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INTRODUCCION

Es cada vez mas fuerte el reconocimiento que le brindan las organizaciones al tema
comunicacion. Hoy en dia es de vital importancia para una empresa estar bien informado
sobre el mercado que le espera y a su vez informar a ese mercado lo que tiene que ofrecerle

dia a dia.

No es secreto para nadie que en la actualidad, uno de los brazos de la optimizacion
de servicios de cualquier empresa es la comunicacion, pues en los tltimos afios han surgido
nuevos medios que permiten la interaccion entre empresa y cliente, por ende cada vez es

mas sencillo abarcar de manera casi completa y directa el mercado meta.

Este trabajo de grado tiene como fin Gltimo disefiar una estrategia comunicacional
que logre posicionar la imagen de una PYME; esto es un gran reto puesto que una empresa
familiar y conservadora con muchos afios de experiencia, ain sin haber tomado medidas
importantes comunicacionales, mantienen un buen numero de clientes. Esta estrategia
comunicacional busca demostrar que tomando esas herramientas se puede incrementar en

un gran porcentaje la rentabilidad de una organizacion.

Es interesante aplicar los conocimientos adquiridos en la mencion de
Comunicaciones Publicitarias para promover la mejora de una organizacion y recordar que
no solo consiste en tener un buen producto o prestar un buen servicio sino en cémo

venderlo.
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-CAPITULO I-
EL PROBLEMA

1. Descripcion del problema

Audio Eventos Vip es una empresa que cuenta con méas de 25 afios prestando servicios
audiovisuales en el mercado venezolano, poseen personal altamente calificado que se

caracteriza por la gran vocacion de servicio que emanan a la hora de prestar el servicio.

Esta empresa fue fundada por Vicente Chincoli, quien se esmerd por hacer crecer su
negocio un poco mas alla de Caracas, y logro expandirlo a ciudades importantes del pais
tales como: Maracaibo, Valencia, y Puerto Ordaz; convirtiéndose asi una empresa de 40
empleados que alquila equipos audiovisuales para el apoyo de cualquier evento
corporativo, entre sus servicios se pueden encontrar los siguientes: sonido, filmacion, tele

conferencias, pantallas, computadoras, iluminacion, traduccion simultanea, entre otros.

Audio Eventos Vip es un negocio familiar y un tanto conservador en lo que a imagen y
filosofia respecta. Actualmente Vicente Chincoli esta acompafado por su hijo Manuel
para dirigir la empresa. El trabajo de grado a desarrollar pretende analizar la situacion
comunicacional actual de la organizacion a través de la interaccion continua con la misma,
sus clientes reales y clientes potenciales; para asi seleccionar las herramientas apropiadas
de comunicacion a utilizar en el disefio de una estrategia que logre posicionarla como la

primera opcion de servicios audiovisuales en su publico meta.

2. El problema

¢Qué necesidades comunicacionales influyen en el posicionamiento de Audio Eventos Vip y qué

estrategia comunicacional podria optimizarlo?
3. Objetivos

a) Objetivo general
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v Diseflar una estrategia comunicacional para el posicionamiento de Audio

Eventos Vip.
b) Obijetivos especificos

v' Identificar las posibles necesidades comunicacionales que tiene Audio

Eventos Vip.

v" Identificar las necesidades de los clientes reales y potenciales de Audio

Evento Vip.

v Explorar los mensajes claves y medios de comunicacion a utilizar por

Audio Eventos Vip para aumentar su participacion en el mercado.

4. Delimitacion

Este proyecto de investigacion tiene como principal propdsito identificar las posibles
necesidades comunicacionales de Audio Eventos Vip, para asi proponer una estrategia
comunicacional que logre posicionarlos como la primera opcién de servicios audiovisuales

logrando ampliar su participacién en el mercado a nivel nacional.

Se pretende hacer la investigacion en un lapso de cinco meses, comenzando desde

noviembre de 2009 y finalizando en abril de 2010.

5. Justificacion

Esta investigacion es de gran importancia, ya que a través de los conocimientos
adquiridos durante la carrera, se evaluara el posicionamiento de Audio Eventos Vip entre
sus consumidores Yy posibles consumidores, para luego diseflar una estrategia

comunicacional que le permita crecer dentro del mercado de servicios audiovisuales.

Audio Eventos Vip es una empresa con gran trayectoria, atienten a un gran namero de
clientes y es un reto hacer crecer su mercado a través de una estrategia comunicacional. En
este trabajo de grado se implementaran conocimientos adquiridos durante la carrera que

permitiran el disefio de una estrategia eficaz que logre incrementar el nimero de clientes de
12



la empresa a través de herramientas comunicacionales, posicionandola por encima de sus

competidores en la prestacion de servicios audiovisuales.

Durante el desarrollo del trabajo de grado, se implementar& como instrumento
entrevistas semi-estructuradas, que permitiran al entrevistador tener la libertad de
modificar el hilo de la misma con el fin de recopilar datos relevantes para el disefio de la
estrategia comunicacional. Estas entrevistas se realizaran al personal de Audio Eventos

Vip, clientes y posibles clientes segtn su disponibilidad.
6. Glosario de Términos

Mercadeo: Proceso social y de gestion mediante el cual los distintos grupos e
individuos obtienen lo que necesitan y desean a traves de la creacion y el intercambio de

unos productos y valores con otros, Kotler, P; et al (2004) (p.5)

Comunicaciones Integradas de Marketing: Segun Kotler, P. y Armstrong, G. (2001) la

comunicacion integrada de marketing no es mas que “el concepto segun el cual una
compafiia integra y coordina cuidadosamente sus maltiples canales de comunicacion, para
proporcionar un mensaje claro, congruente y convincente acerca de la organizacion y sus

productos” (p.480).

Mercados objetivos: Segmentos de clientes en potencia que seran el punto focal de las

actividades de marketing de la empresa. Michael R. Cizinkota, Masaaki Kotabe (2001) (p.
192)

Posicionamiento: el acto de disefiar una oferta e imagen empresarial destinada a

conseguir ocupar un lugar distinguible en la mente del publico objetivo. Kotler, P. et al.
(2001) (p.337)

Publico Objetivo/ Meta: Para Kotler P. y Armstrong G. (2003) publico se refiere a

“cualquier grupo que tiene un interés real o potencial en, o un impacto sobre, la capacidad

de una organizacion para alcanzar sus objetivos”. (p.121)
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Empresa de servicio audiovisual: empresa dedicada al alquiler de apoyo audiovisual en

cualquier tipos de eventos, estos equipos pueden ser: pantallas, computadoras, tele

conferencias, video computacion, filmacion, multimedia, iluminacion, etc.

14



-CAPITULO II-
MARCO CONCEPTUAL

1. Organizacion

Segun Ferndndez Collado (1996), una organizacion estaria compuesta por dos 0 mas

personas que estan al tanto de que ciertos objetivos solo seran logrados a través de

actividades de cooperacion, entre ellas es oportuno incluir la recoleccién de energia,

materiales e informacién del entorno de interés. Ademas, este grupo de personas debe

coordinar sus actividades de manera que se puedan transformar las mismas en recursos que

conlleven al cumplimiento de los objetivos.

1.1. Elementos de la Organizacion

Segun este autor, existen innumerables definiciones para la palabra organizacion,

por ende, éste prefiere categorizarlas por sus elementos basicos:

Tamafo: el tamafio de una organizacion se puede saber a través del conocimiento de
sus recursos financieros, humanos y tecnoldgicos. La base de este elemento es el

namero de empleados que componen la organizacion.

Interdependencia: se refiere a como interactian las decisiones en una organizacion.
Citando textualmente un ejemplo del autor, podria explicarse de la siguiente
manera: “En el caso de realizar un ajuste de personal, éste afecta a todas las
personas en una organizacién, ya que unos seran despedidos y otros tendran
mayores responsabilidades; sin embargo, a veces es necesario llevar a cabo esta
decision cuando la empresa se ha propuesto como una de sus metas a seguir

obteniendo utilidades que le permitan crecer.”.

Insumos: “Los insumos se encuentran en el ambiente, fuera de la organizacion, y
son importados a la misma. De igual manera que el cuerpo humano necesita

oxigeno y alimentos para subsistir, las organizaciones requieren energia, personas,

15



recursos materiales y financieros, e informacion. En la universidad, por ejemplo, los

insumos consisten en dinero, libros, estudiantes y profesores.”.

Transformacién: este elemento consiste en el proceso en que los insumos son
transformados en productos. Tal transformacion se inicia desde el momento en que
la informacion y recursos financieros y materiales ingresan a la organizacion para

asi concebir el producto y de esta manera, salgan de la misma.

Productos: el autor explica lo siguiente: “el producto es el resultado del ciclo de
actividades coordinadas y controladas en la organizacion que suele reintegrarse al
medio ambiente.” También agrega que este proceso permite establecer “un ciclo
continuo mediante el cual la organizacién adquiere nuevamente los recursos para
proseguir: ingreso de insumos, transformacion de éstos y exportacion de

productos.”.

Informacion: este elemento es pilar de toda organizacion; mientras mas informacion
manejen las diversas partes de la misma, mejor sera su rendimiento. Cada una de las
partes de ésta debe estar al tanto de todo lo que ocurre o podria ocurrir a su
alrededor, negando asi espacio para la incertidumbre. (Fernandez Collado, 1996,
p.14)

Comunicacion

2.1. Comunicacién Organizacional

Carlos Fernandez Collado (1991) define la comunicacion organizacional como:
Un conjunto de técnicas y actividades encaminadas a facilitar y
agilizar el flujo de mensajes que se dan entre los miembros de la
organizacion, o entre la organizacion y su medio; o bien, a influir
en las opiniones, actitudes y conductas de los publicos internos y
externos de la organizacion, todo ello con el fin de que esta ultima
cumpla mejor y mas rapidamente con sus objetivos. Estas técnicas

y actividades deben partir idealmente de la investigacion, ya que a
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través de ella se conoceran los problemas, necesidades y areas de

oportunidad en materia de comunicacion. (p.13)

Por su parte, Horacio Andrade Rodriguez de San Miguel, explica en su libro Hacia
una definicién de la comunicacion organizacional del libro “la comunicacion en las
organizaciones” de Fernandez Collado (1996) (p. 12), que “...la comunicacion
organizacional es el conjunto total de mensajes que se intercambian entre los integrantes de
una organizacioén, y entre ésta y los diferentes publicos que tiene en su entorno. Estos
mensajes circulan en varios niveles y de diversas maneras. Pueden transmitirse, por
ejemplo, a través de canales interpersonales o de medios de comunicaciébn mas o menos
sofisticados; pueden ser verbales o no verbales, utilizar la estructura formal de la
organizacion o las redes informales, viajar horizontal o verticalmente en la pirdmide
jerérquica, darse dentro de la organizacion o rebasar sus fronteras. Todas estas variables
forman un fenémeno rico y complejo que, en su conjunto, se denomina comunicacion

organizacional.”.

2.1.1. Importancia de la comunicacion en las organizaciones

La importancia de la comunicacion en las organizaciones radica en que la actividad
empresarial esté envuelta de la misma y ademas, involucre a todos los empleados. Para el
alto rango organizacional es de suma importancia tener como prioridad la comunicacién
eficaz con el resto de su organigrama para lograr el éxito en labores de planificacion de los

objetivos de la organizacion.

En el texto antes mencionado de Fernandez Collado (1996), atribuyen un enfoque
significativo en importancia a la comunicacién en las organizaciones “(...) Toda
comunicacion contiene informacion, pero no toda informacion posee un valor
comunicativo. La comunicacion se refiere a un tipo especifico de patrones informativos: los
gue se expresan de forma simbolica. Por tanto, la informacion que no puede traducirse de
esta manera no tiene valor comunicativo. Un patron puede tener valor informativo para otra

persona, pero si no es posible traducirlo a un codigo simbdlico comun, no comunica.
17



Ademas, del requisito de compartir un sistema simbolico, es necesario que las asociaciones

entre los simbolos y sus referentes sean también compartidas.” (p. 13)

2.2 Comunicacion Externa

La comunicacion externa consiste en el proceso de comunicacion que se maneja
entre una organizacion y lo que seria su publico objetivo. Hoy en dia se cuenta con diversos
medios de comunicacion para el eficaz término de tal proceso que abarca el completo
cumplimiento de los objetivos de un proyecto determinado. Actualmente la comunicacion
externa es un factor importante en las bases de una organizacion, pero no se debe descartar
que éstas vayan de la mano con las comunicaciones internas; una no podria funcionar
perfectamente sin el correcto desempefio de la otra. Como base, es de fundamental
importancia que los miembros de una organizacion conozcan lo que promueven y
apropiarse de ello para finalmente lograr un sentido de pertenencia sobre el concepto en el

pablico objetivo.

Segln Fernandez, citado por Berta Garcia en su libro Los altavoces de la actualidad
(2005) la comunicacion externa se define como “el conjunto de mensajes emitidos por
cualquier organizacion hacia sus diferentes publicos externos, encaminados a mantener o
mejorar sus relaciones con ellos, a proyectar una imagen favorable o a promover sus

productos y servicios”. (p. 84)

Asimismo, Bartoli (1992), asegura que la comunicacion externa no es mas que la
comunicacion de una empresa con el medio externo y afirma que ésta abarca varias

dimensiones.

2.2.1. Dimensiones de la comunicacion externa

Las dimensiones que abarca la comunicacion externa segin él autor antes
mencionado se pueden definir de la siguiente manera:
e Comunicacion externa operativa de los miembros de la empresa
con los distintos asociados o interlocutores. A veces un numero

importante de miembros de la empresa se halla en contacto directo
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con el medio externo en el marco de las actividades profesionales
diarias. De este modo, cada uno de ellos debe comunicarse — como
representante de la empresa- con personas de afuera: clientes,
proveedores, contratistas, subcontratistas, poderes publicos,
eventualmente competidores, etcétera. Por esta razon, cada uno
vehiculiza una imagen y unos mensajes en nombre de la empresa, y
recibe informaciones que integra y absorbe en el seno de la
organizacion.

e Comunicacion externa estratégica que consiste ya en la
constitucion de una red, ya en una actitud de vigia. En este item

podemos agrupar dos aspectos:

o La comunicacion externa con destino anticipador de
constitucion de redes; por intermedio de sus miembros la
empresa busca “existir” en su medio y desarrollar relaciones
positivas con actores considerados clave: cargos municipales,
direccion departamental del trabajo, dirigentes de clubes, de
empresas, homdélogos de otras instituciones, etc. En el momento
que se llevan a cabo, esos contactos o intercambios no son
verdaderamente indispensables, pero los actores afectados en la
empresa piensan por anticipado que “pueden servir” cuando se
presente una dificultad o un hecho puntual.
o La escucha interna (a veces con retroalimentacion — en
consecuencia comunicacion- para mantenerla y estimularla): es
la funcion denominada “vigia” o de “observatorio” de la
empresa que, por intermedio de alguno de sus miembros, sitla
“capacitadores” de informacion estratégica en el medio.

De este modo trata de enterarse lo antes posible de datos de la

competencia, signos de evolucion de técnicas, posibilidades de

nuevas reglamentaciones, cambios probables de empleos,
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movimientos sociales que puedan afectarla, etc. En consecuencia,
la escucha provee a la empresa material de andlisis que proporciona
elementos de ayuda para la decision estratégica (para mediano o

largo plazo).

¢ Informacién externa de notoriedad (publicidad, promociones,
etcétera). Curiosamente, este apartado es al que con mas frecuencia
se lo califica como “comunicacion externa”, cuando generalmente
solo entrafia informacion unilateral de la empresa hacia el medio.
En este caso ya no son los miembros de la empresa los que
comunican, sino la institucion-empresa que informa con el fin de
hacer conocer sus productos, de mejorar la imagen general o
desarrollar su notoriedad. Sefialemos que, sin embargo, algunas de
esas practicas (donaciones, particularmente) pueden constituir
también un vector de informacion interna.

Las principales formas de informacién externa de notoriedad son:
publicidad, promocidn, donaciones, patrocinios, articulos sobre la
empresa publicados en revistas técnicas, demostraciones de

productos y visitas a la empresa.

Las modalidades de informacion externa de notoriedad son
maltiples. Sin embargo, hay otra modalidad que las empresas a
menudo olvidan: la posibilidad, para cada uno de los empleados, de
promover su empresa en lo cotidiano, en el marco de esos contactos
externos, personales o profesionales. En efecto, dentro de la
empresa, cada uno podria ser vector de comunicacion externa
acerca de la seriedad, eficiencia y calidad de las realizaciones de su
organizacion.

Pero ello supone tres condiciones basicas:
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e Que el empleado sepa ( lo cual remite a la comunicacion
interna);

e Que esté convencido ( lo cual implica coherencia entre el
discurso y las acciones concretas);

e Que tenga ganas de hablar (lo cual supone una cierta

motivacion) (p. 15)
3. Servicios

Segln Shaw, J. (1999) se define servicio “(...) como algo que cambia de modo
fundamental la condicién y la posicion de quien lo consume. (...) la persona que presta el
servicio ejerce una influencia superior sobre su calidad que la que conseguiria el mas

refinado sistema de control de calidad” (p.9)

A su vez, Kotler, P. et al (2001) conciben servicio como “cualquier actuacion que
una parte puede ofrecer a la otra, esencialmente intangible, sin transmision de propiedad.

