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INTRODUCCION

Con la presente investigacion se pretende mostrar un panorama evolutivo de los
medios de comunicacion y al mismo tiempo un cambio en la comunicologia
partiendo del hecho de que se ha dejado a tras el sentido unidireccional de la
comunicacién para asentar los usos de este proceso a la interaccion y el

intermediarismo.

Ya no se trata de unificar criterios sino de consensar y llegar a acuerdos, ya
gue la comunicacion es en nuestros tiempos una ciencia esencial para el desarrollo
social, por lo que desde una perspectiva estratégica se pretende establecer este

criterio como inicio del cambio.

A lo largo del recorrido de este trabajo se presentara en una primera parte, el
camino mediante el cual se establecerd una explicacion de un cambio y una
evolucion con la presencia de un planteamiento de la problemética que se ha
percibido en la actualidad. Asi mismo, a través de un marco referencial se dara un
enfoque de las corrientes filoséficas y literarias desde donde se piensa es

importante retomar el estudio.

Mas adelante a través de un cuadro teodrico se busca justificar el cuerpo del
trabajo con antecedentes y documentos que prueben tal cambio. Por Ultimo, a través
de un proceso metodoldgico se explicara el camino a través del cual se establecen
los criterios para el presente trabajo desde el punto de un punto de vista estratégico
y posteriormente se dard una propuesta de estrategia digital como conclusién y

alternativa del cambio.



CAPITULO | PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Antecedentes

A partir del desarrollo de una nueva economia en nuestro pais, surge a finales de la
década de los 90's, una transicion social, donde el bienestar encuentra un nuevo
camino en el contexto de la informacién y donde se inicia un proceso evolutivo en
el marco tecnolégico como consecuencia de la introduccién de las nuevas

tecnologias de la informacion. Comienza una transformacién social en México.

El desarrollo tecnoldgico se extiende con el surgimiento de la internet, las
telecomunicaciones, la apertura satelital y la telefonia digital; abriendo las puertas a
una nueva era donde las organizaciones comienzan a renovar sus sistemas de
gestion en comunicacion con el publico exterior, promoviendo de esta forma, la
automatizacion del sector productivo representado por la empresa, pero a la vez,
ocasionando puntos de interés importantes: la innovacion tecnolégica y la
sustitucion del hombre en el ambito laboral por la entrada de nuevas herramientas
tecnoldgicas, la competencia organizacional y la inclinacion por las TICS
(Tecnologias de Informacién en Comunicacion Social), el posicionamiento del

mercado y la competencia via nuevas tecnologias de la informacién, entre otros.

La llegada de las nuevas tecnologias desde hace unos afos, especialmente
las que facilitan la Internet, han modificado las reglas de creacion y gestién de los
procesos de comunicacion e informacion. Si antes, los medios de comunicacion
tradicionales y la publicidad eran los canales con métodos propios para difundir
informacion, ahora la Internet se asienta como nuevo eje comunicativo, destacado

ademas por las crisis econdémicas y el auge de los medios sociales McQuiail, (2001).



Con la nueva ola de innovaciones, los procesos de produccién se reducen y
con ello la mano de obra se hace innecesaria, dando pie a nuevos modelos
econOmicos a pequefia y mediana escala. EI comercio también enfrenta cambios
relevantes derivados de todo un contexto de evolucién social. Dejando la produccién
en serie atras y el enfoque a las ventas que fue un gran motivador social, la empresa
se perfila hacia la atencion al cliente, el seguimiento y fidelizacién, y cambiando asi
las estrategias comerciales, mismas que permean en los efectos competitivos

organizacionales y tecnolégicos.

La sociedad se transforma dentro de un nuevo ambiente de competencia en
el cual surgen modelos econémicos innovadores generados por el estado como las
MIPYMES (Micro, pequefias y medianas empresas) pero a la vez, también surgen
con mayor fuerza, modelos econdmicos informales generados por la misma
sociedad: Los negocios familiares. Un modelo de negocio que emerge de un
contexto social inestable donde el desempleo y la falta de economia en los nucleos
familiares son la base principal.

