas de marketing
2.0 para afianzar la fidelizacion y la captacion nueva clientela de la empresa Gleason
& CIA, SA.

5.4 Disefio de la propuesta
Redisefio corporativo

Un cambio en el simbolo que anterior que es rigido del color de dorado, que no
va acorde con lo que representa la imagen, se hace la propuesta por un logotipo color
gris que da una sensasion de estabilidad, autoridad y tiene que ver mas con lo que
realiza la empresa y hace referencia a un granel que es uno de los productos
ofrecidos, con una tipografia que hace referencia a los materiales que se utilizan para
la realizacion de sus productos. Esto le quita el aire de rigidez y se adapta a la
actualidad.

g=asoh CGL=ASON

& CIA. SA. . . .
Lideres en el manejo de materiales

E-mail Marketing y Boletines electronicos
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El cliente se enteraria mas rapido de lo que se le quiere hacer llegar con
correos de contenido con mayor Vvisualizacion y dinamismo. En muchas
oportunidades podemos obtener la respuesta inmediata de los clientes. Con los
boletines electronicos es un tipo de E-mailing que consiste en el envio masivo
utilizando el correo electronico de un boletin teméatico o informativo de forma

periddica, a los usuarios suscritos a una lista de distribucién.

CL=ASON

Licinres an &l monejo de mowedale

Marketing de Proximidad

wi.. ATAT 30 41 aM 7%

Con esta herramienta la empresa podria enviar SMS o
mensajes a whatsapp a los clientes ofreciendo productos e

informacion relevante, por lo cual aumentaria el grado de

fidelizacion y confianza con los mismos y al mismo tiempo
les ofreceria servicios de valor afiadido. Por otra parte,
podria conseguir nuevos clientes ya que los mensajes van a

Ilegar de forma segura a los mismos.

o s
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Marketing  Dinamico
Rich Media

Consisten en anuncios o
dentro de una pagina

de iméagenes, videos y

con Spot On-Line y

publicidad televisiva,
web. Que con ayuda

sonidos simula a un

anuncio televisivo convencional. A este también se les incluye los anuncios

multimedia.

Con esta herramienta la empresa obtendria el entretenimiento del cliente dentro

del establecimiento por medio de la publicidad dindmica atreves de pantallas plasma.

Con el fin de buscar un ambiente mas moderno con informacién que llegue de forma

mas facil a los clientes por ser mas atractiva. De la misma manera se obtendria lo

mismo enviando videos dindmicos de los productos y servicios por medio de internet.
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las personas que visiten los enlaces donde se propague publicidad de la misma.
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Esta tactica es muy importante para la
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Son aquellos formatos que aparecen sobre una péagina web como si flotaran, sin
alterar el contenido de la pagina como tal. Entre ellos encontramos el Pop-Up, el Pop-

Under y Layers.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
6.1 Conclusiones

Con respecto al diagndstico de la situacién actual del proceso en el departamento
comercial de la empresa Gleason & CIA., S.A., en referencia a la comunicacion
existente con los clientes para el establecimiento de una vision general, al
basarnos en un andlisis de los componentes que integran el modelo
comunicacional de Berlo, se puede afirmar que la empresa actualmente buscara
mantener relaciones directas con el cliente aplicando las estrategias del
Marketing 2.0 como un canal que les permita mantener una comunicacion

eficiente con el cliente.
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Sin embargo dichas estrategias empleadas por la empresa actualmente,
evidencian varias debilidades tal como las deficiencias en el flujo de informacion
dentro de los departamentos, la forma inadecuada de los canales de
comunicacion, falta de principios y valores, que son pilares fundamentales que
son de gran ayuda para el rendimiento y el éxito en una empresa, dificultades de
transmision de un mensaje que este adaptado al cliente, lo cual impide la
fidelizacion de los mismos con la marca, debilidades que dan origen y justifican
la propuesta de creacién de un Plan para la Mejora del Proceso Comunicacional
en la empresa Gleason & CIA., S.A., ubicada en la ciudad de Cagua, Estado
Aragua, a través de los basamentos del marketing 2.0 y de los modelos
comunicacionales existentes en el mercado, buscando siempre como objetivo
primordial satisfacer las necesidades de los clientes brindandoles caracteristicas
como accesibilidad, calidad y promocién, garantizando de esta manera el
posicionamiento y reconocimiento de la marca en el mercado gracias a la
fidelidad del cliente.

Para identificar los elementos relacionados con el proceso comunicacional del
departamento comercial, se tomo en cuenta que los productos realizados por la
empresa Gleason & CIA., S.A., cuentan con la aprobacion del publico
consumidor en cuanto a los pardmetros de precio y calidad, sin embargo
fundamentandose en el analisis obtenidos en donde la competencia puede abrirse
camino y posicionarse mejor, lo que demuestra la necesidad de la empresa de la
creacion e implantacion de estrategias de marketing responsables, que permitan
aumentar el reconocimiento de la marca para afianzar la fidelidad del consumidor
Yy su posicionamiento en el mercado.