Su prestacion puede ir o no ligada a productos fisicos.” (p. 478)

Seguido de esto, clasifican las empresas segun el servicio que las mismas ofrecen al

mercado:
Categorias del mix de servicios:

Las ofertas de las empresas al mercado suelen incluir algun tipo de
servicio, que pueden ser un elemento mayor o menor dentro de la

oferta total. Se puede distinguir hasta cinco tipos de ofertas:

e Un bien exclusivamente tangible: la oferta consiste
exclusivamente en un bien tangible como jabdn, pasta de dientes o

sal. Ningun servicio acompafia al producto.

e Un bien tangible con algunos servicios: la oferta consiste en un
bien tangible al que se le acompafia con uno 0 mas servicios para

reforzar su atractivo. Levitt observa que << cuanto mas
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tecnoldgicamente sofisticado es un producto (por ejemplo, coches y
ordenadores), mas dependen sus ventas de la calidad y
disponibilidad de los servicios que lo acompafian (por ejemplo,
entrega, reparaciones, mantenimiento, entretenimiento, instalacion,
garantia). (...) sin sus servicios actuales, las ventas

descenderian>>.

e Un hibrido: la oferta consiste a partes iguales en bienes y en

servicios.

e Un servicio fundamental acompafiado de bienes y servicios
menos importantes: aqui la oferta consiste en un servicio principal

junto con algunos servicios y/o bienes de apoyo.

e Un servicio puro: aqui la oferta consiste exclusivamente en un

servicio. (pg. 479).
3.1. Papel de la cultura en los servicios

Segln Zeithaml,V. (2002) La cultura se aprende, es un factor multidimensional que se
comparte y se transmite de una generacion a la otra. La cultura es importante para el
marketing de servicios porque afecta las formas en que los clientes evaltan y utilizan los
servicios; asimismo, influye sobre la manera en que las compafiias y sus empleados de

servicio interactuan con los usuarios. El marketing de servicio incluye lo siguiente:
e Lenguaje ( tanto verbal como no verbal)
e Valores y actitudes
e Modales y costumbres
e Cultura material
o Estética

e Instituciones sociales y educativas.
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3.2. Satisfaccion del cliente

Segun Kotler, P. (2003) la satisfaccion del cliente puede definirse como “el grado en

que el desempefio percibido de un producto concuerda con las expectativas del comprador”
(p-10)

Ademas, el autor explica los posibles escenarios de oferta y satisfaccion entre los

prestadores de servicios y sus consumidores:

La satisfaccion de los clientes depende del desempefio que se
percibe en un producto en cuanto a la entrega de valor en relacion
con las expectativas del comprador. Si el desempefio del producto
no alcanza las expectativas, el comprador quedara insatisfecho. Si
el desempefio coincide con las expectativas, el comprador quedara
satisfecho. Si el desempefio rebasa las expectativas, el comprador
guedara encantado. Las empresas con un marketing sobresaliente
procuran mantener satisfechos a sus clientes. Los clientes
satisfechos vuelven a comprar, y comunican a otros sus
expectativas positivas con el producto. La clave es hacer que las
expectativas del cliente coincidan con el desempefio de la empresa.
Las empresas inteligentes buscan encantar a los clientes mediante
prometer sélo lo que pueden entregar, y entregar después mas de lo

que prometieron.

Las expectativas de los clientes se basan en experiencias de
compras anteriores, las opiniones de amistades y la informacion y
promesas que ofrecen los mercad6logos y sus competidores. El
mercaddlogo debe cuidar de establecer el nivel correcto de
expectativas. Si las expectativas son demasiado bajas, la empresa
podria satisfacer a quienes compran, pero no atraer a suficientes
compradores. Si las expectativas son demasiado altas, los

compradores se sentiran decepcionados (Kotler, P. 2003, p.10)
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3.2.1. Indicadores de la satisfaccién del cliente

Segun Terry G. (2002) los principales indicadores de satisfaccion del cliente son los

siguientes:

e Necesidades: Los clientes pueden tener ciertas necesidades, pero que no son reveladas
sino hasta que se les realiza la o las preguntas indicadas, o se les pide que expresen

objetivamente por el qué se encuentran, o no, satisfechos.

e Expectativas: Los clientes se sienten influenciados por las actividades de otros sectores
que pueden ser distintos al producto o parecidos gracias a la competencia. Se llegan a

sentir atraidos por la forma en como ellos desearian y deberian ser tratados.

e Recompensa: Los clientes desean ser retribuidos o remunerados a través del servicio

que soliciten al comprar un producto o un servicio.

Segun Seto, D. (2004) existen distintos tipos de satisfaccion desde un puno de vista

cualitativo:

e Satisfaccion exigente: se trata de un tipo de satisfaccion activa. La
relacién del cliente con el proveedor es determinada por emociones
positivas, especialmente el optimismo y la confidencia. Debido a que
las experiencias anteriores fueron positivas, los clientes creen que el
proveedor serd capaz de satisfacer sus crecientes expectativas en el
futuro. Ademas, estan dispuestos a continuar esta relacion satisfactoria.
De todos modos, la lealtad de los clientes estara sujeta a la condicién de
que el servicio ofrecido por el proveedor mejore en la direccion de sus

crecientes exigencias.

e Satisfaccion estable: puede ser descrita como un nivel de aspiracion
y de exigencia pasivo por parte del cliente. Las emociones positivas del
cliente hacia el proveedor se caracterizan por la estabilidad y la

confianza en la relacion. Los clientes quieren que todo continle como
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estd. Ademas, ya que las experiencias vividas hasta el momento han

sido positivas, estaran dispuestos a continuar la relacion.

e Satisfaccion resignada: este tipo de satisfaccion no es inducida por el
cumplimiento de las expectativas del cliente, sino por el hecho de que
éste tiene la impresion de que es poco realista esperar mas de lo que se
le estd dando. El comportamiento del cliente es pasivo; no esta

dispuesto a esforzarse para pedir que la situacion mejore. (p.61)
3.3. Dimensiones de la calidad del servicio:

Segun Christopher, M. (1994) se define como la habilidad de una organizacién para
satisfacer o superar las expectativas de los clientes, como lo son el deseo y necesidades de
los clientes, es decir, lo que ellos piensan que deberia suministrarle la oferta y no lo que la
empresa podria suministrarle. La calidad de un servicio se mide en funcion de hasta donde

la prestacion del servicio pactado cumple con el servicio percibido por el cliente.

Como complemento para medir la satisfaccion del cliente se pueden recopilar una
serie de definiciones que abarquen la oferta esperada por el cliente y la ofrecida por la
empresa, con el fin de lograr una empatia total entre el prestador del servicio y la

satisfaccion de su cliente. Se mencionaran las mas destacadas:

a) Confianza: capacidad para desempefiar el servicio que se promete de manera

segura y precisa.

b) Responsabilidad: disponibilidad para ayudar a los clientes y para proveer el

servicio con prontitud.

c) Seguridad: el conocimiento y la cortesia de los empleados y su habilidad

para inspirar buena fe y confianza.
d) Empatia: brindar a los clientes atencion individualizada y cuidadosa.

e) Tangibles: la apariencia de las instalaciones fisicas, el equipo, el personal y

los materiales escritos. Estas dimensiones representan la forma en que los
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clientes organizan mentalmente la informacion sobre la calidad en el
servicio. Algunas veces los clientes utilizan todas las dimensiones para

determinar las percepciones de la calidad en el servicio y otras no.

f) Fiabilidad: habilidad para cumplir el servicio prometido de forma
consecuente, fiable y precisa. Significa hacer las cosas correctamente

durante un largo periodo de tiempo.

g) Capacidad de respuesta: servicio rapido y deseado de ayuda a los clientes.

Implica los conceptos de rapidez y flexibilidad.
4. Imagen Corporativa

En La imagen corporativa de Ind, N. (1992) se habla de la importancia de la imagen
como rostro principal de una organizacion, explica que la misma puede transmitir un
mensaje que refleje como ésta se define a; sus empleados, inversores, clientes y publico en
general fuera y dentro de la misma, pero la importancia de este mensaje le da cuerpo y
visién fundamental cuando es recibido, en resumen: la imagen corporativa se produce al

ser recibida.
El autor explica lo siguiente:

“La imagen corporativa N0 €s mas que la que un determinado publico percibe sobre

una organizacion a través de la acumulacion de todos los mensajes que haya recibido”.

(p.6)

Ind expone la idea que el publico recibe mensajes continuamente de manera
intencionada o no intencionada, restandole credibilidad a aquellos mensajes contenidos en
campanfas de publicidad y relaciones publicas que buscan emitir la mejor imagen de la
organizacion; el autor refuerza que la mejor imagen es la que ayude a promover la
confianza o buena percepcién de la organizacion, y no aquella estrategia que se

contraponga con aquellos mensajes emitidos de manera intencional 0 no anteriormente.
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Es primordial tener en cuenta que mas alla de emitir un mensaje de una marca para
determinado publico, éstos pueden llegar a ser muy heterogéneos, por lo tanto, a pesar de
haber sido segmentados no se puede jugar con la imagen que la compafiia ha establecido

anteriormente.

El autor afirma que “La imagen es relativamente facil de cambiar. Aunque a veces
se requiere un esfuerzo importante para cambiar una imagen muy arraigada, la percepcion
de una organizacion se puede crear con gran rapidez. Por lo contrario, una imagen positiva

puede convertirse con aterradora rapidez en otra totalmente negativa”. (p.7)

Ademas, (Martin-Barbero et al, 2001) conciben la identidad corporativa como la
propuesta del emisor y a su vez definen la imagen corporativa como la respuesta del

receptor; en su publicacion La Imagen Corporativa.

Estos autores coinciden en el planteamiento que si la identidad y la imagen van de

la mano, el desarrollo de la comunicacion sera concluido de manera exitosa.

A su vez Rincén, O. (2001) complementa que “la imagen de una corporacion
depende en buena medida de su propuesta basica, pero hay factores internos y externos que
pueden modificar el resultado. La carencia de una identidad clara, las contradicciones
internas o la traicion del proyecto original estan entre las fuerzas internas que pueden hacer
fracasar la propuesta. La falta de visibilidad publica de la propuesta o su desfiguracion por
otros actores sociales estan entre las fuerzas externas que también pueden contribuir a ese
fracaso” (p.129)

Finalmente el autor sostiene que “la imagen corporativa es objeto de estudios
cuantitativos y cualitativos que tienen como protagonista al publico en general 0 a
segmentos especificos, entre los cuales destacamos los lideres de opinion. Las agencias de
publicidad y las empresas o entidades que financian el medio. En estos niveles se ratifica,
modifica o rechaza la vigencia efectiva de cualquier identidad corporativa”. (Rincon, O.,
2001, p.129)

Seguidamente (Setd, D. 2004) expone en su publicacion De la calidad del servicio

a la fidelidad del cliente que el desarrollo de una imagen es trascendental en los servicios
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ya que es significativa la dificultad para diferenciar productos que carecen de diferencias
fisicas. “Una fuerte imagen de marca incrementa la confianza de los clientes en los
servicios —productos que no son visibles- ayudandoles a comprender y a visualizar mejor lo

que estan comprando” (p.78)

Setd afirma que la marca es la compaiiia cuando de servicios se trata, “La marca
impacta de forma distinta en los servicios, ya que éstos no disfrutan de una tangibilidad que
les permita ser envasados, etiquetados y exhibidos. No es posible envasar y exponer un
servicio de ocio 0 de transporte como se envasa y expone una caja de bombones, un

perfume, etc.”

“Adentrandonos un poco mas en la conceptualizacion de la imagen corporativa, es
interesante sefialar que una de las concepciones mas extendida es de la imagen-actitud,
segun la cual la imagen es una representacion mental, concepto o idea que tiene el publico

acerca de una empresa, marca o producto” (Set6 D., 2004, p.78)

5. Comunicaciones Integradas
Es de gran importancia en la actualidad que una empresa maneje su comunicacion
de forma integrada y global, para que el mensaje dirigido al publico meta sea percibido

correctamente y asi lograr flujos de comunicacion efectivos.

Las comunicaciones integradas buscan principalmente ejecutar de manera adecuada
todas las herramientas oportunas de marketing y comunicaciones para lograr la transmision

de un mensaje congruente al consumidor.

Para Kotler, P. y Armstrong, G. (2001) la comunicacién integrada de marketing no
es mas que “el concepto segun el cual una compafiia integra y coordina cuidadosamente sus
multiples canales de comunicacion, para proporcionar un mensaje claro, congruente y

convincente acerca de la organizacion y sus productos” (p.480).
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Asimismo, Stanton, Etzel y Walker (2004) definen las comunicaciones integradas
como “(...) un proceso estratégico de negocios utilizado para plantear, crear, ejecutar y

evaluar la comunicacion coordinada con el publico de una organizacion” (p. 570).

La estrategia de comunicacion juega un papel importante en el desarrollo integral de
una empresa, ésta consiste basicamente en informar al pablico objetivo acerca del servicio
ofrecido y persuadirlo para lograr posicionarse como la primera opcion a través de

herramientas comunicacionales.

Con el fin de acercar al lector a una definicion mas acertada del fin ultimo de este
estudio, Ferré J. y Ferré J. (1996) hacen alusion al siguiente concepto de estrategia

comunicacional:

La forma en que unos determinados objetivos de comunicacion son
traducidos en lenguaje inteligente para nuestro puablico receptor,
para que lo puedan asimilar debidamente. En definitiva, cualquier
estrategia de comunicacion esta condicionada por: las propias
teorias de la comunicacion, la creatividad y la forma de entender

ambos factores por quien va a idear el mensaje (p.11)

Asimismo consideran que cualquier campafia de publicidad, o plan de
comunicacion, exige una determinada estrategia. A continuacién enumeran siete estrategias
de comunicacion de diferentes autores que podrian ejecutarse de acuerdo a la idea principal

de lo que se desea comunicar:

William Bernbach | La comunicacién debe ser directa. Sin tapujos | Original
y sin esconder un apice de la verdad. Pero...
se han de decir las cosas de forma artistica ya

que nos dirigimos a seres con alma.

Ernest Dichter Debemos centrarnos —por encima de todo- en | Empatia

los deseos humanos, para canalizarlos
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inmediatamente hacia el producto o el tema

de nuestra comunicacion.

Claude Hopkins La comunicacion debe ser incisiva y agresiva. | Agresividad
Ha de pretender siempre una respuesta para
mafiana. El largo plazo ya vendréd. No es éste

el problema de la comunicacion.

Henry Joannis La  comunicacion  debe  evitar  la | Creatividad
racionalizacion... La informacidén que quiere
transmitirse debe ser traducida por la

creatividad ‘“‘en otra forma” de decir las cosas.

Pierre Martineau | La comunicacién no se ha de sustentar en | Simbolo
argumentaciones racionales. Las cosas han de
decirse a través de simbolos visuales que

sinteticen la idea basica del mensaje.

David Ogilvy Es mas importante “lo que se dice” que la | Conviccion
forma en que se dice. La comunicacion debe
centrarse en cosas convincentes, que puedan

persuadir a la gente.

Roser Reeves Concentre su comunicacion en una sola idea. | Unicidad
Haga una sola propuesta de comprar. No diga
muchas cosas a la vez, ya que la gente no las

asimila.

Tabla 1: Comunicaciones Integradas

Fuente: Ferré J. y Ferré J. (1996)

Ferre (1996) aconseja elegir una estrategia comunicacional para la organizacion y
mantenerse aferrado a la misma, pues cambios frecuentes podrian llegar a confundir al

cliente o publico objetivo y seguidamente afectar el rumbo comunicacional.
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Es de vital importancia complementar la estrategia comunicacional con algunas
herramientas de marketing que ayuden a elaborar una vision acertada del publico objetivo y
darle valor al producto frente a la competencia a través de las mismas. En primer lugar, se
definirdn preceptos basicos de marketing a tomar en cuenta en la elaboracion de este

estudio.

Segun Kotler, P. et al. (2001) Marketing se refiere al “proceso social mediante el
que grupos e individuos logran lo que necesitan y desean mediante la creacion, oferta, y

libre intercambio de productos y servicios que otros valoran” (p. 8)

De modo similar, el autor Pérez, J. (1996) define marketing como “el conjunto de
actividades destinadas a lograr con beneficio la satisfaccion de las necesidades del
consumidor con un producto o servicio. (...) no es mas que la actividad humana dirigida a
la satisfaccion de necesidades y deseos a base de procesos de intercambio” (p.96)

Acto seguido, Beotas, E. (2006) sefiala que:

“El marketing esta caracterizado por cuatro aspectos claves que
describen la naturaleza de los productos, el comportamiento de los
consumidores y la actividad de la competencia. En concreto se
centra en las caracteristicas y ventajas de los productos objeto de
marketing; define categorias de productos y su correspondiente
competencia; considera que los clientes actGan de una forma
racional acorde a sus intereses; y utiliza métodos y herramientas de
accion y control, fundamentalmente analiticas, cuantitativas y
verbales.” (p.136)

A partir de lo antes mencionado, es pertinente explicar algunas modalidades dentro del
marketing que se relacionan con este trabajo de grado:

e Marketing (empresarial): es el proceso de planificar y ejecutar el concepto,

precio, promocion y distribucién de ideas, bienes y servicios para crear

intercambios que satisfacen los objetivos particulares y de las

organizaciones. (Kotler, P. 2001, p. 8)

e Proceso de marketing: comprende el analisis de las oportunidades de
marketing, basqueda y seleccion de publico objetivo, disefio de estrategias,
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planificacion de programas, organizacion, gestion y control del esfuerzo de
marketing. (Kotler, P. et al. 2001, p.95)

e Gestion de marketing es el arte y la ciencia de elegir mercados y lograr
mantener y aumentar el numero de consumidores mediante la creacion,
entrega y comunicacion de un valor afiadido superior por el cliente.(Kotler, P.
2000, p. 8)

Con el fin de definir de manera clara y concisa los principales componentes del
proceso de marketing, se mencionardn a continuacion los mas importantes. Para realizar
una estrategia comunicacional debe realizarse un analisis sistematico de la situacion actual
que rodea al producto como tal; describir las debilidades, oportunidades, fortalezas y
amenazas que lo rodean para plantear sobre bases concretas los objetivos a cumplir de la
estrategia comunicacional y cdmo se desarrollardn los mismos en el mercado

meta/objetivo.