El negocio familiar tiene una entidad social, representa un modelo
emergente en las sociedades modernas, con antecedente en la decimoquinta
Conferencia Internacional de Estadigrafos del Trabajo celebrada en 1993, donde la
OIT (Organizacion Internacional del Trabajo), llegé a una propuesta de definicién
operativa de sector informal, esta definicion incluye a las unidades econémicas de
los trabajadores por cuenta propia quienes usan fuerza de trabajo familiar, y a las
unidades de tamarfio relativo pequefio, que utilizan trabajo asalariado, Ramos y
Gobmez, (2006).



Otros antecedentes, son las crisis econdmicas Yy financieras del 94 y mas
adelante en 2008, teniendo como escenarios principales los amplios recortes
laborales y la caida del sector empresarial (derivado de la inflacién, la crisis
financiera y de la banca) que generaron un impulsé descontrolado de la sociedad
del autoempleo dentro de un contexto que involucra el modelo de negocio familiar
ubicado en el sector de la microempresa, en un esquema informal. Un negocio
donde el principal precursor es el pilar de la familia, el padre o la madre, que por la
falta de empleo ha tomado la iniciativa de autoemplearse, ofertando algun producto,

donde la mayoria de las veces se encuentra vinculado el sector de los alimentos.

1.2 Planteamiento del problema

De acuerdo con informacién de la organizacion Pro México con datos del Instituto
Nacional de estadistica y Geografia, en México existen aproximadamente 4 millones
15 mil unidades empresariales, de las cuales 99.8 por ciento son PYMES que
generan 52 % del Producto Interno Bruto (PIB) y 72 % del empleo en el pais. Asi
mismo, estan aquellas que tuvieron un origen familiar caracterizadas por una
gestion, a la que sélo les preocupa su supervivencia sin prestar demasiada atencion
a temas como el costo de oportunidad del capital, o la inversién que permite el

crecimiento, Pro México (2014).

Cabe destacar que México ocupa uno de los primeros lugares a nivel mundial
en calidad y variedad gastrondmica, pues de acuerdo con la Camara Nacional de la
Industria de Restaurantes y Alimentos Condimentados (CANIRAC) uno de cada 10
comercios que hay en México, es un restaurante, Naranjo, (2013). Lo anterior
puntualiza el interés de la presente investigacion en el sector comercial de los
alimentos y en los aspectos estratégicos que reducen su incapacidad de

crecimiento.



Cifras del Directorio Estadistico Nacional de Unidades Econdmicas (DENUE)
2012 del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI), muestran que a nivel
nacional existen 428,000 restaurantes que cada afo registran ventas por alrededor
de 182,992 millones de pesos, lo que representa 4.1% del Producto Interno Bruto
(PIB) a nivel nacional. En contraste, Puebla esta dentro del 50 % de los estados que
cuentan con el mayor numero de negocios en el sector de los alimentos, segun
datos de la CANIRAC (2014).

Del total de unidades restauranteras, 96% son micro, pequefios o medianos
establecimientos, es decir que alrededor de 420,000 restaurantes son torterias,
loncherias, juguerias, antojerias, cafeterias y pequefios o medianos restaurantes de
comida rapida, Naranjo, (2013). Este enfoque demuestra relevancia si se considera
gue la industria restaurantera es también el segundo mayor empleador a nivel
nacional, por debajo de la industria turistica, al generar 1 millon 300,000 empleos
directos, de los cuales 46.9% son ocupados por hombres y 53.1% por mujeres; 59%

de los cuales son familiares de los duefios de los restaurantes.

De esta manera se hace presente un negocio familiar que por las
circunstancias s6lo da para subsistir, especialmente por las limitantes de las
regulaciones en el contexto estructural empresarial en la atencion a las politicas que
propone el gobierno. En gran medida por la falta de capital para el pago de permisos
y por otra parte para la inversion en las mejoras fisicas del negocio e incluso en la
publicidad. Surge entonces un esquema de negocios que hasta nuestros dias

representa el grueso de la poblacidon econémicamente activa en nuestro pais.

Dichas unidades funcionan con bajo nivel organizacional, poca division del
trabajo y capital, con mano de obra y tecnologia poco calificada, los activos fijos

pertenecen a los propietarios y pueden ser utilizados indistintamente por su



empresa no constituida en sociedad o por el hogar, no existen garantias formales
de contratacion y pueden realizar transacciones y contraer pasivos solo en nombre

propio, Ramos et al. (2006).