Dentro de los aspectos que los consumidores consideran mas relevantes esta que
la empresa mejore sus estrategias de promocién de marca y que tome en cuenta
la opinidn del consumidor, con la finalidad de conocer el grado de satisfaccion de

los cliente, asi como sus sugerencias Yy recomendaciones, empleando
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herramientas como las redes sociales que permiten un contacto reciproco y
rapido con la clientela.

Al proceder al disefio del plan para la mejora aplicadas a el proceso
comunicacional, se hizo evidente la importancia de la aplicacion de estrategias
comunicacionales con la finalidad de mejorar la comunicacion eficaz entre el
cliente y la organizacién, facilitando de esta manera el reconocimiento del
producto. Entre las estrategias que se consideraron se pueden destacar las
siguientes: e-mail marketing, blog corporativo, formatos integrados y flotantes,
spot on-line y rich media, boletines electrénicos o newsletters, marketing de
proximidad, publicidad contextual en paginas web marketing en webs sociales de
éxito. Estos mecanismos mencionados anteriormente garantizan a la empresa
mantener contacto directo con sus clientes permitiéndoles conocer las opiniones
y sugerencias de los consumidores de manera directa.

Finalmente al evaluar la factibilidad de aplicacion del plan para el
establecimiento de los componentes a las organizaciones para la solucién a la
problematica, y al analizar los resultados obtenidos, se aprecié que el uso de este
tipo de herramientas de marketing 2.0 es beneficioso no solo para las compafiias
similares a la empresa caso estudio si no que el mismo seria vigente para
organizaciones que se desenvuelven dentro de otras actividades econdémicas que
no guardan ninguna relacion con aquellas manejadas por la empresa Gleason &
CIA, S.A.

6.2 Recomendaciones
Incentivar a los empleados de las ventajas y beneficios que trae consigo el
empleo de las herramientas tecnoldgicas de maketing 2.0, de manera de que sea

maés sencilla su integracion y adaptacion al cambio, haciéndolos de esta manera

participes de la propuesta planteada.
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La creacion de publicidad visual innovadora que permita captar la atencion del

publico en general, con la finalidad de crear el reconocimiento de la marca.

Delimitar la posible poblacion consumidora de los servicios que brinda la
Empresa Gleason & CIA., S.A., para de esta manera dirigirse directamente a la

poblacion de interes.

Realizar un seguimiento continuo de los clientes con la finalidad de determinar el
grado de satisfaccion del mismo y conocer sus opiniones y sugerencias, creando
de esta manera un espacio para interactuar directamente con los posibles clientes,
de manera que se cree confianza en el consumidor de los servicios que ofrece la
Empresa Gleason & CIA., S.A.

La inclusion de las opiniones de los clientes en las futuras tomas de decisiones,
garantizando de esta manera la satisfaccion de las necesidades del mismo,

invirtiendo siempre en decisiones que agreguen valor al producto final.

Implementar adicionalmente herramientas de mejora continua que permitan la
constante evaluacion y mejoramiento de las actividades que se realizan dentro de

la empresa.
Establecer estrategias que minimicen los posibles riesgos de plagio que se

puedan presentar mediante la utilizacion de las redes sociales, como medios

publicitarios.
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ANEXO A

Entrevista

PERSONAL

PREGUNTA

GERENTE GENERAL

COORDINADOR DE
VENTAS

VENDEDOR

1. ¢Cuantos afios tiene

laborando la empresa?

La empresa inicio sus actividades en
1947, son 70 afios en el mercado. y

llevo 32 afios laborando.

La empresa tiene mas de
65 afios y yo llevo

alrededor de 24 afos.

Maés de 50 afios, pero tengo

laborando 10 afios.

2. ¢Qué productos
especificamente ofrece la

empresa?

Todo lo relacionado con
metalmecanica, en el area de
paqueteria, equipos de granel,

estanteria y desarrollo especiales

Equipos y sistemas para

el manejo de materiales.

Producimos y distribuimos
equipos y sistemas para la
solucion en el &rea de

manejo y almacenamiento.

3 ¢Laempresa produce 0

adquiere sus productos

Si adquirimos nuestra materia prima

mediante proveedores y también

Somos fabricantes, y

también adquirimos de

Somos fabricantes, pero nos
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con un proveedor?

somos fabricantes.

los proveedores materia

prima.

proveen de la materia prima.

4. ¢Cuales son los métodos
de venta de los productos

ofrecidos en la empresa?

Atreves de Teléfonos, pagina Web,

y MercadoL.ibre

Utilizamos el contacto
por teléfonos, pagina

web y MercadoL.ibre

Se utiliza la pagina web, los

teléfonos y MercadoL.ibre.

5. ¢ Tiene conocimiento de
la misién, vision y los

valores de la empresa?

Si, aunque no tenemos establecidos

los valores.

Si tengo conocimiento
de la misién y vision.

No tenemos valores

Si tengo conocimiento.

6. ¢ Cémo esta constituida

la empresa?

Direccion general, gerente general,
finanzas, logistica y administracion,

ingeniera y vendedores.

Direccion general,
gerente general,
finanzas, logistica,

ingeniera y vendedores.