Segln Cizinkota, M. y Kotabe, M. (2001) en su libro Administracion de la
mercadotecnia, el mercado se refieren en este caso a “todos los clientes potenciales que
comparten necesidades en particular y desean que alguien esté dispuesto a comprometerse
en un intercambio para satisfacerlos” (p.188). Ademas agrega que de igual modo, este

concepto puede aplicérsele a los servicios.

Los autores complementan la definicion de mercado explicando que “son los
clientes- con su poder de compra- quienes decidirdn lo que en realidad es el mercado.
Establecen los limites y con sus compras deciden qué productos o servicios

permaneceran.”(p.188).

Con respecto a lo anterior, Cizinkota, M. Kotabe, M. (2001) dicen que para elegir al
mercado una empresa de servicios debe “analizar las necesidades de los consumidores vy,
con base en ello, clasificar a los que tienen necesidades similares dentro de los segmentos
del mercado. A continuacion, debe analizar cada segmento sujeto a su potencial para el
crecimiento y la utilidad, asi como a su compatibilidad con los objetivos y los recursos de
la organizacion. Los segmentos que representan el punto focal de las actividades de

marketing de la empresa se convierten en los mercados objetivo.” (p.192)
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Los autores antes mencionados, definen mercados objetivos como “segmentos de
clientes en potencia que seran el punto focal de las actividades de marketing de la

empresa.” (p. 192)

Kotler, P. et al. (2001) en su libro Direccion de marketing Edicién del milenio
definen el segmento del mercado como “un grupo amplio e identificable dentro de un
determinado mercado que se caracteriza por tener en comun los mismos deseos, poder

adquisitivo, localizacion geografica, o actitud y habitos frente a la compra” (p. 289)

Esta investigacion esta destinada a ser la base del disefio de una estrategia
comunicacional para una empresa prestadora de servicios, por ende se considera oportuno
definir mercado empresarial o mercado industrial definido por Kotler, P. et al. (2001)
como aquello que estd compuesto por “(...) todos los individuos y organizaciones que
adquieren bienes y servicios para usarlos en la produccion de otros productos o servicios

que venden, alquilan o suministran a terceros.” (p. 216)
6. Publico o Audiencia

También es importante mencionar al publico objetivo ya que va de la mano con lo
antes mencionado. Para Kotler P. y Armstrong G. (2003) publico se refiere a “cualquier
grupo que tiene un interés real o potencial en, o un impacto sobre, la capacidad de una

organizacion para alcanzar sus objetivos”. (p.121)
6.1 Categorizacion de Publicos
Kotler, P.y Armstrong, G. luego de definir pablico, lo categorizan en 7 definiciones:

e Publicos financieros: influyen en la capacidad de la empresa para obtener fondos.
Los bancos, casas de inversion y accionistas son los principales publicos

financieros.

e Publicos de medios de comunicacion: llevan noticias, articulos y opinion editorial;

incluyen los diarios, revistas y estaciones de radio y television.
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Publicos gubernamentales: la direccion debe tener en cuenta lo que hace el
gobierno. El mercaddlogo a menudo tiene que consultar a los abogados de la
empresa respecto a cuestiones como seguridad de productos, publicidad veraz y

otros asuntos.

Publicos de accion ciudadana: las decisiones de marketing de una empresa podrian
ser cuestionadas por las organizaciones de consumidores, grupos ecoldgicos, grupos
minoritarios y otros. Su departamento de relaciones publicas puede ayudarle a

mantener en contacto con los grupos de consumidores y ciudadanos.

Publicos locales: incluyen residentes del barrio y organizaciones de la comunidad.
Las empresas grandes suelen nombrar a un funcionario de relaciones con la
comunidad para tratar con ella, asistir a reuniones, contestar preguntas y contribuir a

causas que lo ameriten.

Publico general: una empresa necesita tener en cuenta la actitud del publico en
general hacia sus productos y actividades. La imagen que el publico tiene de la

empresa influye en sus compras.

Publicos internos: incluyen trabajadores, directivos, voluntarios y junta directiva.
Las empresas grandes usan boletines y otros medios para informar y motivar a sus
publicos internos. Si los empleados se sienten comodos con su empresa, su actitud

positiva se propagara a los publicos externos. (p.121)

“Una empresa puede preparar planes de marketing para estos publicos principales,

ademas de sus mercados de clientes. (...) La empresa tendria que disenar una oferta

bastante atractiva para este publico de manera que produzca la respuesta deseada” (Kotler
P.y Armstrong G. 2003). (p. 122)

Con respecto al disefio de estrategias, Kotler, P. et al (2001) consideran que existen

varios tipos de ellas, entre ellos se puede encontrar:

De penetracion de mercado: la direccion busca formas de incrementar la cuota de

participacién de sus productos en los mercados actuales.
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Estrategia de desarrollo de mercados: la direccion debe también buscar nuevos

mercados cuyas necesidades pueden ser satisfechas por sus productos.” (p. 83)

Existe un objetivo bastante relevante en el disefio de una estrategia comunicacional,
éste es el posicionamiento. Toda empresa quiere que su producto o servicio esté presente
en la mente de su mercado objetivo, de esto se encargara la ejecucion de tal objetivo. En
primer lugar se definira el término posicionamiento para tener una idea concisa de su

funcion dentro de la estrategia comunicacional.

Segin O’Shaughnessy, J. (1991) posicionamiento con respecto al segmento del
mercado se refiere a “la forma de lograr que nuestro producto responda a los
requerimientos de un determinado segmento o a la forma de dirigir nuestro producto al

segmento que mejor se corresponda con su rendimiento y poder de atraccion’ (p.360)

A su vez, Kotler, P. et al. (2001) conciben posicionamiento como “el acto de
disefiar una oferta e imagen empresarial destinada a conseguir ocupar un lugar distinguible

en la mente del publico objetivo” (p. 337)

Con respecto a este término, los autores desglosan una serie de estrategias para

posicionar un producto determinado:

e Posicionamiento basado en un atributo: una empresa se posiciona de acuerdo

con un determinado atributo, como el tamafio o los afios que lleva operativo.

e Posicionamiento basado en los beneficios: el producto se posiciona como lider

en relacion a un determinado beneficio.

e Posicionamiento basado en un uso o aplicacién: se posiciona el producto como

unico para determinado uno o determinada aplicacion.

e Posicionamiento basado en el usuario: el producto se posiciona como el mas

adecuado para determinado grupo de usuarios.

e Posicionamiento frente a la competencia: se afirma que el producto es de algun

modo mejor que un competidor de renombre.

35



e Posicionamiento basado en una categoria de producto: el producto se posiciona

como lider en determinada categoria de producto.

e Posicionamiento basado en la calidad o en el precio: se posiciona el producto

como la oferta de << mejor valor>>. (p. 341)

Segun los autores, es importante para una empresa renovar su oferta a medida que
pasa el tiempo puesto que, si la oferta es realmente buena y tiene efectividad entre los
consumidores, la competencia la igualara y se nivelaran a su posicionamiento actual. El
objetivo es que un buen posicionamiento perdure a lo largo del ciclo de vida del producto o

servicio; esto se puede lograr a través de la diferenciacion.

Diferenciacion se refiere al “acto que acomete una empresa para disefiar un
conjunto de diferencias significativas a fin de distinguir su oferta de las de la competencia”.
Kotler, P. et al. (2001). (p.324)

Seguido de esto, se debe entender que un producto o un servicio requieren mas
trabajo para desarrollar un concepto atractivo para los consumidores. La clave de una
estrategia comunicacional esta en: ¢qué se dice?, ¢a quién se le dice?, ¢a través de que
medio y con qué frecuencia se le dice? A continuacion se explicard de manera detallada

como llegar a las respuestas de esas interrogantes.
El mix de comunicaciones de marketing tiene cinco herramientas principales:

e Publicidad: toda comunicacion no personal y pagada para la
presentacion de ideas, bienes 0 servicios por un promotor

determinado.

e Promocién de ventas: son los incentivos a corto plazo para

fomentar la prueba o la compra de un producto o servicio.

¢ Relaciones publicas: es el conjunto de programas genéricos que
se disefian para promover o proteger la imagen de una compaiiia o

producto.
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e Venta personal: se trata de la comunicacion verbal con uno o

méas clientes potenciales con el proposito de hacer una

presentacion, responder preguntas y conseguir pedidos.

e Marketing directo: utilizacion del correo, del teléfono, del fax,

del correo electronico o de internet para comunicar directamente

con determinados clientes o clientes potenciales o solicitar una

respuesta directa por parte de los mismos. Kotler, P. et al. (2001).
(pg. 616).

Bartoli (1992) complementa lo antes citado por Kotler mencionando las

principales formas de informacidn externa de notoriedad:

Publicidad (por los medios masivos de comunicacién o por
propias publicaciones de documentos);

Promocion ( en especial la “PVL”- promocion en el lugar de
venta-);

Donaciones (ayuda financiera o logistica a artistas, para causas
humanitarias, a asociaciones sin fines de lucro, etcétera);
Patrocinios (financiacion de iniciativas culturales o deportivas);
Intervenciones en manifestaciones, coloquios, etcétera;
Articulos sobre la empresa publicados en revistas técnicas, de
economia o de gestion.

Acciones de “difusion” que se realizan destacando a
determinados empleados en diversos organismos o favoreciendo
la emigracion interna;

Demostraciones de productos y visitas a la empresa;

Presencia en las escuelas, universidades, institutos de ensefianza;
Presencia de stands de la empresa en ferias y exposiciones,

etcétera.
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A continuacion se profundizara en las herramientas mas utilizadas en la actualidad
para lograr el posicionamiento de una organizacion, se citardn diferentes autores que
resefian la definicion e importancia de la publicidad, promocion y punto de venta.

Para Merinero, A. (1997) la publicidad consiste en “Un conjunto de técnicas de
comunicacion que utiliza el marketing de las empresas para dar a conocer a los
consumidores sus productos y sus ofertas” (p.105)

Asimismo complementa lo anterior explicando que la publicidad es la divulgacion
de anuncios de tipo comercial que buscan persuadir y captar nuevos clientes que conviertan
un negocio en algo rentable a través de medios de comunicacion impersonales.

Visto desde la perspectiva de Kotler, P. y Lane, K. (2009) “La publicidad es
cualquier tipo de comunicacion impersonal remunerada, en la que un patrocinador conocido
presenta y promueve ideas, productos o servicios. Los anuncios constituyen una forma
efectiva de diseminar mensajes, ya sea para crear preferencia de marca o para educar a los
consumidores.” (p.568)

Promocion:

“La promocion de ventas es un conjunto de actividades de corta duracion dirigidas a
los consumidores, intermediarios, prescriptores o vendedores que, mediante incentivos
econdmicos o la realizacion de actividades especificas, tratan de aumentar las ventas a corto
plazo o incrementar la eficacia de los vendedores.” (Bort, M. 2004, p.93)

El autor explica que esta técnica debe ser independiente de la publicidad y de
cualquier otra técnica comunicacional desarrollada por la empresa, de la misma manera
expone que la promocion de ventas se basa en metas trazadas a corto plazo.

Es importante tener en cuenta que el fin de la promocién es lograr posicionamiento
de los productos y/o servicios de una empresa, ésta debe estar cargada de informacion y
mecanismos de persuasion que dejen grabada en la mente del consumidor la imagen de lo
que se ofrece.

Punto de venta:

Hoy en dia el punto de venta no es solo un espacio para el intercambio comercial,
éste se ha convertido en una de las técnicas mas efectivas para informar e involucrar al
consumidor final con los productos. La presencia de marca en un punto de venta se
convierte en el escenario perfecto de ventas y persuasion, se maneja un flujo de
informacidn continua entre el producto y el posible consumidor.

Segun Martinez, J. (2005)
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“El punto de venta en su globalidad actia como un poderoso medio
o canal de comunicacion que transmite informacion de forma

Ininterrumpida y es capaz de influir en su publico. El cliente no
solo compra en un establecimiento, sino también se informa, se
educa, se entretiene y, sobre todo, recibe toda clase de estimulos.”

(p-6)
Ademas, el autor expone lo siguiente:

“(...)el establecimiento por si mismo es capaz de generar y
transmitir emociones, sensaciones, sentimientos y experiencias,
crear ambientes socioculturales, agudizar los sentidos con el
objetivo dltimo de favorecer la compra, el habito de consumo e
incluso la lealtad hacia la ensefia del establecimiento. Ademas, el
tratamiento y andlisis del punto de venta como medio de
comunicacion reviste especial importancia por ser el lugar donde
convergen los intereses de todos los actores implicados en la ‘trama
comercial’, es decir la industria, los distribuidores y los
compradores/consumidores finales.” (p.6)

7. Mensaje

Una vez que se ha investigado la respuesta que se desea obtener del mercado
objetivo, se proseguira a disefiar el contenido del mensaje; éste debera ser efectivo y lograr
que el pablico meta desee y ponga interés en lo que la empresa le ofrece.

(Kotler, P y Armstrong, G. 2001) consideran que el comunicador debe disefiar un
mensaje que capte la atencion de su receptor principal, mantener el interés del mismo y a su

vez despertar un deseo que conlleve a determinada accién esperada.

“La realizacion del mensaje requerird solucionar cuatro problemas: qué decir
(contenido del mensaje), cdmo decirlo de una forma légica (estructura del mensaje), cémo
expresarlo de una manera simbolica (formato del mensaje) y quién debe decirlo ( fuente del
mensaje).” (kotler, P. et al. 2001) (p. 622)
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Para lograr esto, varios autores diversifican tipos de mensajes basados en su
tonalidad, (Mora y Araujo, M., et al, 2001) el tono del mensaje es fundamental para que

éste sea eficaz, los autores afirman lo siguiente:

El tono del mensaje ayudard a crear una imagen favorable y que el
mensaje sea convincente (...) Existen muchos caminos de
comunicacion, podemos apelar a mensajes emotivos, racionales e
informativos. ElI camino mas apropiado guarda relacion con el
objetivo, con el publico a quien esta dirigido y con el tipo de

respuestas que esperamos. (p.140)
Seguido de esto se explican con mayor simplicidad:

Para Kotler, P. et al (2001) mensaje racional es aquel que demuestra los beneficios

esperados por el receptor, ejemplo: calidad, valor o desempefio del producto.

Asimismo explica que los mensajes emotivos buscan despertar emociones positivas
0 negativas que motiven al receptor a la adquisicion de tal producto ofrecido. Estos pueden

estar contenidos de emociones tales como: amor, orgullo, humor, bienestar, entre otros.

Para Cariola, O. (2003) el mensaje informativo “debe estar cargado de brevedad,

claridad, orden, insistencia e informacion completa del producto” (p.171)
8. Medios o canales de comunicacion

En primer lugar, cabe destacar que los medios de comunicacion juegan un papel
fundamental en la promocion de un producto o servicio. Hay diferentes maneras de

publicitar o dar a conocer los mismos.

Segun Ocania, F. (2006) los medios publicitarios pueden definirse como “cualquier
soporte susceptible de ser portador de comunicacion de contenido comercial de bienes o
servicios, es decir, vehiculo que sirva para poner en contacto campafas publicitarias con el

publico objetivo de las mismas.” (p.83)

Estos medios se dividen en dos tipos:
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e ATL ( Above the line/ sobre la linea), medios convencionales de

comunicacion (television, prensa diaria, revistas, radio, etc.)

e BTL (Below the line/ Bajo la linea), medios no convencionales,
que normalmente estan ligados a actividades de comunicacion
fuera de los cauces tradicionales. En resumen, en este apartado se
incluyen los soportes como: mailing o buzoneo, actividades de
patrocinio, animacion en punto de venta (azafatas, stands,
degustaciones de producto, decoracion de escaparates, etc.),
marketing telefonico, o la utilizacion de plataformas telefonicas
como vehiculo de comunicacion (ampliar informacién,
comunicacion de promociones, etc.), regalos publicitarios vy
promocionales, ferias y exposiciones, publicaciones de empresas,

por ejemplo, revistas internas, catalogos a base de clientes. (p.83)
8.1. Principales medios de comunicacion
e Television

Es un medio audiovisual que abarca grandes audiencias, combinando imagen,
movimiento y sonido; por esta razén es atractivo para los sentidos de las mismas. Es de
amplia cobertura y su costo es bajo por exposicién. Por otra parte, la exposicion del
producto o servicio puede verse afectada por la alta saturacion que causa el medio en las
masas, su exposicion es efimera, hay poca selectividad del publico y los costos totales

pueden ser elevados.
e Radio

Este medio es completamente auditivo, actualmente esta recobrando popularidad pues
el trafico pesado, entre otras cosas, mantiene a los conductores en alta sintonia. Ademas
tiene la ventaja de tener costo bajo para anunciantes, es econémico comparado con los otros
medios, su selectividad geografica y demogréafica es elevada y tiene gran aceptacion local.