Existe una diversidad de giros comerciales familiares, con propuestas de
negocio originales, entre muchas otras que so6lo buscan la venta del dia. Sin
embargo, el bajo presupuesto a veces se suma a la falta de concordancia y
creatividad para comunicar y ofertar sus productos e incluso a la incapacidad para
ubicar su negocio en puntos estratégicos, lo cual disminuye su capacidad de

ingresos.

En Puebla el crecimiento demografico, la diversificacion laboral y los
intercambios sociales y culturales han impulsado el crecimiento comercial y con ello
la apertura de nuevas micro, pequefias y medianas empresas, asi como negocios
familiares dentro de los cuales el sector alimenticio ha sido el mas atendido, pero
las cifras muestran explosividad en los negocios en periodos de tiempo, donde la
inauguracion y el cierre se dan en un momento que no permite a veces el analisis

financiero.

En gran medida existe una relacion entre la explosividad del negocio familiar
con la limitante estratégica en términos de comunicacion integral, donde rubros
como imagen, ubicacion, falta de tacto para fidelizar al cliente, falta de un plan
estratégico de comunicacion, la implementaciéon de estrategias digitales, falta de
estrategias de posicionamiento, entre otros se hacen presentes. Son aspectos que
se muestran en todas las economias y sociedades, que pueden prevenirse y que

marcan la diferencia de los negocios que superan dicha crisis de explosividad.



Lo anterior demuestra la enorme importancia que representa el sector
comercial de alimentos en las MIPYMES (Micro, Pequeiias y Medianas Empresas)
y la presencia del comercio de los alimentos en el contexto social actual, pero en
especial el involucramiento de los negocios de comida en el modelo econémico
activo de Puebla en el esquema de negocio familiar, ya que es el sector que
demuestra mayor presencia en el estado y a la vez mayor explosividad, lo cual se
reduce en un punto de interés en la convergencia de que existe presencia de un

modelo familiar que persiste y uno que termina por cerrar.

Como parte de la cotidianidad, en la economia nacional, en los diferentes
estratos sociales se percibe la presencia de pequefios negocios informales que van
desde la venta modesta de antojitos en las calles, hasta la conformacion de puestos
bien establecidos y posicionados, un tema actual que involucra el marco
socioeconOmico nacional. La sociedad enfrenta un fenomeno de transformacion en
el contexto econémico donde surge asi el interés del proyecto, ya que existen
limitantes pero también la muestra de areas de oportunidad que son identificadas
por los negocios que prevalecen. Contexto que se pretende permear en la

generalidad del sector.

Por otro lado, se tiene presente la evolucién tecnoldgica que abre puertas a
un publico del nuevo siglo, buscador de canales de comunicacion e informacién
asequibles e innovadores para el manejo de los contenidos. Los medios de
comunicacion masiva digitales comienzan a ser percibidos como los medios mas
importantes de comunicacioén dentro del contexto de las sociedades modernas ya
gue forman parte de un enfoque de comunicacién sistematica que impulsa la
integracion en el proceso comunicacional organizacional del nuevo siglo generando

con ello un impacto en el crecimiento comercial.



La incapacidad de modernizacion, falta de innovacion de productos e
inversion en tecnologias y estrategias, ademas de debilidades como la falta de
asesoria empresarial y deficiente administracion, son algunas de las areas a trabajar
en las pequeias empresas, sefiala Erika Castillo la gerente encargada del
Programa de Desarrollo Pyme (PDP) Adecco, a través un articulo de CNN
expansion, donde se resalta que las posibilidades de éxito de éste tipo de empresas

en los mercados locales son del 25 al 30 por ciento (Fernandez, 2014).

De esta manera, se destaca el interés de este proyecto en el ambiente digital
como parte de un contexto moderno de comunicacion en la busqueda de
posicionamiento, donde existe una necesidad imperante de competir en el mercado

acentuando un sentido estratégico.