Direccion general, gerente
general, finanzas, logistica,

ingeniera y vendedores.

7. ¢Cudl es su produccion

mensual por producto?

Por lo momentos trabajamos por los

pedidos que nos llegan.

Por la situacion pais
solo se realiza la
produccion por los

pedidos que entran.

Todo dependiendo de los
pedidos que le llegan

mensual.

8. ¢Qué canales de

distribucion tiene?

Si poseemos, canales cortos y largos

Canales largos y cortos.

canales cortos y largos

9. ¢(Cuenta con alguna

estrategia de promocion?

A veces todo depende del producto,
solamente al més pedido por los

clientes.

En alguna ocasion, pero

no son muy frecuentes.

No la utilizamos seguidas o
con continuidad, solo

algunas ocasiones
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ANEXO B

i- bedniga

UNIVERSIDAD
JOSE ANTONIO PAEZ

La presente encuesta tiene por finalidad de recolectar la data necesaria, para la
realizacion del proyecto de grado: “Desarrollar el plan para la mejora del proceso
comunicacional, a través de los basamentos del marketing 2.0 y de los modelos
comunicacionales existentes en el mercado, para el incremento de la eficacia en la
informacion dentro de las organizaciones con el fin de lograse el fortalecimiento de la
fidelidad en los clientes”
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Encuesta cerrada, segun el modelo de Likert, seleccion mdltiple. Se le agradece
contestar con precision y de forma honesta, segln lo que crea conveniente. Se aprecia
su colaboracion.

Objetivo.

El presente instrumento de recoleccion de informacidn tipo encuesta se realiza con el
fin de determinar como es la percepcion del cliente con respecto a los productos y
servicios ofrecidos en funcion de los atributos que forman parte de la composicion del
producto.

Pregunta N° 1: ¢ A usted como cliente le ha gustado los productos ofrecidos por
la empresa?

A.Si.
B.No.

Pregunta N° 2: ¢ A usted como cliente le gustaria que los productos ofrecidos por
la empresa le garanticen la calidad del mismo?

A.Si.
B.No.

Pregunta N° 3: ; Recomienda usted los productos y servicios ofrecidos?

A. Si.
B. No.

Pregunta N° 4: ;Le parece a usted que el precio de este tipo de productos
corresponde con su calidad?

A. Si.
B. No.

Pregunta N° 5: ¢Usa usted las redes sociales?

A. Si.
B. No.
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Pregunta N° 6: ¢ Cree usted que estos canales de comunicacion le darian la
atencion o respuesta que necesita?

A. Si.
B. No.

Pregunta N° 7: ¢ Cuél es el medio de comunicacion existente mas efectivo para
que usted como cliente puede comunicarse con la empresa que produce este tipo
de producto?

A. Paginas web

B. Llamadas telefonicas.
C. Visitas personalizadas.
D. Correo Electrénico.

Pregunta N° 8: /A usted como cliente le gustaria que la empresa se encuentre
abierta a

las sugerencias que usted puede llegar a dar sobre los productos y servicios
ofrecidos?

A. Si
B. No.

Pregunta N° 9: ¢ A usted como cliente, que medio le gustaria utilizar para
expresar sus opiniones sobre el producto en cuestion?

A. Teléfonos.

B. péginas web.

C. redes sociales.

D. otros. (Nombre una)

Pregunta N° 10: ¢Cree usted que a través de estos canales de comunicacion le
daran la atencion o respuesta que necesita?

A. Si
B. No
C. No sabe.
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Pregunta N° 11: ;Le gustaria que le mantuviesen notificado las promociones que
tengan la empresa con respecto al producto?

A. Si.
B. No.

Pregunta N° 12: ¢Cree usted que las empresas que producen este tipo de
productos necesitan publicidad?

A. Si
B. No
C. No sabe.

Pregunta N° 13: ¢Ha adquirido productos que ofrezca la empresa a través de
promociones?

A. Si.
B. No.

Pregunta N° 14: En una escala del 1 al 5 ¢ Qué valor le asignaria a la iniciativa de
la empresa que distribuye este tipo de producto, de emplear actividades
promocionales a través de las redes sociales para dar a conocer e incentivar la
adquisicion del servicio que ofrece?

Al
B.2
C3
D.4
E.5

Pregunta N° 15: ;Considera usted que el tipo de productos en estudio cumple
realmente con lo que le fue ofrecido a través de la publicidad?

A. En su totalidad.
B. Mediadamente.
C. No lo representa.

Pregunta N° 16: ¢Le parece a usted que este tipo de productos deben ser mas
promocionados?
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A. Si
B. No
C. No sabe.

Pregunta N° 17: ¢ A usted como cliente le gustaria que dentro de la empresa que
suministra este tipo de producto, exista algun tipo de promocion que le estimule
el mantenerse fiel a esta?

A. Si
B. No

18: ¢En qué aspecto cree usted que a empresa que distribuye este tipo de
productos debe mejorar sus servicios en cuanto a?

A. Calidad.

B. Técnico.

C. Atencion.
D. Promocién.
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