Cabe destacar que tiene tres grandes limitantes; la exposicion es efimera ya que es un
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medio que posee una atencion baja, es escuchado a medias, aparte la audiencia solo percibe

audio y las audiencias son fragmentadas.
e Periodicos

Los periddicos son medios netamente masivos, ideales para anunciantes locales ya que
su cobertura es bastante amplia y a un menor costo. Este medio posee gran credibilidad,
entre sus desventajas se puede mencionar que: los grupos socioeconémicos no son
seleccionados especificamente sino para un todo, la calidad de reproduccién es baja y

podria afectar la pieza creativa del anuncio y es un medio de vida corta.
e Revistas

Es un medio visual mas selectivo que el anterior, porque llegan a publicos especificos
con un gran namero de ejemplares, tienen cuidadosamente definido el target y logran llegar
a clientes potenciales. Como atributo principal se puede decir que es un medio de larga vida
y ademas posee varios lectores del mismo ejemplar fisico, su calidad de reproduccién es
elevada brindandole asi prestigio a su contenido. En contraparte esta el hecho de que el
costo de un ejemplar es elevado y que un anunciante debe comprar el espacio publicitario

con larga anticipacion.
e Internet

Actualmente internet es un medio muy utilizado por diversas organizaciones, ya que
este es audiovisual e interactivo. Este medio es altamente selectivo, pues dependiendo de
cuél sea la categoria del producto o servicio, sera facil para los clientes potenciales lograr el
contacto. El costo para anunciar en internet es bajo y su impacto es inmediato. Aln asi,
cuenta con un publico moderado que es el responsable de controlar la exposicion del

anuncio.

Cada dia son mas las empresas que utilizan nuevas tecnologias de internet para
posicionarse en su mercado meta, una de las tendencias que tiene mas auge es aprovechar el
alcance y la interaccion de la web 2.0 en las redes sociales. Con algun tiempo funcionando,

estas redes sociales se han convertido en el guru de las comunicaciones corporativas, ya
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que es sencillo darse a conocer, actualizar informacion e investigar mercados a través de

ellas. Las redes sociales mas importantes actualmente son: facebook, twitter, MySpace,

LinkedIn, Google con Orkut, entre otras.

“(...) la oferta de plataformas para el despliegue de redes sociales
es una buena alternativa que se ajusta a sus intereses de expansion
en el mercado y a los objetivos de los negocios de todo el mundo,
sin importar si éstos estan en el sector financiero, la educacion, el
gobierno, el comercio o los servicios.” (Revista Gerente, edicion
No. 257, 2009. Una poderosa fuente de valor agregado escrito por

John Harold Rodriguez Santos. p. 24)

A continuacién se mencionaran las redes sociales mas utilizadas y con las que se

trabajara en la estrategia comunicacional:

Facebook: como en su pagina web lo indica; facebook es un sitio web formado por
muchas redes sociales relacionadas con una escuela, universidad, trabajo, region,
etc. Segun la revista Gerente, es la red social online mas popular, contiene méas de
200 millones de usuarios a nivel mundial y los usuarios generalmente le dedican un
promedio de 11 horas a la semana. 20 millones de personas entran y salen de la
pagina entre una y dos veces al dia, la actividad mas realizada por sus usuarios es
subir y bajar fotos para compartirlas con sus amigos, se calcula que cada usuario

posee un promedio de 120 amigos.

Twitter: Aunque no tiene tanto tiempo en el mercado como facebook, esta red social
ha logrado posicionarse rapidamente convirtiéndose en la mayor competencia
potencial de la antes mencionada. Esta permite a los usuarios escribir textos cortos
en formato de status que pueden ser leidos por cualquier otro usuario que haya
querido << seguirlo>> por algun interés particular; de la misma manera el usuario
podra decidir a quién <<seguir>>. Este medio es utilizado por personalidades
publicas que desean enviar un mensaje masivo, fotos o videos a sus seguidores,

periodistas, comparfiias que desean informar sobre novedades en sus servicios 0
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cambios en su administracion. Existen casos en los que una personalidad publica o
empresa posee mas de 2000 seguidores y es dificil informarse pues estard saturado
de textos, pero aun asi sigue siendo un medio efectivo pues aunque no sirva para
informarse, sirve para divulgar mensajes a esa cantidad de personas y mas con la
mayor rapidez que hoy en dia puede existir.
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-CAPITULO II1I-
MARCO REFERENCIAL

Fuente: comunicacion personal con miembros de Audio Eventos Vip, Manuel Chincoli
(gerente de operaciones y eventos), Maria Giussepe (asistente de ventas).

Audio Eventos Vip: la empresa

Audio Eventos Vip fue fundado hace aproximadamente 26 afios por Vicente
Chincoli, quien decidié partir de su antiguo trabajo en la industria petrolera e incursionar en
el medio de servicios audiovisuales. La empresa comenz6 con sede en Caracas con
alrededor de 5 empleados y con el pasar del tiempo se han expandido a Maracaibo,

Valencia y Puerto Ordaz.

Vicente Chincoli divisé el nicho que existia en este medio, ya que para la época
venian al pais muchos extranjeros a dictar conferencias, para lo cual se encarg6 de asistirlos
con el servicio de traduccion simultanea, de esta manera la empresa fue creciendo a nivel
de infraestructura, adquirieron nuevos equipos y ofrecieron mas servicios convirtiéndose en
lo que es hoy: una empresa con una vasta experiencia que asiste a organizadoras de
eventos, agencias de publicidad, asociaciones médicas, entes gubernamentales y no
gubernamentales ofreciéndoles asesoria personalizada de equipos adecuados para cada tipo

de evento y una gran calidad en cuanto a la prestacion del servicio.

A partir de 1996 comenzaron a mantener alianzas con los principales hoteles de
Caracas y de esta manera lograron posicionarse como pioneros ya que no habia una
empresa de este tipo que prestara servicios a los hoteles. Hoy en dia es una empresa que

cuenta con 40 empleados y es dirigida por su fundador y su hijo Manuel Chincoli.

Su sede principal esta ubicada en Caracas, ésta es la que recibe mayor facturacién y
estd compuesta por el mayor nimero de empleados. El equipo de Audio Eventos Vip se

divide abarcando la zona metropolitana y el interior del pais de la siguiente forma:
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e Audio Eventos Vip Maracaibo: 4 empleados.
e Audio Eventos Vip Valencia: 1 empleado.
e Audio Eventos Vip Puerto Ordaz: 2 empleados.

e Audio Eventos Vip Caracas: 13 empleados en la sede principal. Y 20
empleados distribuidos en las oficinas de los hoteles con los cuales tienen
convenio: Hotel Melia Caracas cuenta con 4 empleados, Hotel Tamanaco
cuenta con 4 empleados, en el Hotel Pestana se trabaja también con 4
empleados y el Hotel Altamira Suites cuenta con un solo empleado de Audio
Eventos Vip.

Situacion pais

No es secreto para nadie que la situacion del pais ha afectado a diversos ramos
empresariales. Audio Eventos Vip no se escapa de esto, pues se puedo observar luego de
entrevistas personales con miembros de la empresa que la facturaciéon del afio 2009 para
ellos no fue tan sustanciosa como en afios anteriores ya que se ha disminuido el nimero de
eventos organizados y a su vez el presupuesto de las empresas de las cuales son

proveedores también se ha visto afectado para la produccion de conferencias y eventos.
Estrategia de Ventas de la Empresa

La mayoria de los clientes de Audio Eventos Vip llegan a solicitar servicios por
presencia en Paginas Amarillas, referencias personales, por la pagina especializada

www.eventos.com.ve en la cual estdn registrados y su propia pagina web:

www.audioeventosvip.com. Esto quiere decir que el departamento de ventas no busca

clientes sino que los mismos llegan a las oficinas via telefénica o e-mail. La Unica sucursal
que visita clientes potenciales es Maracaibo y como consecuencia facturan un poco mas

que el resto de las oficinas ubicadas en el interior del pais.
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El valor agregado que utiliza la empresa como estrategia de ventas, ademas de los afios
de experiencia, es “(...) la prestacion de un servicio excelente para que el cliente quede

satisfecho con sus necesidades” (M.Chincoli, comunicacion personal, diciembre 6, 2009)

En lineas generales Audio Eventos tiene como objetivo principal que su cliente esté
satisfecho durante y después de su evento, acompafiado de un personal técnico que se
caracteriza por su gran vocacion de servicio que es la filosofia de la empresa y estan
comprometidos con ella en cada uno de los eventos realizados. Este lo logra a través del
reforzamiento continuo entre sus empleados de los siguientes valores: honestidad,

responsabilidad, educacion y ética profesional.
Mision

Prestar un servicio excelente con responsabilidad y calidad que contribuya con el

éxito de su evento dentro y fuera del pais.
Vision

Ser reconocidos como lideres por los clientes, que al recibir nuestros servicios mediante
recursos humanos especializados comprometidos con la excelencia y equipos de tecnologia
de punta, para asi cumplir con sus expectativas. Prestar un servicio excelente con

responsabilidad y calidad que contribuya con el éxito de su evento dentro y fuera del pais.

Audio Eventos Vip es una organizacion moderna en lo que a equipos se refiere, ésta
ofrece apoyo para eventos de cualquier tipo tales como congresos, eventos, lanzamiento de
productos, entre otros. Es capaz de atender a 50 salas de manera simultanea con equipos de

marcas reconocidas y siempre de ultima tecnologia tales como:

Video

Sonido
Filmacion
Multimedia

lluminacion

NN N N N R

Computacion
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Audiovisuales

Tele Conferencia
Pantallas Plasmas
Video Computacién

Traduccion Simultanea

RN NN R

Sistema de Votacion Interactivo

Organigrama

Tabla 2: Organigrama
Escenario competitivo

a) Competencia directa
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e Auvision: es la competencia més fuerte, al igual que Audio Eventos tienen mas de
20 afios de experiencia en el area, ademas su fundador era socio de Audio Eventos
Vip en un principio y decidio independizarse, creando una empresa con la misma
filosofia, vocacion de servicio y personal calificado. También se especializan en el
alquiler de equipos para teleconferencias, eventos corporativos, lanzamiento de
productos, entre otros. Su sede principal estd en Caracas y se han expandido al
interior del pais: Maracaibo, Valencia, Maturin, Puerto La Cruz y Puerto Ordaz;
abarcando el mismo mercado de Audio Eventos Vip.

e Interaktivo’s: cuenta conl7 afios de experiencia en el mercado venezolano, presta
servicios de: video con monitoreo para proyeccion en pantalla gigante, sistema cubo
wall y/o monitores de diferentes dimensiones, equipos de sonido profesional
ajustables a los requerimientos de nuestros clientes, iluminacién profesional,
traduccidon simultanea, sistemas de votacién y equipos de computacion para

presentaciones. Tiene sede en: Caracas, Porlamar y Puerto La Cruz.

e Fotoflorida: tiene 41 afios de experiencia, ofrece alquiler de equipos de audio y
video. Ademas ofrece asesorias en disefio, produccién y post produccion de eventos.
Estan ubicados en Caracas y ofrecen proyectores, pantallas, edicion de videos para

eventos, organizacion de eventos corporativos o sociales, entre otros.

e Ingetronic: igual que las anteriores, presta servicio de alquiler de equipos de audio y
video, en stock cuentan con los siguientes: camaras, proyectores de video de alta
resolucion, computacién, monitores, filmacion, teleconferencias, video
conferencias, interfaces de video, impresoras laser, sistema de votacidn inaldambrica,
retroproyectores, indicadores laser, traduccion simultanea, escenografia. Estan

ubicados en Caracas y Bogota.

Existen otras empresas que representan competencia directa para Audio Eventos Vip
con menor intensidad, ya que las mismas no abarcan un mercado importante del gremio

corporativo y no cuentan con la experiencia ni la misma infraestructura. Ademas ofrecen
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servicios que no estan en la agenda de las antes mencionadas. Se pueden encontrar las

siguientes: Medios Audiovisuales De Venezuela- Juan Rivas, Space Music.

b) Competencia Indirecta:

Organizadores de eventos: éstas no permiten el contacto directo entre Audio
Eventos Vip y el consumidor final, aunque la empresa requiera los servicios de
Audio Eventos Vip, ésta es un intermediario y no le permite estrechar relacion con

el consumidor final. AUn asi son considerados aliados comerciales.

Hoteles: a pesar de tener alianzas con Audio Eventos Vip, la situacién es similar
que con las casas organizadoras de eventos; no permiten el contacto directo con el
consumidor final y no les permite posicionarse en la mente de todos sus clientes.

Ademas, los hoteles manejas precios diferentes a los que se manejan en la sede
principal de Audio Eventos Vip y no prestan la misma calidad de asesoria en cuanto

a los equipos como sucede con clientes que van directamente a la empresa.
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-CAPITULO IV-
EL METODO

1. Tipo de investigacion

Esta investigacion es de tipo exploratoria, ya que los investigadores se
familiarizaran a través de diversas herramientas comunicacionales con un tema que antes
era desconocido. Ademas (Arias, 2004) explica que una investigacion exploratoria “es
aquella que se efectlia sobre un tema u objeto desconocido o poco estudiado, por lo que sus
resultados constituyen una vision aproximada de dicho objeto, es decir, un nivel superficial

de conocimientos”. (p. 21)

Ademas, (Lehman, 1993) concibe la investigacion de tipo exploratoria como ““(...) un
estudio disefiado para descubrir lo suficiente respecto a un problema”. AsSimismo
complementa que “(...) surge de la descripcion general de un problema, como podria ser

descubrir como los consumidores toman decisiones” (p.67)
2. Disefo de la investigacion

Con respecto a su disefio, obedece a una investigacion no experimental debido a que no
se sometera ninguna variable a experimento. Asimismo, serd una investigacion de campo
debido al lugar donde se desarrolla; segiin (Arias, 2004) ésta consiste “(...) en la
recoleccion de datos directamente de los sujetos investigados, o de la realidad donde

ocurren los hechos (datos primarios), sin manipular o controlar variable alguna”. (p.28)

También, segun Sabino (1992) se puede decir que es una investigacion de tipo

transversal puesto que el estudio se realizard en un periodo de tiempo especifico.
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3. Operacionalizacion de Variables

Objetivos Variable items Instrumento | Fuente
Recopilar Conocimiento | ¢(Coémo se inicia Audio Eventos Vip? | Entrevistas Director
informacion de la
pertinente sobre empresa

la empresa Audio
Eventos Vip para
el disefio de la
estrategia
comunicacional

¢ Cual fue la primera sede de Audio
Eventos Vip?

¢ Cudntas personas conformaban la
empresa?

¢ COomo relataria de forma resumida la
situacion actual de los inicios de
Audio Eventos Vip? ;Como se ha
visto beneficiada?

Conocimiento/

¢Cémo definirian su target o publico

publico objetivo?

objetivo
Explorar los Mensaje ¢ Qué medios utilizan para ser
mensajes claves y | expuesto contactados? Y ;qué mensajes
medios de transmiten a través de ellos?

comunicacion a
utilizar por Audio
Eventos Vip para

aumentar su

participacion en

el mercado

Recopilar Conocimiento | ¢Cuéntos clientes atienden
informacion actualmente?, Si existe un

pertinente sobre
la empresa Audio
Eventos Vip para
el disefio de la
estrategia
comunicacional

Identificar las
posibles
necesidades
comunicacionales

incremento, ;A qué le atribuyen su
auge?

¢ Tienen un departamento
especializado para las ventas? ;C6mo
se maneja y cuantas personas lo
conforman?

¢ Cudles son los principales objetivos
de su empresa?

Punto de diferenciacion con respecto
a las demas (valor agregado,
caracteristicas, oferta)

52




que tiene Audio

¢De qué manera lo comunican a sus

Eventos Vip clientes?
Conocimiento/ | ¢Le dan importancia a la parte
mensaje comunicacional? Publicidad,
expuesto promociones, etc.
Explorar los Mensaje ¢ Tienen algun tipo de alianza o
mensajes claves y | expuesto convenio con publicaciones
medios de comunicacionales? Tales como

comunicacion a
utilizar por Audio

revistas, prensa, etc.

Conocimiento/

¢ Cudl es la oferta para sus clientes?

Eventos Vip para | publico

aumentar su objetivo

participacion en

el mercado

Recopilar Conocimiento | ¢(Cémo conciben la imagen de Audio
informacion Eventos Vip?

pertinente sobre
la empresa Audio
Eventos Vip para
el disefio de la
estrategia
comunicacional

Identificar las
posibles
necesidades
comunicacionales
que tiene Audio

¢Cuéles de la siguiente lista
considera su competencia directa e
Indirecta? (lista)

¢CAmo se maneja el sistema de
ventas de Audio Eventos VIP?