Se destaca un interés en las organizaciones para desarrollar una planeacion
estratégica de mayor eficacia para la atraccion de segmentos de mercado y
fidelizacion de clientes, dando pie a un mayor crecimiento comercial con mayores
niveles de vanguardia en el proceso comunicacional. Asi también, como
consecuencia de un necesidad marcada en materia de comunicacion estratégica en
las MIPYMES (micro, pequefias y medianas empresas) hay un interés por estudiar
aspectos relevantes al contexto comunicativo que permitan generar una propuesta

en los negocios familiares.

1.3 Pregunta (s) de investigacion

Se pretende responder a los siguientes cuestionamientos:

¢, Como puede la comunicacion estratégica potenciar la competitividad de los

negocios familiares en el sector alimentario de Puebla?



¢De qué manera la implementacion de las redes sociales pueden favorecer la

comunicacién en el sector de alimentos en el modelo de negocio familiar?

¢, Como podrian las nuevas tecnologias de la informacion ser facilitadores de la

comunicacién en los negocios familiares?

¢,Como puede mejorar la comunicacion en los negocios de comida familiares, la

implementacion de una fan page?
cDe qué forma la implementacion de una estrategia SMO (Social Media

Optimization) puede mejorar la comunicacion y el posicionamiento con el publico

meta?

1.4 Hipotesis
Existe un nivel estratégico bajo en comunicacion y marketing integral y poca

actividad en el ambito digital dentro del segmento de negocios familiares en el
contexto alimentario de Puebla.

1.4.1 Hipotesis alternativas

e Hay una baja competitividad en el sector alimentario poblano derivada de la

falta de comunicacién estratégica.

e Existe poca comunicacion en el sector de los alimentos de los negocios

familiares poblanos por la falta de implementacion de redes sociales.

e Hay poca interaccion en los negocios familiares por el bajo uso de las nuevas
tecnologias



e Hay poca comunicaciébn en los negocios familiares por la falta de

implementacion de una fan page.

e Hay un bajo posicionamiento en el mercado de los negocios familiares por la

falta de una estrategia SMO (Social Media Optimization).

1.5 Delimitaciones

1.5.1 Espacial.- La documentacion del proyecto de comunicacion estratégica se
llevara a cabo en la ciudad de Puebla, donde se propondrd una estrategia de
comunicacién y marketing integral. El objetivo es el negocio familiar en el ambito

competitivo de Puebla en el sector de los negocios informales.

1.5.2 Temporal.- Se busca desarrollar la investigacion durante el mes de noviembre
del 2014 para su presentacion en el negocio Gilisburger como propuesta para el

impulso de la competitividad.

1.6 Justificacion

De acuerdo con la CONDUSEF (2014), dentro de los errores mas comunes que
presenta una MIPYME est4 la falta de una planeacion sefialando que con frecuencia

las MIPYMES van solucionando las cosas segun se presentan.

Por su parte, Pro México (2014) organismo del gobierno federal encargado
de coordinar las estrategias dirigidas al fortalecimiento de la participacién de México
en la economia internacional, sefiala que dentro de las principales desventajas que

enfrentan las MIPYME se encuentran: la falta de atencion en la capacitacion, la poca



inversion en tecnologia, equipo y técnicas de produccion, asi como la poca

actualizacion en el esquema del negocio.

Aunque existen muchas areas de oportunidad en las MIPYMES (micro,
pequefias y medianas empresas), uno de los obstaculos mas grandes sigue siendo
el acceso al financiamiento para sacar adelante sus ideas de negocio o de

innovaciéon de producto.

En el caso de los negocios familiares, prevalece en ellos la inestabilidad
econdmica por el origen que tienen de subsistencia, son menores las probabilidades
para mejorar en el tema de la inversién tanto en materia tecnolégica como en el
caso de la capacitacion y el mejoramiento del mix de marketing ya que este tipo de

micronegocios con el hecho de mantenerse se sienten satisfechos.

Gabriel Yoguel (2014) en su escrito relacionado con los problemas

tecnoldgicos de las PYMES en América Latina sefala:

Las principales debilidades de las Pymes desde el punto de vista tecnoldgico
son las siguientes: (i) la reducida proporcién de firmas que alcanzan un nivel
elevado de capacidad innovativa y competencias endogenas, (ii) la tendencia
al autocentrismo que se manifiesta en su escasa participacion en redes
globales y en sistemas territoriales virtuosos, (iii) el caracter poco sistémico
de las competencias generadas por las firmas y (iv) el caracter poco

sistémico de la capacitacion y la consultoria. (p. 3).