¢ Cudl consideran su competencia
directa e indirecta?

En la pagina web documentan
eventos hasta el 2005, 2006.

¢Por qué no han documentado mas?,
¢ Qué eventos de esa altura han

Eventos VIP realizado el ultimo afio?

Recopilar Conocimiento/ | {Cémo describirias el target de
informacion publico Audio Eventos Vip? Caracteristicas
pertinente sobre | objetivo

la empresa Audio | Conocimiento/ | ¢Como llega este target a solicitar sus
Eventos Vip para | mensaje servicios? Publicidad, Referencia

el disefio de la expuesto personal.

estrategia Conocimiento | ¢Cudl consideras que es el valor
comunicacional agregado de la empresa?

Explorar los Mensaje ¢Qué herramientas comunicacionales
mensajes claves y | expuesto utilizan para publicitar la empresa?
medios de ¢Comunicacion externa?

comunicacion a
utilizar por Audio
Eventos Vip para
aumentar su
participacion en

Entrevistas

Personal
de
ventas
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el mercado

Identificar las
posibles
necesidades
comunicacionales

Conocimiento

¢Hay mecanismos de feedback con
los clientes para evaluar el servicio
obtenido?

Conocimiento/

¢De qué manera fortalecen las

que tiene Audio | publico relaciones con sus clientes? ¢ Tienden
Eventos Vip objetivo a repetir eventos con esta empresa?
Explorar los Mensaje ¢Han realizado alianzas estratégicas
mensajes claves y | expuesto con algun medio de comunicacion
medios de para que los dé a conocer?

comunicacion a
utilizar por Audio
Eventos Vip para
aumentar su
participacion en
el mercado

Conocimiento/
Mensaje
expuesto

De ser asi, ¢en qué consiste?

Identificar las
necesidades de
los clientes reales
y potenciales de
Audio Evento
Vip

Conocimiento

Nombre

Empresa y cargo en donde trabaja

Conocimiento/
interés

¢Qué atributos de la siguiente lista
considera usted que debe tener una
empresa de servicios audiovisuales?:

a) Ordenada

b) Proactiva

¢) Accesible (a nivel
comunicacional)

d) Justa (a nivel de precio)

e) Segura

f) Confiable

g) Responsable

Conocimiento/
interés

¢ Qué caracteristicas o beneficios
buscaria en una empresa de servicios
audiovisuales?

Conocimiento

¢Conoce la empresa Audio Eventos
Vip?

Conocimiento/
mensaje
expuesto

¢ QUuE tipo de contacto ha mantenido
con ella?

Explorar los
mensajes claves y
medios de
comunicacion a
utilizar por Audio
Eventos Vip para
aumentar su

Conocimiento/
interés

¢ Qué opiniodn tiene de la empresa
después de la experiencia?

Entrevistas

Clientes
reales
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participacion en
el mercado

Recopilar
informacion
pertinente sobre
la empresa Audio
Eventos Vip para
el disefio de la
estrategia
comunicacional

Explorar los
mensajes claves y
medios de
comunicacion a
utilizar por Audio
Eventos Vip para
aumentar su
participacion en
el mercado

Siendo cliente de la empresa, ¢cémo
catalogaria su servicio?

¢La propuesta de negocio que usted
recibié concuerda con la comunicada
por la empresa? ;Y con la opinion
que ella le gener6?

Identificar las
necesidades de
los clientes reales
y potenciales de
Audio Evento
Vip

Conocimiento

Nombre

Empresa y cargo en donde trabaja

¢ Qué clase de eventos realiza su
empresa?

Conocimiento/
interés

Qué atributos de la siguiente lista
considera usted que debe tener una
empresa de servicios audiovisuales:

a) Ordenada

b) Proactiva

c) Accesible (a nivel
comunicacional)

d) Justa (a nivel de precio)

e) Segura

f) Confiable

g) Responsable

Conocimiento

¢Cudles son los servicios que su
empresa esperaria recibir de una
empresa de servicios audiovisuales
en el area de conferencias, eventos,
entre otros.

Conocimiento/
interés

¢ Qué cualidades o beneficios
desearia que esta empresa brindara?

Conocimiento

¢Conoce la empresa Audio Eventos
Vip?

Explorar los

Conocimiento/

De ser asi, ;coOmo se entero de ella?

Entrevista

Clientes
potencia
les
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mensajes claves y | interés
medios de Conocimiento | ¢Qué opinidn tiene de Audio Eventos
comunicacion a Vip?

utilizar por Audio
Eventos Vip para
aumentar su
participacion en
el mercado

Tabla 3: Operacionalizacion de Variables

4. Unidades de analisis, poblacién y muestreo

En esta investigacion se contd con tres unidades de anlisis: miembros de la empresa,

clientes reales y clientes potenciales.

a)

b)

Miembros de la empresa: para el desarrollo de la estrategia comunicacional, se
consideran miembros de la empresa tales como directores y personal de ventas, ya
que éste mejor que nadie conoce los objetivos de la misma, qué tipo de
comunicacion externa manejan hasta el momento, cdmo ejercen su rol los
vendedores, entre otras variables. Con la informacion obtenida de esta unidad de
analisis se podra conocer como funciona la empresa desde adentro, su vision con
respecto al posicionamiento y de esta manera construir piezas claves que ayuden al

disefio de una estrategia comunicacional efectiva.

Clientes reales: se refiere a todas aquellas empresas que conocen a Audio Eventos
Vip y se encuentran actualmente percibiendo su servicio, de esta manera se podra
hacer un anélisis de por qué trabajar con esta empresa y no con otra y extraer de alli

la diferenciacion del servicio para darle fuerza durante el disefio de la estrategia.

Clientes potenciales: a través de éstos se podra obtener informacion de las
necesidades del mercado, como es el posicionamiento actual de la empresa y qué le

falta para posicionarse como la primera opcion en la mente de este grupo.

Para el desarrollo de esta investigacion se utiliza un modelo de muestreo no

probabilistico ya que “es un instrumento util en la fase exploratoria del proyecto, fase en
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que las ideas y conocimientos son mas importantes que la objetividad especifica.”. (Weiers

R., 1986, p.106).
5. Instrumentos de recoleccién de informacion

5.1 Entrevista Semi- estructurada

Este instrumento de recoleccion de datos es conveniente para el desarrollo de la
investigacion, ya que permite recabar percepciones de las diferentes unidades de analisis

con respecto a la empresa, que luego ayudaran al disefio de la estrategia comunicacional.
Weiers (1986) concibe la entrevista personal como:

Una conversacion entre el entrevistador vy el respondiente hecha con
fines especiales, una conversacion en que tanto el tema como la
direccion las proporciona aquél, aunque el respondiente generalmente
tendré la oportunidad de ampliar sus puntos de vista sobre el asunto
que estan discutiendo. (p.170)

En el caso de esta investigacion , se decidio utilizar entrevistas compuestas por un
cuestionario directo no estructurado el cual se caracteriza por preguntas generales sobre
un tema que el investigador podra ir moldeando y cambiando su orden en el transcurso de

la misma segun el interés que perciba con respecto a la informacion obtenida.

Weiers (1986) puntualiza que en las entrevistas semi-estructuradas “(...) el
entrevistador alienta a los participantes a hablar con mas franqueza de sus verdaderos

sentimientos y motivaciones respecto al objetivo de investigacion.” (p.206)

Asimismo, Arias (2004) explica que en la entrevista semi-estructurada “Atn cuando
existe una guia de preguntas, el entrevistador puede realizar otras no contempladas
inicialmente. Esto se debe a que una respuesta puede dar origen a una pregunta

extraordinaria”. (p.72)
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Audio

El disefio de las entrevistas de esta investigacion busca conocer las fortalezas de

Eventos Vip desde el enfoque de su directiva, medir la oferta recibida por los

clientes reales y analizar las oportunidades con los clientes potenciales.

Los cuestionarios elaborados para la recoleccion de datos son los siguientes:

Tipo A: entrevistas a miembros de la empresa

Directiva de la empresa:

1.

2.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

¢Como se inicia Audio Eventos Vip? (historia)
Cual fue la primera sede?
¢ Cuantas personas conformaban la empresa?

Como relataria de forma resumida la situacion actual de Audio Eventos Vip y su
entorno? ;COmo se ha visto beneficiado?

¢ Cémo definirian su target o publico objetivo?

¢Qué medios utilizan para ser contactados y qué mensajes transmite a través de
ellos?

¢Cuantos clientes atienden actualmente?, si existe un incremento ;A qué le
atribuyen su auge?

¢ Tienen un departamento especializado para las ventas? ;COmMo se maneja y cuantas
personas lo conforman?

¢ Cuales son los principales objetivos de su empresa?

¢Punto de diferenciacion con respecto a las deméas? (valor agregado, caracteristicas,
oferta) ¢De qué manera lo comunican a sus clientes?

¢Le dan importancia a la parte comunicacional? Publicidad, promociones, etc.

¢Tienen algun tipo de alianza o convenio con publicaciones comunicacionales?
Tales como revistas, prensa, etc.

¢Cual es la oferta para sus clientes?
¢Cdémo conciben la imagen de Audio Eventos Vip?

¢ Cudles de la siguiente lista considera Competencia directa e Indirecta? (lista)
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Personal de ventas

1.
2.
3.

10.

11.

Como se maneja el sistema de ventas de Audio Eventos Vip?

¢ Cual consideran su competencia directa e indirecta?

En la pagina web documentan eventos hasta el 2005, 2006.

3.1 ¢Por qué no han documentado méas?

3.2 ¢Qué eventos de esa altura han realizado el Gltimo afio?

¢ Como describirias el target de Audio Eventos Vip? Caracteristicas

¢Como llega este target a solicitar sus servicios? Publicidad, Referencia personal.
¢ Cudl consideras que es el valor agregado de la empresa?

¢Qué herramientas comunicacionales utilizan para publicitar la empresa?
Comunicacion externa.

¢Hay mecanismos de feedback con los clientes para evaluar el servicio obtenido?

¢De qué manera fortalecen las relaciones con sus clientes? Tienden a repetir eventos
con esta empresa?

¢Han realizado alianzas estratégicas con algin medio de comunicacion para que los
dé a conocer?

De ser asi, ¢en qué consiste?

Tipo B: entrevistas a clientes reales

1. Nombre
2. Empresay cargo en donde trabaja

3. ¢Qué atributos de la siguiente lista considera usted que debe tener una empresa
de servicios audiovisuales?:

h) Ordenada
i) Proactiva
J) Accesible (a nivel comunicacional)

k) Justa (a nivel de precio)
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I) Segura
m) Confiable
n) Responsable

4. ;Qué caracteristicas o beneficios buscaria en una empresa de servicios
audiovisuales?

5. Conoce la empresa Audio Eventos Vip?

6. ¢Qué tipo de contacto ha mantenido con ella?

7. ¢Qué opinion tiene de la empresa después de la experiencia?
8. Siendo cliente de la empresa, ¢ Como catalogaria su servicio?

9. ¢La propuesta de negocio que usted recibié concuerda con la comunicada por la
empresa, Y con la opinién que ella le generé?

Tipo C: Entrevistas a clientes potenciales

1.
2.

3.

f)
9)

Nombre
Empresa y cargo en donde trabaja
¢ Qué clase de eventos realiza su empresa?

¢Qué atributos de la siguiente lista considera usted que debe tener una empresa de
servicios audiovisuales?:

Ordenada

Proactiva

Accesible (a nivel comunicacional)
Justa ( a nivel de precio)

Segura

Confiable

Responsable

¢Cuales son los servicios que su empresa esperaria recibir de una empresa de
servicios audiovisuales en el area de conferencias, eventos, entre otros?
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6. ¢Qué cualidades o beneficios desearia que esta empresa brindara?
7. ¢Conoce la empresa Audio Eventos Vip?
8. De ser asi, (Como se enterd de ella?

9. ¢Qué opinion tiene de Audio Eventos Vip?

5.2 Validacién

1. Nelson Hulett - Director de medios y producciones audiovisuales de
Nexus - 03 de diciembre 2009

2. Alexandra Solérzano - Directora de proyectos internacionales de Alter

Producciones. - 03 de diciembre de 2009

3. Ana Karina Delgado — Gerente de comercializacion de Media-X — 03 de
diciembre de 2009

6. Meétodo de muestreo y tamafio de la muestra

Dado que el universo que demanda los servicios de Audio Eventos Vip es relativamente
pequefio, se tomd una muestra no probabilistica o dirigida que Consuegra,N.(2004) define
como “(...) la seleccion del sujeto u objeto de estudio depende del criterio del
investigador”(p.193) es decir, la muestra dirigida supone que el investigador toma la

decision de manera informal y arbitraria de elegir a un sujeto u otro.

La muestra de esta investigacion estd conformada por 3 unidades de analisis que se
entrevistaron segun su disponibilidad ya que hubo casos en los que no todas las personas

estuvieron dispuestas a responder 0 no contaban con el tiempo que esta tarea ameritaba.

7. Criterios de Analisis
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En las Unidades de analisis 2 y 3 se realizé una pregunta acompariada de 7 definiciones

para medir la oferta esperada por clientes potenciales y el servicio recibido por clientes

reales. A continuacion se definiran los siguientes términos:

¢Qué atributos de la siguiente lista considera usted que debe tener una empresa de
servicios audiovisuales?:

a)

b)

f)

9)

Se

Ordenada: se refiere a la interaccion de la estructura de la empresa y el servicio
ofrecido, a su coherencia en el seguimiento de actividades mientras se lleva a

cabo el proyecto.

Proactiva: servicio rapido y deseado de ayuda a los clientes. Implica los

conceptos de rapidez, flexibilidad e innovacion del servicio.

Accesible (comunicacion): apunta a la facilidad de contactar la empresa y sus

servicios y si los mismos son personalizados a las necesidades del cliente.
Justa (precio): relacion entre oferta, precio y servicio recibido.

Segura: el conocimiento y la cortesia de los empleados y su habilidad para
inspirar buena fe y confianza. En lineas generales, se refiere a hacer las cosas

correctamente durante el periodo de tiempo determinado.

Confiable: capacidad para desempefiar el servicio que se promete de manera

segura y precisa.

Responsable: disponibilidad para ayudar a los clientes y proveer el servicio con

prontitud. Habilidad para cumplir el servicio prometido de forma consecuente.

utiliz6 una matriz de contenido donde se refirié las frases u oraciones que

responden directamente la pregunta o el topico en cuestion.
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UDA 1: AUDIO EVENTOS VIP

TOPICOS NOMBRE/CARGO | NOMBRE/CARGO

Tabla 4: Criterio de
andlisis UDA 1

UDA 2: CLIENTES REALES
TOPICOS NOMBRE/CARGO | NOMBRE/CARGO

Tabla 5: Criterio de
analisis UDA 2

UDA  3:  CLIENTES
POTENCIALES

TOPICOS NOMBRE/CARGO | NOMBRE/CARGO

Tabla 6: Criterio de analisis UDA 3
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-CAPITULO V-
CRITERIO DE ANALISIS

UDA 1: Directiva de Audio Eventos Vip

TOPICO NOMBRE Y CARGO
Manuel Chincoli, Gerente de operaciones y eventos
¢Como se inicia Audio | Seinicia hace 26 afios aproximadamente, la inicia mi papa: Vicente

Eventos VIP?

Chincoli. El venia del area petrolera y vio el nicho en ese momento
para este tipo de empresa, sobretodo en la parte de traduccion
simultanea, que en ese momento venia mucha gente extranjera a
cursos y por ahi fue que empez6 y se fue ramificando hasta lo que
es hoy en dia.

¢ Cudl fue la primera sede?

Se cred aqui en caracas y después la segunda fue en Maracaibo.

¢Cuantas personas
conformaban la empresa?

En ese momento serian unas 5 o 10 personas. En Maracaibo
siempre ha existido de 2 a 4 personas.

¢Como relataria de forma
resumida la situacién actual
de Audio Eventos VIP y su
entorno? ;Como se ha visto
beneficiado?

Hay bastante trabajo, pero se ha repartido en muchas empresas que
existen en este medio y cada dia surgen mas. ;Como me he visto
beneficiado? Ha sido un crecimiento bien importante de la empresa,
nos hemos expandido por Venezuela y posicionado en los
principales hoteles de caracas como el proveedor de audiovisuales.

Desde hace 26 afios hasta
ahorita, ¢Cuando piensas que
comenzé Audio Eventos a
surgir de manera mMAas
exitosa?

Yo creo que a partir del afio 1996 porque fue cuando entramos a ser
proveedores del hotel Tamanaco. Se hizo nombre y aparte fuimos
pioneros ya que no existia una comparfiia que prestara ese servicio
en un hotel como lo haciamos nosotros y con la calidad que lo
haciamos nosotros.

¢Como definirian su target o
publico objetivo?

Netamente corporativo. Laboratorios médicos, organizadoras de
eventos, entes gubernamentales, no gubernamentales, fundaciones.

¢Qué medios utilizan para ser
contactados y que mensajes
transmiten a través de ellos?

Realmente ahorita no tenemos una camparia como tal para darnos a
conocer, quizas es por la experiencia de estos 26 afios que nos
conocen y muchos por recomendacion de otros clientes. La bandera
que nosotros llevamos es la parte de responsabilidad, la calidad de
servicio que prestamos y los precios son competitivos y bueno...
sobretodo la experiencia que tenemos.