La globalizacién y la competencia por un mercado mejor en el sector

comercial dia con dia refleja una evolucion y con ello la necesidad de analizar



nuevas técnicas y estrategias para atraer consumidores. En contraste, ya sea en el
entorno formal como en el informal, el consumidor refleja cambios en las relaciones
comerciales buscando nuevos canales de informacion para acercarse a los
productos de su preferencia. En este sentido, la sociedad frente a los medios de
comunicacién se ve involucrada en un proceso de transformacién en el acceso a la

informacion.

La presencia de la tecnologia trae consigo la oportunidad de acercarse con
mayor fuerza a los contenidos informativos de los negocios, por esta razén es como
también se percibe como trascendental este proyecto. Surge con ello el interés en
el entorno comercial de las MIPYMES, en el negocio de los alimentos y
especificamente en el sector de los negocios familiares, donde dia con dia se
observan diferentes estrategias de negocio y comunicacibn que generan
informacion para el consumidor, representando asi un indicador para las decisiones

de compra.

Existe asi una inquietud por atender una nueva y moderna forma de
comunicacién: La estrategia de comunicacioén digital. Una herramienta que permite
abrir un canal de comunicacion integral desde un punto de vista estratégico y que
impulsa la difusion de informacion y posicionamiento del mercado. Ademas, se tiene
presente el interés de proponer un marco metodoldgico y referencial del uso de la
estrategia digital para las MIPYMES en el sector alimentario, dentro del contexto de

los negocios familiares en la ciudad de Puebla.

Considerando la necesidad de identificar la posicion que utiliza el negocio
familiar en el mercado local y las estrategias de marketing integral que se requieren
para su empuje econémico se busca abrir una ventana para el pensamiento del

marketing digital y la utilidad que representa en el posicionamiento del mercado,



partiendo del hecho de que el mix de marketing de un negocio familiar lleva de la
mano un entorno tactico con la parte estratégica de la comunicacion, misma que
representa la necesidad de utilizar un concepto fundamental para los negocios de
este nuevo siglo: Comunicacion integral de marketing con aplicacion en ambientes
digitales, como parte de un pensamiento estratégico en el contexto de la

comunicacion.

Con el objeto de ilustrar una comunicologia moderna se abre un espacio para
la estrategia digital y su aplicabilidad, misma que sera ilustrada en un caso practico
en el que se busca proponer un ejercicio informativo mas eficaz entre las MIPYMES
el consumidor final, es decir, ofrecer un canal de comercializacion digital que permita
un mayor acercamiento con el consumidor y el seguimiento del mismo en la etapa

de post venta.

Analizar los caminos y las formas para poder transmitir un contenido
informativo y comercial de manera efectiva y eficaz, es el tema en cuestion en la
busqueda de una pauta para el pensamiento estratégico en comunicacion y
mercadotecnia integral. Es decir, crear una cultura en comunicacion estratégica que
involucre la mercadotecnia y la comunicacién en su conjunto para potenciar el area
comercial, abriendo un espacio para el manejo de ambientes digitales que permitan

emplear la comunicacién en su acepcion mas moderna como: “Estratégica”.

Se ha de partir de la base de un modelo de comunicacién que sustente la
estrategia en si. Se tiene presente un interés por generar credibilidad y confianza
mediante un canal especifico: La web 2.0 y la implementacion de una estrategia de
marketing digital, pero también de establecer un canal de comunicacion con el

publico meta representado por el receptor y el generador del mensaje siendo el



comercio en cuestion el principal emisor con la informacion que proporcione sobre

Su producto.

El camino que se pretende forjar sera mediante el reconocimiento y la
implementacion de un plan estratégico de comunicacion teniendo como base el
concepto de comunicaciones integradas de marketing que permita un espacio a la
parte digital en la busqueda de un posicionamiento del mercado del micronegocio,

siendo el negocio familiar el principal punto de atencion.

Como refuerzo se ilustrara el tema en un caso practico: el negocio de comida
rapida Gilisburger en el cual con una propuesta de comunicacion estratégica y digital
se desarrollard un canal asequible para el mercado y publico meta. El interés que
se tiene con éste caso practico es el mejoramiento de la comunicacion y el
establecimiento de una relacién mas soélida con el cliente, contextualizando el tema
de las micro, pequefias y medianas empresas en el sector de los negocios familiares
de Puebla.

Se busca ademas desarrollar una estrategia de posicionamiento en el
mercado de la comunicacion cibernética de Puebla en el sector alimentario y en el
nicho de la comida rapida de los negocios familiares, mediante el empleo del
concepto de comunicacion estratégica e integral, teniendo como eje de accion un
pensamiento estratégico y como canal de comunicacion el medio digital que lleve
consigo la fuerza de la mercadotecnia y la comunicacion generando asi una

herramienta integral de negocio.



Se pretende que este estudio sirva como un referente metodolédgico en la
implementacion de estrategias en comunicacion integral y marketing en la ciudad
de Puebla. Asi mismo, a través de esta investigacion se pretende proponer como
parte de la implementacion estratégica en comunicacion y marketing integral un
disefio estratégico digital que permita el impulso de la competitividad en los
negocios familiares del sector de los alimentos ya que es donde existe mayor

necesidad de innovacion.

Es importante resaltar que se busca la interaccion con el ciberespacio
poblano, escenario que, como se muestra en distintos estudios, tiene la posibilidad
de fortalecer el posicionamiento de las MIPYMES en un marco de comunicacion e

informacion.

1.7 Objetivos

1.7.1 Objetivo General

Aportar a los negocios familiares en el sector de las micro, pequeias y medianas

empresas una perspectiva estratégica de comunicacion, impulsando los ambientes

digitales para el posicionamiento en el mercado.

1.7.2 Especifico (s)

Proponer una estrategia de comunicacion para posicionar un negocio familiar del

sector alimentario poblano

Facilitar al consumidor el acercamiento con el sector alimentario en el esquema de

negocios familiares en MIPYMES.



Incidir en la fluidez de la comunicacién del negocio familiar hacia el publico meta

mediante la implementacion de una estrategia de comunicacion y marketing integral

Introducir la implementacion de una estrategia fundamentada en el concepto de

optimizacién social en contenidos mediaticos

Implementacion de una fan page como parte de la estrategia digital (Social Media

Optimization)

Implementar una plataforma digital wix para el posicionamiento del negocio familiar

Implementar el uso de whatsapp como herramienta digital de comunicacién como

parte de la estrategia (Social Media Optimization)

1.8 Alcances (viabilidad) y limitaciones

El presente proyecto representa un esfuerzo por aportar conocimiento en el contexto
comunicativo y comercial en un ambito estratégico y competitivo donde existe la
necesidad de encontrar alternativas de comunicaciéon con el pablico meta. El trabajo
es viable desde la perspectiva de representar una opcion al concepto de negocio
familiar para la generacion de posicionamiento en el mercado. Se busca dar
respuesta a las percepciones y técnicas publicitarias homogéneas que han sido
adoptadas por las sociedades modernas en un entorno comercial donde no hay

mayor prevalencia del modelo de negocio familiar.

En contraste, dentro del contexto comunicativo la principal limitacion que se
encuentra es el desinterés del pequefio comerciante para la implementacion de una

estrategia de comunicacién integral enfocada en medios digitales sin embargo, para



fines de apoyo en la generacién del conocimiento el presente trabajo se ilustrara en

el estudio de caso: Gilisburger.

1.9 Metodologia

El cuadro metodolégico que envuelve la presente investigacion es
interpretativo/cualitativo del tipo de estudio de caso, donde a través un disefio
estratégico de marketing y comunicacion integral se pretende aportar una estrategia
comunicativa ilustrando asi la importancia de la comunicacion integral en la

estrategia digital y su aplicacion practica.

Se trata del desarrollo de una investigacién empirica central en la atencion
de los fendbmenos observables y a la vez es una investigacion aplicada, pues se
ofrecera una propuesta de comunicacion integral enfocada en la estrategia digital.

Asi mismo, se ofrece un marco de estudio con una perspectiva comunicoldgica.