¢Cuantos clientes atienden
actualmente?, si existe un
incremento (A qué le
atribuyen su auge?

Clientes actuales de verdad son muchisimos. ¢Qué incremento hay?
Lamentablemente con la situacion del pais realmente no hubo
incremento este afio, viene todo de la mano con la situacion del pais
quizés si estuviera mejor, nosotros también estuviésemos mejor.

De los clientes que atienden
actualmente, ;Qué porcentaje
de la clientela total es fija?
Que ha repetido més de dos o
tres veces la experiencia del
servicio.

Mas del 80%

64




¢Tienen un departamento
especializado para las ventas?
¢COmo se maneja y cuantas
personas lo conforman?

Si hay un departamento, actualmente se maneja sobre todo a nivel
de contacto telefonico o la recepcion de llamadas. Quizas nosotros
nos hemos caracterizado por ser una empresa de bajo perfil. Esa es
mas 0 menos nuestra estrategia de ventas, quizés es por lo de la
experiencia y la calidad del servicio que hemos brindado nos
contactan nuevos clientes. Sobre todo en la parte médica, lo que
hacemos es buscar informacion en las clinicas sobre congresos y
ofrecemos al organizador de eventos nuestros servicios. Este
departamento lo conforman 2 personas.

¢Cuéles son los objetivos
principales de su empresa?

La prestacion de un servicio excelente para que el cliente quede
satisfecho con sus necesidades.

¢Cudl dirias que es el punto
de diferenciacion con
respecto a las demas y de qué
manera lo comunican a sus
clientes?

El personal técnico, el personal humano es totalmente diferente al
del resto y su vocacién de servicio. Prestan un servicio 24 horas,
estamos en las principales ciudades del pais: Maracaibo, valencia,
puerto Ordaz y valencia; si hablamos de Ccs aparte del almacén
principal tenemos 4 hoteles ubicados en puntos como las mercedes,
Altamira, sebucén y Sébana Grande que nos da una capacidad de
respuesta grande, pues si llega a ocurrir algin inconveniente en
algin evento se puede ir a estos almacenes y atender la emergencia
gue se tenga al momento. A nivel de tecnologia todos los afios
tratamos de ir adquiriendo equipos y nuevas tecnologias porque
este es un negocio en el que todos los dias sale una tecnologia
diferente y si no te adecuas a ella te quedas obsoleto, en el aparato
pues. Con respecto a comunicarle todo esto a los clientes, si... Por
ejemplo cuando adquirimos un equipo nuevo gque sabemos que le
interesa a un cliente especifico se lo notificamos. Por ejemplo, esto
pasa con el sistema de votacién inaldmbrica que es un sistema
parecido al de “quien quiere ser millonario”. Actualmente somos
los méas equipados en esta area.

¢Le dan importancia a la
parte comunicacional?

* Publicidad

* Promociones, etc.?

Si, pero de lo poco que se hace tratamos que sea en medios que
realmente sean especificos, que sabemos que vayan a surgir algin
efecto. El caso de paginas amarillas quizas es lo mas importante,
creo gque es donde mas se busca ahorita. Hay ciertas paginas de
internet que son especializadas donde estamos registrados como
eventos.com.ve y ciertas revistas como producto y gerente hemos
pautado muchas por intercambio comercial. Y sobretodo tenemos
mucha presencia en patrocinio de eventos tales como eventos
médico y AVESID que es la asociacion venezolana de sindrome de
down; ellos hacen un congreso anual y nosotros les prestamos
servicios audiovisuales, alli no es buscando un fin a futuro sino lo
hacemos por responsabilidad social.

¢ Tienen algun tipo de alianza
0 convenio con publicaciones
comunicacionales tales como
revistas, prensa, etc.?

Con Gerente y Producto hemos hecho intercambios comerciales.
Ahi cada quien “tira para su lado”. Todo depende del monto que
sea el evento, hacemos un acumulado y ellos distribuyen ese monto
en 2 o 3 publicaciones, todo depende porque los costos son muy
elevados y hay que tratar de llevar los costos nuestros para que nos
den cierta publicidad.

¢Cudl es la oferta para sus
clientes?

Calidad del evento y en lo que necesiten. Si esta a nuestro alcance
se lo vamos a ofrecer, si no estd a nuestro alcance lo vamos a
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recomendar con alguien que lo pueda hacer. Es que se quede
tranquilo en su evento sabiendo que esta con gente profesional que
le va a resolver cualquier problema.

¢Como conciben la imagen
de Audio Eventos VIP?

Es una imagen fuerte por este mismo hecho del tiempo que lleva en
el mercado gue son 26 afios.

Es una empresa familiar, conservadora y a la vez moderna,
dindmica, abierta, responsable, tiene experiencia, vocacion de
servicio increible, son bastantes. ..

¢Cual consideras tu
competencia indirecta?

Pueden ser los organizadores de eventos quizas, no los veo tanto
como competencia indirecta sino mas bien como aliados. Otra
categoria quizas pueden ser los hoteles a los que yo les presto
servicio porque hay clientes mios que al saber que yo soy el que
presta servicios en esos hoteles, porgue el hotel les preste servicio
completo, sea habitaciones o banquetes, quizéas prefieren hacerlo
con un solo proveedor. Pero a la vez, los veo como un aliado
comercial.

¢Cual consideran su
competencia directa?

AUVISION puede ser la mas fuerte de todas. Tienen practicamente
el mismo tiempo creada, la estructura es muy parecida, hay
personal que tiene toda la vida trabajando con ellos que también
trabajo con nosotros y viceversa. Estan posicionados muy bien en
el mercado también y a nivel nacional tienen buenas plazas. Ellos
también estan fuera de caracas y a nivel de infraestructura, llamese
equipos.

En la pagina web
documentan eventos hasta el
2005, 2006:

* (Por qué no
documentado mas?

* :Qué eventos de esta altura
han realizado el altimo afio?

han

Bueno... realmente el que se encarga de esa documentacion soy yo,
no se ha hecho, quizas... es una falla mia por... yo no digo desidia
sino quizas por estar concentrado en otros proyectos en la empresa
he dejado de lado la parte publicitaria y esto entra dentro de la parte
publicitaria, pero esta entre proyectos para el afio que viene quizas
remodelarlas, hacerle cambios y actualizarla un poco mas.

(Hay mecanismos de | Si, todos los eventos que nosotros realizamos de la sede principal y
feedback con los clientes | sucursales, no de los hoteles. Al finalizar el evento nuestro personal
para evaluar el servicio | entrega una hoja de evaluacion del cliente donde ellos evalGan el
obtenido? servicio prestado durante el evento. Luego, eso pasa al
departamento de ventas y se le hace una entrevista posterior al
cliente donde se le hacen preguntas mas completas y se le pregunta
sobre proximos eventos para ofrecerle nuestros servicios.
¢Como llega el puablico | Por publicidad, boca en boca, recomendacion de otros clientes,
objetivo a solicitar sus | vieron los camiones, los vehiculos, paginas amarillas, Ilamadas
servicios? Publicidad, | telefonicas. Yo creo que los que mas han llamado han sido a través

Referencia personal.

de paginas amarillas.

¢De qué manera fortalecen la
relacion con sus clientes? Ya
que el 80% de los clientes
tienden a  repetir la
experiencia del servicio.

Tratamos de hacer una amistad con el cliente, establecer una
empatia. Que no nos vean como un simple proveedor de equipos
audiovisuales sino que haya una relacion de amistad entre el cliente
y nosotros. Quizas esa es la medida con la que hemos conseguido
€so.

Tabla 7: Criterio de analisis UDA 1 Directiva de la empresa
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UDA 1: Personal de ventas de Audio Eventos Vip

TOPICO

NOMBRE Y CARGO

Maria Guiussepe, Asistente de ventas

¢COmo se maneja el sistema
de ventas de Audio Eventos
VIP?

Bueno, bésicamente ya clientes existentes y a traves de llamadas
telefdnicas.

Cémo contactan los nuevos
clientes?

Por lo menos en los eventos a los participantes siempre se le
entregan tarjetas, también a conocidos.

¢Cual considera su
competencia directa e
indirecta?

Mi punto de vista es auvision, auvision es la mas fuerte.

¢Como describirias el target
de Audio eventos?

Bésicamente es empresarial. A nivel de empresa. Si nos llaman
también personal, pero son muy pocos. Estudiantes también nos
Ilaman, pero los que més Ilaman son empresas a nivel corporativo.

¢Como llega el
solicitar su servicio?
* Publicidad

* Referencias personal.

target a

Si, por publicidad, por referencias de otros clientes basicamente
también, y pero mas que nada por paginas amarillas que también
Ilaman mucho.

¢Cual considera que es el

Su profesionalismo

valor agregado de la
empresa?
¢Qué herramientas | Internet. O sea, la pagina WEB. Y bueno, las publicidad que se

comunicacionales utilizan
para publicitar la empresa?

colocan en ciertas revistas, en la paginas amarillas que también se
publica, en los directorios estos de eventos se colocan también
mucho los anuncios.

(Hay mecanismos de
feedback con los clientes para
evaluar el servicio obtenido?

¢Esa es una manera de
mantener 'y fortalecer la
relacion con ellos?

Si. Una vez que se finaliza el evento, antes de facturar se llama al
cliente, se verifica que el cliente haya quedado satisfecho para
poder entonces emitir la factura, por que pasa que de repente no
queda satisfecho, entonces uno trata mas o menos, aunque son muy
contados los casos que pasan, uno negocia, de repente le rebaja
aqui, bueno como para incentivarlos.

Si exacto, para que ellos vean gue uno estuvo pendiente, inclusive
muchas veces lo que pasa es que dependiendo de la cantidad de
trabajo uno los llama el mismo dia del evento como esta él, como
esta el evento, si estd corriendo si problema sin problema, o sea.
Estar encima como para que el cliente se sienta atendido.

Tabla 8: criterio de andlisis UDA 1 Personal de Ventas
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UDA 2: Clientes Reales

T NOMBRE Y CARGO
o) Johanna Dalia Alexa Giselle Ana Lolita Fredmery
P Eduardo, Hernande | Gutierrez, Navas, Maria Medina, s Plaza,
| asistente de | z, Gerente de | Asistente Ferrer, Coordina | Gerente
C la unidad | asistente | divisiones | de logistica | Coordina | dora de | de
) de de cardiovascu | y dora  de | eventos banquetes
negocios eventos y | lar y | Produccién | eventos de Sanofi | del Hotel
de trabajo en | neurocienci | de Hay | de As | Eventis. InterConti
especialida | el Hotel | as de | Groups. Event. nental
des, Pestana Laboratorio Guayana.
oncologia | Caracas. | s Vivax.
y trasplante
de
Laboratori
o Pfizer.
¢Qué Bueno vyo | Creo que | Mira, la| Ok. Creo | Proactiva, | Realment | Considero
atributos | diria  que | basicame | confiabilida | que la|justa aje que, los
de la | los nte d es un | principal es | nivel de | encuentro | atributos
siguient | atributos responsab | tema muy | responsable | precio, que todos | deben ser
e lista | segin mi | le porque | importante, Tienes | responsab | los proactivo,
consider | requerimie | nosotros | porque que contar | le, segura, | tributos accesible,
a usted | nto podrian | trabajamo | normalmen | 100% con |y todas | los debe | segura vy
que ser S con | te uno las | la empresa | las de tener. | confiable
debe ordenada, | clientes selecciona |y es lo que | anteriores | Proactiva, | que es lo
tener justa, muy para  que | principalme segura, béasico
una segura, important | ellos sean | nte confiable | que
empresa | confiable y | es a nivel | toda la | nosotros y deberia
de por corporativ | bateria de | buscamos. responsab | ofrecer.
servicio | supuesto 0 y de|un evento| Si, otra le. Que
S responsabl | verdad grande por | seria mas todas
audiovis | e, los | ese es un | ejemplo. Y | ordenada, deben
uales? demaés punto ti  tienes | porque en estar
*Ordena | también muy que confiar | la medida abarcadas
da seria important | en tu socio, | de que ellos por la
*Proacti | atributos, e. porque sepan empresa
va pero en | Confiable | ellos en ese | organizarse Audiovisu
*Accesi | principio , el saber | momento ,  colocar al.
ble a|yo creo | que dejan de ser | sus
nivel gue  esos | nosotros | tus equipos,
comunic | serian los | cuando proveedore | todo  eso,
acional | mas solicitemo | s para ser | vas a
*Justa a | acordes. S los | tus socios. | facilitar el
nivel de productos trabajo del
precios van a resto de los
*Segura llegar en proveedore
*Confia el s cuando

68




ble momento estamos
*Respon y a desarrollan
sable. tiempo vy do

Ordenada, cualquier

es tipo de

important eventos 0

e que sus taller.  Si

equipos esa es

estén responsable

bien, y ordenada,

selecciona como las

dos, cémo primordiale

deben S.

estar, que

este

funcionan

do, que

estén a

tiempo.

Creo que

esos tres

serian

bien

important

es.
¢Qué Bueno, las | Mira, Bueno, Ok. El | Como yo | Que sea | Aparte de
caracteri | caracteristi | puntualid | servicios de | principal habia confiable, | las
sticas o | cas 0 | ad, avanzada, beneficio es | comentad | segura, menciona
benefici | beneficios, | porque las | con equipos | satisfacer al | o con | responsab | das
0S principalm | empresas | de primera, | cliente. anteriorid | le, anteriorm
buscaria | ente  que | corporativ | con Nosotros ad, proactiva | ente, la
en una | tengan as con las | personal también rapidezen | ...  que | calidad
empresa | todos los | cuales técnico proveemos | la tenga del
de equipos trabajamo | califico y | un servicio | respuesta | reaccion | servicio
servicio | que S son muy | con y lo | de lo que | de que es
S necesitamo | exigentes. | disponibilid | principal es | uno respuesta | imprescin
audiovis | s, yo creo | A veces | ad 0 | satisfacer al | solicita y | inmediata | dible, las
uales? que seria lo | un evento | disposicion | cliente, que | evidentem condicion

mas tiene que | mejor dicho | cumpla sus | ente que es fisicas
importante. | comenzar | al servicio. | expectativa | tengan el de los