Como primera parte del desarrollo de este proyecto se describird de manera
general la utilidad del proceso comunicativo y su integracion con la mercadotecnia.
En segundo lugar se explicara el eje de la investigacién que refiere al concepto de
comunicacién estratégica. En tercer término se expondra la utilidad de implementar
la estrategia digital al marco comunicolégico en el ambito comercial. Por ultimo, se
ejemplificara el uso de la estrategia digital mediante el concepto de comunicacion

integral de marketing en el estudio de caso: Gilisburger.



1.9.1 Disefo estratégico de marketing y comunicacion integral

Partiendo de un concepto de venta ubicando el proyecto en una etapa inicial de
comunicacién y marketing y con la debida segmentacion del mercado, se planteara

la estrategia comunicativa enfocada al campo digital.

1.10. Palabras clave

Marketing.- Proceso social y gerencial por el que individuos y grupos obtienen lo
gue necesitan y desean creando e intercambiando productos y valor con otros. El
marketing se ocupa de los clientes. Crea valor y satisfaccion para los clientes,
constituye el corazon del pensamiento y la practica del marketing moderno.

Internet.- Es un sistema mundial de redes de computadoras, un conjunto integrado
por las diferentes redes de cada pais del mundo, por medio del cual un usuario en
cualquier computadora puede, en caso de contar con los permisos apropiados, tener
acceso a la informacion de otra computadora y poder tener inclusive comunicacion

directa con otros usuarios en otras computadoras.

Sitio Web.- Es un conjunto de archivos electrénicos y paginas referentes a un tema
en particular, que incluye una pagina inicial de bienvenida, generalmente
denominada home page, con un nombre de dominio y direccibn en internet

especificos.

Redes sociales.- Estructuras sociales compuestas de personas u organizaciones
u otras entidades que estan conectadas por uno o varios tipos de relaciones, tales

como amistad, parentesco, intereses en comduan, intercambios econdmicos,



relaciones sexuales, o comparten creencias, hobbies o pasatiempos comunes,

conocimientos o estatus.

Blog(s).- Es una bithcora periédicamente actualizada que recopila
cronoldgicamente textos o articulos de uno o varios autores. Apareciendo primero
el mas reciente, donde el autor conserva siempre la libertad de dejar publicado lo

gue crea pertinente.



CAPITULO Il. MARCO REFERENCIAL

2.1 La comunicacion una herramienta globalizadora

La globalizacion de los mercados y el entorno competitivo que rodea a los diferentes
organismos empresariales genera la necesidad de buscar canales mas eficaces de
comunicacién y marketing. Dos vertientes que con el tiempo han encontrado

convergencia en el interés del publico final o consumidor.

Antecedentes histéricos y generales muestran la comunicacién como factor
de entendimiento en la sociedad y el comercio, dos ciencias de estudio que lejos de
construir caminos separados mediante la investigacion se han encontrado para el
fortalecimiento de los mercados y la sociedad en un contexto donde la modernidad

social y la evolucion es una constante.

Para efectos de este proyecto de investigacion se ha considerado la
aportacion de la implementacién de una comunicacion desde una perspectiva
estratégica con la integracion de dos conceptos: comunicacién y marketing,
generando una linea moderna de competencia: “Las comunicaciones integradas de
marketing”, con el propdsito de destacar el plan estratégico como herramienta para
el fortalecimiento de los canales de comunicacion en el entorno comercial y dentro
del ambiente digital como una propuesta moderna para el posicionamiento del

mercado en los negocios familiares.



2.2 Las MIPYMES y Los negocios familiares

Debido al interés de este proyecto por impactar en el sector comercial de los
negocios familiares es importante contextualizar el entorno comercial de este nicho
de mercado identificado dentro de las MIPYMES (micro, pequefias y medianas

empresas).

Micro, Pequefias, y Medianas Empresas (MIPYMES) es un nuevo modelo
econdémico de alternancia social que representa un porcentaje importante en la
economia nacional. Surge luego de que el sector comercial viviera una de las mas
importantes crisis financieras al finalizar las Guerras Mundiales y en medio de
escenarios de inestabilidad social donde la necesidad permeaba en los nuevos

modelos econdmicos.