a las 8 de s, que ellos | equipamie materiales

la se sientan | nto, los y equipos

mafiana, que en el | més con los

debe estar lugar donde | novedoso que se

listo a las estuvieron | s, lo que trabaja,

7 de la recibieron | tu que es lo

mafiana una realmente que uno

ya todo atencion estas siempre

montado excelente. pidiendo, busca vy

y €so es Que todo lo | porque no que sean
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lo que que hay nada confiables
buscamos tuvieron en | mas practicam
, Y qQue cuanto  a | desagrada ente.
tengan equipos, ble que tu Algln
todos los materiales, | llames a tipo de
equipos a 0 un experienci
la mano. inducciones | proveedor a en el
tiene una |, sea un area con
calidad que | restaurant la que
de wverdad, | e 0 puedas
que a ellos | audiovisu contar,
les haga |al o o que ellos
sentir que | que sea, te puedan
vale la pena | que tu asesorar
volver  a | tenga una en un
repetir pagina momento
trabajar con | web determina
Nosotros. donde do de
aparece como va
una estar
cantidad estructura
de do el
informaci eventos o
on y negocios
cuando td ordenada
los llamas mente.
no hay
nada. No
es lo que
te
muestran
a ti como
imagen de
empresa
pues. Eso
para mi es
important
e
¢Conoce | Por su | Si. Audio | Como no. Muchisimo. | Si, hace | Si, llevo | Si, trabaja
la puesto si, | Eventos De hecho|méds de | mas de 9 | con
empresa | los usamos | trabaja ellos  son | cuatro afios Nnosotros.
Audio como con nuestro afos. trabajand | Es
Eventos | proveedore | nosotros principal 0 con | proveedor
VIP? S desde que proveedor ellos. , tiene
comenzé en cuanto muchos
el hotel, ah lo que es anos.
practicam alquiler de Bueno, yo
ente ya un equipos de tengo tres
afo y sonido, de anos
medio. proyeccion, trabajand
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Excelente porque no 0o en la
empresa, solamente empresa y
muy es colocar desde ese
responsab un sonido tiempo
le, para ayudar estoy con
trabajan a un ellos
con facilitador a trabajand
nosotros dar un 0.
aqui. taller, sino
Tenemos muchas
dos veces  nos
técnicos apoyamos
que estan en
con peliculas, y
nosotros es
siempre importante
todo el que ellos
dia, asi nos ayuden
que la con todo lo
comunica que es
cion s equipo para
super poder
bien, ellos prestar en
tienen caso de que
todos los sean
equipos, pantallas
estan que sea una
disponible pelicula
S, €s0 €S que se vea
muy de buena
important calidad,
e. que tenga
buen
sonido.
Entonces
de verdad
que con
ellos lo
experiencia
ha sido
excelente.
¢Qué El tipo de | Jorge es | Contacto es | Por Por Via Como
tipo de | contacto la persona | diario. teléfono, teléfono, | telefonica | gerente de
contacto | que hemos | que estd | Nosotros por Ccorreo | por correo |y via | banquetes
ha mantenido | con yo creo que | electronico. | electrénic | correo pues
manteni | siempre ha | nosotros | minimo Y vya ajo. electronic | trabajo
do con | sido la | trabajand | mensualme | nivel de|Y vya ajo, en | muy en
ella? solicitud de | o, el lleva | nte estamos | trabajo nivel de | realidad conjunto
los toda wuna | trabajando | pues con | trabajo han sido | con ellos.
Servicios relacién con Audio | Carlos, con | pues con | contactos | Todos los
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gue ellos | de todos | Eventos. todo el | Carlos, directos. | eventos
nos ofrecen | los personal en | con todo | Con que se
en cuanto a | equipos sala. Ya | el ambas hacen por
todos los | que presta que trabajas | personal personas. | el hotel,
eventos y hosotros con ellos|en sala. | Con pues, son
gue tenemos directament | También | Manuel manejado
nosotros también e en | cuando Chincoli | s
tenemos, una salones. uno y con | directame
tanto relacién trabajas Maria. nte  por
eventos asi. con ellos Audio
internos Cuando, directame Eventos.
como ellos nte en
eventos mismos salones.
externos, o | traen la
sea, como | factura.
conferencia | Eso lo
, etc. Todo | hacen
lo gue | creo que
hacemos en  unos
con quince
médicos. dias vya
estan
todas las
facturas
acé de
todo un
mes.
¢Qué Excelente, | Excelente | Una La opinion | Buena, Mira, ha | De verdad
opinién | o sea, | empresa, | compafiia ha sido | respuesta | sido que ha
tiene de | excelente muy como excelente, rapida. Y | satisfactor | sido
la de verdad. | responsab | Vivax, porque por | por lo | ia porque | bastante
empresa le. donde todo | eso hemos | general en buena.
después estaba por | repetido. ellos realidad Por parte
de la hacerse, Yo Creo | superan consecuti | de ellos
experien una de las | que una de | nuestras | vamente | recibimos
cia? cosas que | las  cosas | expectativ | lo he | siempre
teniamos que ha | as. Porque | seguido respuesta
que lograr | hecho que | nosotros a | mantenien | inmediata
era nosotros veces do. , lo
mantener la | permanezca | SOmMos important
calidad de | mos desordena e es que
los eventos | trabajando | dos en las en el
que con Audio | peticiones mundo
realizamos | Eventos es |y en una del evento
pero con un | que cantidad se dan
precio que | siempre que ellos mucho las
mantuviera | contamos siempre improvisa
un conellos. O | he ciones,
equilibrio sea, independi me refiero
entre el | nosotros a | entemente a que
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costo- pesar que | a la hora llega un
efectividad | tenemos un | que le cliente
y cronograma | llamas hoy y
definitivam | de sean dice,
ente sin | actividades, | capaces quiero un
desmejorar | muchas de evento
y  mucho | veces me | cumplir. para
menos las | pueden Entonces mafana,
otras llegar en la | eso uno lo Si
empresas mafiana Yy | valora tenemos
en Audio | me dicen, | mucho. la
Eventos mira disponibil
encontramo | mafiana hay idad pues
s todo. un evento lo
en tal sitio, hacemos
puede ser y a veces
aqui en los
Caracas o0 llamamos
puede ser fuera de
en el horas de
interior 'y oficina y
de verdad, tiene la
que con capacidad
ellos ha de
sido, mira resolver
necesito que es lo
algo para que a
montar nosotros
sonido para como
50 personas hoteleros
mafiana no es lo
se que, tal. primero y
Dame lugar lo mas
y mafana important
estamos y e.
eso ha sido
una de las
cosas que
de verdad a
nosotros
nos ha
apoyado
muchisimo
porque
salen
muchisimas
cosas que
no estan en
el
cronograma
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y el

siempre nos
ayuda, para
poder
resolver y
hacerlo los
eventos.
Siendo | Excelente. | Mira, el | Bueno. Excelente, | Muy De muy | De verdad
cliente servicio Mas 0 | la palabra bueno, bueno. que el
de la es menos. es muy muy servicio
empresa excelente, excelente. | bueno. es
¢Cémo de verdad Siempre va bastante
cataloga que Si a haber bueno,
ria  su hasta algin son
servicio ahora nos inconvenie confiables
? ha nte pero se , como te
respondid presta dije la
0 muy mucho a capacidad
bien, de VECES a eso. de
verdad Claro, uno respuesta.
gue  no siempre Ellos
hemos esta al tanto siempre
tenido si es algo estan
desilusion que no dispuestos
en cuanto preparas a apoyar,
a  decir con tiempo a
bueno... puede ser colaborar
realmente que pase en
nos algo, pero momentos
lamentam siempre nos
0S de han
haberlo ayudado,
escogido, entonces.
no. Ah Es
sido muy excelente.
buena la
escogenci
a que
hicimos,
han sido
personas
muy
responsab
les.
¢La Siempre Si, y aun | Y cuando | Si. muchas | Si. Si, en | Si,
propuest | totalmente. | mas no ha sido | veces nos efecto, y | efectivam
a de | El negocio, | porque asi, lo | han siempre ente.
negocio | el servicio | ella a | hemos ayudado a estan
que que ellos veces nos | resuelto. editar ya abiertos al
usted ofrecen es | prestan que didlogo y
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recibid
concuer
da con
la
comunic
ada por
la
empresa
y la
opinion
que ella
le
generé?

completam
ente dado
segun las
caracteristi
cas y todo
lo que ellos
dan, o sea.
Dan un
servicio de
primera.

Servicios
cuando
hacemos
eventos
nosotros
internos y
ellos nos
responden
con
nuestros
eventos
internos.
No hemos
tenido
problema
en cuanto
a eso.

utilizamos
muchisimo
s videos,
€S0 €s un
trabajo
extra que
nos han
ayudado en
muchas
oportunida
des y si se
han
cubierto.

a lo que
es la
negociaci
on.

Tabla 9: Criterio de analisis UDA 2
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UDA 3: Clientes Potenciales

T NOMBRE Y CARGO
o) Henry Marcelo Carlos Joel Ivan Valentina
P Valero, Toutin, Cogorno, Herrera, Hernandez, Blanco,
I departament | Socio Gerente de | Gerente de | Director de | Gerente de
C 0 de | director de | compras Optimizaci | Dicorp Mercadeo de
o) comercializa | Media-X para on y | Publicidad. AdPro.
cién del | Gente  de | logistica de | Proceso de
Hotel Medios. Giageo. Contacta.C
Howard all.
Jonhson
Portofino
INN
Guayana.
¢ Qué Somos una | Somos una | Realiza Se tiendea | Hacemos Organizamos
clase de | empresa empresa todo tipo de | hacer varios tipos | eventos y
eventos | llamada que se | eventos, actividades | de eventos, | conferencias
realiza | Siempre dedica a la | como dentrode la | como BTL, | para empresas
su C.A. gue | parte de | lanzamient | empresa, a | promocion generalmente
empresa | esta produccion | os de | nivel en puntos de | grandes.
? generando audiovisual | bebidas personal, ventas,
todos los | donde nuevas, para eventos
servicios de | puedes bebidas mejorar el | corporativos,
banquetes, tener alcohodlicas | ambiente conferencias
organizacion | comerciales | y camparfias | laboral, y produccion
de eventos, |, pasando | de actividades | de eventos.
alquiler de | por mercadeo. |y
salones, etc | corporativo presentacio
enel Hotel. | s, nes para
instituciona algn
les. Y en la cliente.
parte de
eventos
pueden ser
conferencia
S,
conciertos,
ruedas de
prensa.
¢Qué Practicament | Yo creo | Deberia ser | Debe  ser | Una empresa | Ser proactiva
atributos | e todo. | que todas | ordenada, Proactiva, deba ser | y responsable.
de la | Priorizando | son accesible, creo que es | responsable
siguient | la primera es | importantes | justa, lo mas | ya que
e lista|la . Deber ser | confiable y | importante. | nosotros
consider | responsabili | ordenada, responsable | Otro punto | subcontratam
a usted | dad, una importante [0S y no
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que I6gicamente | empresa es que sea | debemos
debe también proactiva es responsable | quedar mal
tener estan  todas | sUper con el
una las demaés, | importante cliente.
empresa | proactividad, | teniendo un También le
de las equipo que sumaria
servicio | ganancias, resuelva confiable,
S hacer las | cualquier tiene que
audiovis | cosas  bien | situacién. inspirar
uales? hechas, tener | Confiable, confianza.
*Ordena | un personal | responsable
da atento. , SIuna
*Proacti empresa es
va responsable
*Accesi obviamente
ble a es segura.
nivel Justa  por
comunic supuesto.
acional
*Justa a
nivel de
precios
*Segura
*Confia
ble
*Respon
sable.
¢Cuéles | Lo anterior | A nivel | Nosotros Creo que es | Nosotros Mayormente
son los | mencionado. | audiovisual | necesitamo | importante | trabajamos audiovisual y
servicio no s en el | video bean, | con sonido, | de sonido. Y a
S que su requerimos. | momento computador | audiovisual, | veces apoyo
empresa Tenemos de hacer un | as y | televisores, para
esperari toda una | evento son | también pantallas, teleconferenci
a recibir infraestruct | medios equipos video bean, | as.
de una ura y | audiovisual | para no nos
empresa equipos de | es, video | teleconfere | metemos con
de Gltima bean, ncias. Otros | lo que sea
servicio generacion, | pantallas, Servicios traduccion y
S tenemos televisores | podrian ser | eso.
audiovis camaras, high tarimas e
uales en tenemos definition, | iluminacién
el érea proyectores | televisores
de , lo dnico | pantalla
conferen que nos | pasma y
cias, falta  son | también un
eventos, pantallas, buen
entre tampoco equipo de
otros? tenemos audio.
audio.
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¢Qué Establecer Requerimo | Que se | Proveer es | Descuento. Que  brinden
cualidad | un buen | s equipos | versatiles una Pienso  que | asesoria y
es 0 | nivel de | de  buena | para cualidad ser proactiva | nuevas ideas
benefici | precios sin | calidad, responder muy seria un valor | para la mejora
0S desmejorar. | responsabil | ante importante, | agregado, de los eventos.
desearia | Una relacion | idad, cualquier ya que una | que te
que esta | precio- puntualidad | inquietud o | empresa de | ofrezcan, que
empresa | calidad. , un recurso | ante audiovisual | te  muestren
brindara | Presencia humano cualquier podria ser | nueva
? personal de | capacitado | problema como un | tecnologia.
los y que se | asesor Yy
empleados, | obviamente | presente en | también
presencia una el evento. | generar las
corporativa. | empresa También herramienta
seria. lanzar ideas | s necesarias
de como | para una
ellos harian | comunicaci
el evento. on efectiva
con los
clientes.
¢Conoce | He oido de | No la | No, no los | Si la | No la | No.
a la | ella. Nunca | conozco. CoNnozco. conozco €oNnozco.
empresa | he utilizado | La conoci pero desde
Audio su servicio. | por un hace mucho
Eventos folleto que tiempo no
Vip? les vi a sé  como
ustedes trabajan.
aqui. Pero
realmente
no la
€0oN0ZCo.
De ser | Me han La conoci
asi hablado muy cuando
¢Como | bien de ellos. trabajaba
se en otro
entero ContacCent
de ella? er llamado
Atento
Venezuela.

Tabla 10: Criterio de analisis UDA 3
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-CAPITULO VI-
ESTRATEGIA COMUNICACIONAL

1. Descripcion del producto

Audio Eventos Vip es una organizacion familiar dedicada al alquiler de equipos
audiovisuales que sirven como apoyo para cualquier tipo de evento. Su fundador Vicente
Chincoli, ha cosechado mas de 25 afios de experiencia en el pais, cuentan con un personal

técnico altamente calificado y amplia gama de equipos de Gltima tecnologia.

Con mas de 25 afios de experiencia han logrado establecer alianzas con hoteles
importantes del pais tales como: Melia Caracas, Hotel Tamanaco, Hotel Pestana, Hotel
Altamira Suites, Hotel Intercontinental Guayana; y de esta manera expandirse a ciudades
importantes tales como: Maracaibo, Valencia, Puerto Ordaz y préximamente abriran sus
oficinas en Nueva Esparta; reuniendo entre todas a 40 empleados, permitiéndoles ampliar

su rango de accion y satisfacer rapidamente a sus clientes en cualquier lugar del pais.

Segun informacion suministrada por esta organizacion, desde 1982 han atendido las
necesidades de organizadores de eventos, exposiciones, sociedades cientificas y
profesionales, empresas, instituciones, organizaciones nacionales e internacionales tales
como: productoras de eventos, agencias BTL, agencias de publicidad, agencias de
comunicaciones integradas, centros educativos, entre otros; dejandolos satisfechos después
de la experiencia. No hay que dejar de lado la situacion del pais antes mencionada en el
marco referencial de este trabajo de grado, es como un efecto domind que afecta al sector
empresarial venezolano perjudicando las ventas y captura de nuevos clientes a Audio

Eventos Vip.

La mision de esta empresa es prestar un servicio excelente acompafiado de
responsabilidad y calidad que contribuya con el éxito de los eventos a realizar, dentro y

fuera del pais.
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2. Personalidad del producto

Es una empresa con una imagen fuerte y sélida que es la consecuencia de tantos afios
de experiencia, también es moderna en cuanto a tecnologia, dindmica, activa, responsable y

con una gran vocacion de servicio.
3. Andlisis de la situacion

Audio Eventos Vip es una organizacion que actualmente esta bien posicionada en la
mente de sus clientes reales, segun entrevistas realizadas a los mismos se pudo comprobar
que la oferta de la empresa es la que realmente obtienen todos sus clientes. Los meses de
mayor productividad de la empresa son: marzo, abril, mayo, junio, octubre y noviembre.

Ademas, vale destacar que el 80% de su clientela es fija.

La empresa se maneja de manera dinamica, lo que permite prestar un excelente
servicio y hacer que la mayoria de sus clientes pase a ser clientela fija. Sin embargo, son
contactados la mayoria de las veces por recomendaciones de otros clientes y por
publicaciones en paginas amarillas; aunque son dos buenas maneras de que consigan a la
empresa, la empresa no esta haciendo actividades de gran relevancia para tomar un lugar a
nivel comunicacional y ampliar su mercado, es decir, no se dedican a conseguir nuevos
clientes. Dentro de la empresa no existe un departamento de mercadeo o de relaciones
publicas que se encargue de crear ideas que posicionen a audio eventos vip como la primera

opcidén en un mercado amplificado, que se encargue de buscar nuevos clientes.

Actualmente cuentan con un departamento de ventas, que estad conformado por 2
personas que se encargan de la recepcidon de Ilamadas, realizar presupuestos y asimismo
entablar conversaciones con los clientes para evaluar la calidad del servicio ofrecido en
cada uno de los eventos realizados. Audio Eventos Vip es una empresa familiar, por ende
tiende a ser conservadora con respecto a la delegacion e innovacion a nivel de imagen y
comunicacion. EI manejo de clientes esta principalmente contemplado por el fundador de la
empresa, quien ha logrado ganar nuevos clientes, convenios comerciales, patrocinio de

eventos y mantener a sus clientes a lo largo de los afios, entre otras cosas.
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Es importante mencionar que la empresa cuenta con gran variedad y cantidad de
equipos para satisfacer a varios clientes simultdneamente, estos equipos son renovados afio

tras afio comprados en el exterior.
4. Analisis DOFA

Para lograr una vision mas completa de la empresa, se utilizd la matriz DOFA para
registrar las fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades de negocio de la misma, en

ésta se pudo discernir lo siguiente:

FORTALEZAS DEBILIDADES
e Tiene méas de 25 afios de ¢ No cuentan con una persona
experiencia. especializada en el area de mercadeo
e Cuenta con personal altamente y relaciones publicas.
calificado. e Es unaempresa conservadora que no
e Cuentan con equipos de ultima innova en materia comunicacional.
tecnologia. e Poca 0 escasa presencia en medios
e Ofrecen un excelente servicio que es de comunicacion.
avalado por la fidelidad de sus e Falta de actualizacion de su
clientes. plataforma digital (pagina web).

e Cuenta con gran cantidad y variedad
de equipos para abastecer a varias
salas simultdneamente.

OPORTUNIDADES AMENAZAS

e Alianzas con laboratorios e Gran auge de empresas
importantes y la sociedad médica organizadoras de eventos que a
venezolana. pesar de utilizar Audio Eventos Vip

e Alianzas con empresas como proveedor, no permiten el
organizadoras de eventos. contacto directo entre Audio

e Intercambios comerciales con Eventos Vio y el consumidor final.
medios de comunicacion para e Larapidez con la que actualmente
obtener publicaciones y/o los equipos tecnologicos se vuelven
publicidad. obsoletos.

¢ No cuentan con divisas autorizadas
para la adquisicion o reparacion de
equipos en el extranjero. Estas
operaciones se realizan al precio del
dolar paralelo.

Tabla 11: Matriz DOFA

81




5. Punto diferenciador del producto o ventaja competitiva

Audio Eventos Vip se caracteriza por su vocacion de servicio y personal altamente
calificado; a la hora de asistir un evento estan disponibles las 24 horas del dia y su misién
es que el cliente no deba preocuparse por nada con respecto a equipos de apoyo
audiovisual, pues la empresa brinda seguridad de estar alli para mantener todo en perfecto

funcionamiento. Ademas son innovadores en la gama de equipos que ofrecen.
6. Publico objetivo (target)

El publico objetivo es netamente corporativo, Audio Eventos Vip se especializa en
asistir con equipos audiovisuales y sonido eventos tales como conferencias,
teleconferencias, lanzamientos de productos, encuentros empresariales, traduccién

simultanea, congresos, entre otros.
Entre su Publico objetivo se puede encontrar a:

e Asociaciones médicas

e Laboratorios médicos

e Empresas

e Organizadoras de eventos
e Hoteles

e Entes gubernamentales

7. Desarrollo de mensajes clave
e Audio Eventos Vip tiene més de 25 afios en el mercado venezolano
prestando un servicio excelente y responsable a sus clientes.
e Audio Eventos Vip cuenta con personal altamente calificado.
e Audio Eventos Vip se caracteriza por sus equipos de tltima tecnologia para
el desarrollo del evento corporativo.
e Audio Eventos Vip ofrece inmediatez y asesoria referente a los equipos que

pueden funcionar mejor para el evento.
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e Audio Eventos Vip es la solucion para su evento.
8. Proposito de la estrategia comunicacional
La estrategia a disefiar tiene como proposito fundamental posicionar Audio Eventos
Vip en el mercado venezolano como la primera opcidn de servicios audiovisuales a través
de técticas comunicacionales. Con el fin de acercar al lector a una vision més acertada del

fin altimo de la estrategia, se formularon los objetivos de la misma de la siguiente manera:

a) Obijetivo general de comunicacion
e posicionar Audio Eventos Vip como la primera opcién en el mercado

venezolano para la prestacion de servicios audiovisuales.

b) Obijetivos especificos de comunicacion

e Difundir los mensajes clave a través de una estrategia de comunicaciones
integradas.

e Comunicar a los clientes potenciales los servicios ofrecidos por la empresa.

e Fortalecer la imagen de Audio Eventos Vip a través de diversos medios de

comunicacion.

9. Tacticas para llevar a cabo la estrategia

9.1.Comunicaciones Corporativas y Relaciones Publicas

Primeramente se desarrollard una propuesta de relaciones publicas y comunicaciones

corporativas para el afio 2010 que consistira en lo siguiente:

a) Generar nota de prensa con informacién sobre los nuevos productos/servicios que
ofrecera la compaiiia para el afio 2010.

b) Enviar la nota de prensa a 150 periodistas (medios nacionales y regionales) + enviar
un kit de prensa con la nota incluida a los 15 medios mas importantes del pais dentro
de los publicos identificados. El kit de prensa incluira los siguientes items con el
logo de Audio Eventos Vip impreso en cada uno de ellos:

e 1 Boligrafo apuntador Audio Eventos Vip
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c)

e 1 Mouse Pad Audio Eventos Vip

e 1 Taco para notas Audio Eventos Vip

e 1 Carpeta Audio Eventos Vip con informacion sobre los servicios que ofrece
en el interior de la misma.

e Tarjeta CD: consiste en un empaque con las medidas de una tarjeta de
presentacion y un mini-disc en su interior, portando una presentacion con

informacidn de los servicios de la empresa, filosofia, eventos realizados, etc.

Confirmar la recepcion de kits y nota de prensa.

d) Confirmar la publicacién de las notas de prensa.

e)

f)

9)

Monitorear las publicaciones: una de las personas que conforman el departamento de
ventas de Audio Eventos Vip debe encargarse de hacer continuo monitoreo a
diversos medios de comunicacion para realizar un balance de notas publicadas.
Organizar una gira en radio, con entrevistas entre el vocero de la compafiia y
periodistas: ésta es una tarea sencilla, ya que consiste en contactar a periodistas que
estén dispuestos a ceder espacios en sus programas para dar a conocer los servicios
de la empresa. La radio es un medio de difusion importante, sin embargo tiende a ser
de costos elevados para publicitar, es por esto que no se propone pautar sino mas
bien negociar entrevistas, ya sea por alianzas comerciales y/o por referencias
personales.

Coordinar desde el departamento de ventas de Audio Eventos Vip entrevistas con
revistas especializadas en el sector salud, tecnologia y mercadeo cuyo target es una
gama de clientes potenciales para la empresa y también es importante sefialar que la
mayoria de estas revistas tienen tiraje a nivel nacional. Ademas, se puede llegar a un
acuerdo para que estas resefias sobre la empresa no tengan costo alguno, llegar a un
convenio con estas publicaciones puede convertirse en una oportunidad de negocio
puesto que muchas de ellas patrocinan o tienen fuerte presencia en congresos,
convenciones, eventos y pueden pasar a ser clientes reales de la empresa. Dentro de

esta gama de revistas se pueden encontrar:
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h)

i)

Producto, Gerente, P&M, Locatel, Farmatodo, Estética y Salud, Business Venezuela,
Business Life, entre otros.
Desarrollar una base de datos con los cumpleafios de los periodistas més
importantes y enviarles un regalo corporativo en sus respectivas fechas, este regalo
puede ser uno de los items del kit de prensa + un pase para asistir a algin evento
realizado por Audio Eventos Vip con el fin de brindarle una demostracion de los
servicios ofrecidos.
Mantenimiento cada tres meses de una nota de prensa + impulso/pushing:

e Enviar a la base de datos de periodistas una nota de prensa (Ejemplo:

Patrocinio de algun evento con una ONG).
e Redactar y enviar 4 notas de prensa sobre la participacion de la empresa en

macro eventos (una por trimestre).

9.2.E- Marketing:

Para lograr un mayor posicionamiento entre los clientes reales y potenciales de Audio

Eventos Vip, se utilizara el internet ya que es uno de los medios de comunicacién con mas

alcance sobre el publico meta, ademas permitira fortalecer la relacion con los clientes reales

y ser contactados de manera mas rapida y facil por parte del pablico interesado.

a)

b)

Desarrollar una base de datos de clientes reales y clientes potenciales. Dentro de esta
base de datos se podra ver el status de cada uno de ellos, ejemplo: cuando fue la
ultima vez que un cliente real realiz6 un evento con la empresa o qué cliente potencial
aun no se ha contactado. El encargado de llevar esta base de datos, debera presentar
un informe mensual a la gerencia. Al tener esta informacion sistematizada, sera mas

sencillo captar nuevos clientes y mantener los clientes reales.

Impulso/pushing a través de un envio masivo a clientes potenciales de un folleto
digital con la propuesta de servicios, invitandolos a visitar su pagina web. Este envio

serd de manera trimestral.

Envio masivo a clientes reales de secuencia trimestral para informarles nuevos

Servicios 0 nuevos equipos en stock.
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9.3.Redes Sociales
a) Facebook:

a. Crear una nueva cuenta de Facebook (general) que sera administrada por la

coordinadora de ventas.

b. Invitar a todos los clientes, aliados, proveedores y periodistas a unirse al

grupo.

c. Subir fotos de las actividades internas + actividades externas que emprendan

con los clientes para generar ruido en la red.

d. Actualizar el status constantemente, de la mano con Twitter, sobre los

ultimos avances o actividades que estd emprendiendo la compafiia.

e. Todos los lunes, el departamento de ventas debera enviar junto con el status
que se levanta para los clientes, un status de las actividades que se hayan

emprendido en la semana con Facebook.
b) Twitter:

a. Actualizar el status de Audio Eventos Vip cada vez que se genere
informacidn de interés.

b. Revisar la frecuencia en la que la competencia actualiza su status y el
contenido que ésta difunde.

c. Subir links de: noticias de clientes, informacion de interés, noticias de BM
global o regional, etc.

d. Promover el acceso a la pagina Web de la compaifiia.
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c) GoogleAds:

1) Posicionar a Audio Eventos Vip en el GoogleAds, para obtener mayor
presencia digital y lograr un mayor nimero de visitas en la pagina Web, en
las cuentas de las redes sociales y en los sitios Web donde se generan

noticias de la compaiiia.
9.4.Publicidad

Aunque es bien sabido que la publicidad es costosa en su mayoria y teniendo en
cuenta que Audio Eventos Vip es una empresa que estd dispuesta a cubrir un monto
reducido, no se quiso dejar de lado medios impresos tales como prensa y revistas
especializadas, que abarcan a su publico meta y fortalecen su imagen en el mercado
venezolano como empresa solida y con experiencia en capacidad de prestar un servicio

Optimo para cualquier tipo de evento corporativo.
9.4.1 Medios Impresos
1) Prensa

e EIl Universal: se pautard en El Universal una vez por semana durante los
meses: marzo, abril, mayo, junio, septiembre, octubre y noviembre ya que en
esas fechas hay demanda de eventos en el sector corporativo y a través de
este medio de alto tiraje se pueden captar nuevos clientes. Se tomara como
dia de publicacién el lunes puesto que al ser comienzo de semana el publico

meta querra estar informado.
2) Revistas especializadas

e P&M y Gerente: se pautard en ambas revistas de manera simultanea durante
los meses: febrero, marzo, abril, mayo, junio, septiembre, octubre y
noviembre. Se tomd la decision de publicitar en estas revistas ya que
abarcan una gama de clientes reales y potenciales, ademas al ser vistos en

medios como estos fortalecera su imagen y solidez a nivel comunicacional.
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9.5.Marketing Directo:

En cada evento realizado por Audio Eventos Vip se colocard un stand de la empresa
con personal de ventas que proporcione informacion y demostraciones con algunos equipos
a clientes potenciales que asistan a tales eventos. En este stand se entregara a cada visitante

material POP de la empresa:

1 carpeta Audio Eventos Vip con informacion en su interior de los servicios ofrecidos

+ boligrafo Audio Eventos Vip + Tarjeta CD
9.6.Imagen

Durante la investigacion se observé que en la mayoria de los clientes potenciales
quienes toman la decision de escoger un proveedor son generalmente jovenes y buscan una
empresa con una imagen moderna que refleje la novedad de su tecnologia. Por esta razon se
propondra un refrescamiento de imagen en el cual no se hardn grandes cambios al logo para
mantener la identidad corporativa. La nueva imagen tendra un concepto mas moderno y

dindmico, sin tanta rigidez en sus formas.

De la misma manera, es importante que los empleados evoquen la imagen de la empresa a

través de un buen comportamiento y actitud que avale la filosofia de la empresa
acompafiado de una vestimenta que porte la imagen de la empresa y ésta debe estar en
perfecto estado.
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10. Piezas Graficas

a) Propuesta de refrescamiento de imagen

AudioEventosQ;

Alquiler, Venta y Tecnologia en Audiovisuales

Aplicaciones

AudioEventosQ;

Alquiler, Venta y Tecnologia en Audiovisuales

Positivo

AudioEventos;

Alquiler, Venta y Tecnologia en Audiovisuales

AudioEventos(;

Alquiler, Venta y Tecnologia en Audiovisuales

@0 Audiotventos@
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b) Evolucion de imagen

‘?4#0/& Lreg/os 7

Alguiter, Venia, y 7ecrnologia en Auaiovisuales

AudioEventos{Q;

Alquiler, Venta y Tecnologia en Audiovisuales
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¢) Kid para periodista

www.audioeventosvip.com

‘AudloEvem‘os@

Alquiler, Venta y Tecnologia en Audiovisuales
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d) Mailing

.Aud{oEvenfos@ |

Alguiler, Venta y Tecnologia en Audiovisuales

Servicios

= Video = Jluminacion = Jele Conferencias
= Sonido = Computacion = Video Conferencia
= Filmacion = Audiovisuales = Votacion Inalambrica
= Traduccion Simultanea

Ubicacion

Contamos con 1 Almacén Principal y 4 sedes en la ciudad de Caracas,
asi como les en las ciudades de M ibo, Valencia, Puerto
Ordaz y proximamente en Margarita.

Nuestros 5 almacenes en Caracas nos permiten dar una respuesta
inmediata a sus necesidades durante las 24 horas, esta facilidad le
garantiza el desarrollo y éxito de su evento.

Estamos en capacidad de apoyarle en todo el pais y también en el
exterior.

Caracas: (0212) 794-1004 | 794-1501
Maracaibo: (0261) 743-2878

Pto. Ordaz:  (0286) 808-8926 / 713-1189
Valencia: (0241) 821-9102

Margarita:  Proximamente

Experiencia desde 71982

Somos los proveedores de los hoteles desde:

1.996 Tamanaco Intercontinental
1.998 Melia Caracas

1.999 Intercontinental Guayana
2.000 Altamira Suites

2.007 Intercontinental Valencia
2.008 Pestana Caracas

-
2

1L ITTE
DE EXPERIENCIA

info@audioeventosvip.com
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e) Anuncio para prensa
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f) Anuncio para revista

‘AudioEvem‘os@

Alguiler, Venta y Tecnologia
en Audiovisuales

Video ¢
Sonido ¢
Filmacion ¢
Audiovisuales ¢
Computacion ¢
Teleconferencias ¢
lluminacion ¢
Pantallas Plasma «
Votacion «
Inalambrica
Traduccion ¢
Simultanea

N
+2 ﬂas
13 EXPERIENCM__

Telf: (0212) 794-1004 / Fax: (0212) 793-7593
info@audioeventosvip.com
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g) Stand
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h) Tarjetero porta CD

www.audjoeventosvip.com
‘Aud:oEventos@

Alquiler, Venta y Tecnologia en Audiovisuales

info@audioeventosvip.com

96



1) Carpeta

www.avdioovenlosvip.com

@ udiotventos Ty ‘AudioE ventos@

(2
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11. Cronograma

Enero
Febrero
Marzo
bril
Mayo
unio
ulio
gosto
eptiembre
Octubre
Noviembre
Diciembre

i

Revista

Tabla 12: Cronograma de medios impresos

Enero

Desarrollar base de
datos CPy CR

Envio masivo a CP

Envio masivo a CR

E-Marketing

Facebook

Twitter

Tabla 13: E-Marketing
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Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Julio

Agosto

Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

RRPP y Comunicaciones Corporativas

Generar nota de
prensa

Enviar nota de prensa
a periodistas

Enviar kit de prensa

Confirmar recepcion
de kits y NP

Confirmar publicacién
de las NP

Monitorear las
publicaciones

Contactar locutores
para gira de radio

Coordinar Entrevistas
con revistas
especializadas

Enviar regalos de
cumplearios a
periodistas

Mantenimiento de
notas de prensa

Tabla 14: Cronograma de RRPP y Comunicaciones Corporativas
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12.Presupuesto

Medios Impresos

Tabla 15: Presupuesto

100

Medio Vehiculo Periodo Compra No. De Insercién Costo Unitario Total
Prensa El Universal | 7 meses/ 1 semanal | Patrocinio de Portadilla 28 3.169,00 88.732,00
P&M 8 meses Columna 8 15.400,00 123.200,00
Revistas Gerente 8 meses Columna 8 17.550,00 140.400,00
Sub-total: |  352.332,00
Material POP
Material Costo Unitario Cantidad Total
Boligrafo 10,2 300 3.090,00
Taco de notas 4,5 300 1.350,00
Mouse Pad 12 100 1.200,00
Sub-total: 5.640,00
Material Impreso
Material Costo Unitario Cantidad Total
Carpeta 16 300 4.800,00
Tarjeta CD 6 300 1.800,00
Sub-total: 6.600,00
Piezas promocionales
Material Costo Unitario Cantidad Total
Stand 12.000,00 1 12.000,00
Sub-total: 12.000,00
Disefio
Pieza Costo
Refrescamiento de
imagen 3.500,00
Anuncio periédico 750,00
Columna revista 750,00
Taco de notas 360,00
Mouse Pad 480,00
Carpeta 900,00
Tarjeta CD 900,00
Stand 1.800,00
Sub-total: 9.440,00
TOTAL



-CAPITULO VII-
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Luego de aplicar el instrumento a las unidades de andlisis se pudo discernir lo siguiente:

Conclusiones

Audio Eventos Vip no tiene suficiente presencia comunicacional lo que trae como
consecuencia la dificultad de captar nuevos clientes y establecer una imagen

corporativa sélida en el mercado.

A su vez, brindan poca atencion a su unico vinculo directo de informacion con el
cliente. Su pagina web no es actualizada constantemente ya que no hay una persona
encargada netamente a esa tarea, uno de los miembros de la directiva es el que se
encarga de subir informacién y por causas de trabajo y problemas que solventar al

momento no cuenta con el tiempo para realizar esta tarea.

Luego de entrevistar a clientes reales se pudo determinar que el servicio prestado
por la empresa es excelente y realmente la oferta es percibida de la manera en que

ellos la comunican.

Recomendaciones

Es de primordial importancia que Audio Eventos Vip cree un departamento de
comunicaciones para darle paso a nuevas tecnologias y herramientas que

incrementaran su nimero de ventas.

La fuerza de ventas estd ubicada en su sede principal Caracas, aun asi el
departamento de ventas no se encarga de salir a visitar clientes, éste es simplemente
reactivo al mercado. Una recomendacion importante seria que el departamento de
ventas visite 0 contacte a través de internet o via telefonica a clientes potenciales

llevandoles una carpeta de Folio con informacion de los servicios ofrecidos, cada
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empleado de ventas ganara comision por cada cliente captado y de esta manera se

incentivard la pro actividad de los mismos.

Incluir en la estrategia de ventas de la empresa informacion sobre nuevos equipos
adquiridos para demostrar que son los mas capacitados a nivel tecnologico y asi

sobresalir en el escenario competitivo.
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