La Unién Europea fomento el origen de las PYMES, ya que se les considera
un importante factor en la creacion de empleos y base primordial de su economia,
obteniendo con esto un alto crecimiento econdémico y bienestar de su poblacién. En
todas las economias del mundo, las PYME son de gran importancia. En Europa, por

ejemplo, se estima que un 97% de todas las empresas son PYME.

Las Micro y Pequeiias Empresas cumplen un rol fundamental, pues con su
aporte, ya sea produciendo y ofertando bienes y servicios, demandando y
comprando productos, constituyen un eslabén determinante en el encadenamiento

de la actividad econémica y la generacion de empleo (Emprende Pyme.net., 2014).

Es relevante decir que en el marco de una serie de acuerdos establecidos en

México, las PYMES representan un pilar para la economia nacional ya que son



fuertes generadoras de empleo asi como impulsoras de la economia, tan sélo en
México —como ya se ha referido anteriormente- existen aproximadamente 4 millones
15 mil unidades empresariales, de las cuales 99.8% son PYMES que generan 52%

del Producto Interno Bruto (PIB) y 72% del empleo en el pais.

Por otra parte, desde una perspectiva global cabe sefalar que las MIPYMES
son protagonistas del impulso econdmico en la actividad productiva, no solo en los
paises pobres y de medianos ingresos sino también en economias desarrolladas y

grandes potencias mundiales.

De acuerdo a un estudio publicado para la universidad de Lima Peru por
Camacho Beas (2010) se presentan las caracteristicas e importancia econémica de

dichas empresas en algunos paises:

Alemania:

+ 3,38 millones de empresas catalogadas como pymes.

* 19,9 millones de trabajadores trabajando en las pymes.
* Representan el 99,7% del total de empresas.

» Generan el 70% del empleo del sector privado.

« Capacitan al 82% de la mano de obra.

* El 70% tiene un solo propietario.

* Representan el 98% de las empresas exportadoras.

» Representan el 21% del valor exportado.

Brasil:
* 4,8 millones de empresas catalogadas como pymes.
* Representan el 99% del total de empresas.

» Generan el 56,2% del empleo formal total.



* En el ambito informal existen 9,5 millones de unidades productivas que

podrian ser catalogadas como pymes.

China:
 Contribuyen con el 60% del PBI total.
* Generan el 75% del empleo urbano.

* Principal destino de los despedidos por las privatizaciones de empresas.

Espafa:

+ 3,1 millones de empresas catalogadas como pymes.

* Representan el 99,8% del total de empresas.

» Generan el 89% del empleo del sector privado.

* EI 52% de las pymes se ubican en el sector servicios, 26% en el comercio,

14% en construccion y 8% en industria.

Estados Unidos:

» 22,9 millones de empresas catalogadas como pymes.
» Representan el 99,7% del total de empresas.

* EI 70% es unipersonal.

* Crean el 70% de los nuevos empleos anualmente.
 Aportan mas del 50% del PBI agricola.

» Representan el 97% de las empresas exportadoras.

* Representan el 29% del valor exportado.

Italia:

» Son el 99% de las empresas de la industria y servicios.
» Generan el 82% del empleo total de la economia.

* Generan el 72% del empleo industrial.

* Generan el 90% del empleo en la construccién y servicios.



Japon:

* 4,7 millones de empresas catalogadas como pymes.

* Representan el 99,7% del total de empresas.

» Generan el 70,2% del empleo total de la economia.

* Generan el 50% del valor agregado de la industria y el 73% del valor

agregado del comercio.

De lo mostrado hasta ahora, podemos concluir que este sector empresarial
no es un fenébmeno exclusivo de las economias pobres ni de ingresos
medios; por el contrario, estas tienen una participacion muy importante en la

actividad economica, incluso en las economias de los paises industrializados
(p.72).

La Comisién Europea (2006) establecio entre el 2003 y el 2005 una definicion

comun para las PYMES:

Las pequeias y medianas empresas (PYMES) desempefian un papel central
en la economia europea. Son una fuente esencial de capacidades
empresariales, innovacion y empleo. En la Uniébn Europea ampliada a 25
paises, en torno a 23 millones de PYMES aportan aproximadamente 75
millones de puestos de trabajo y representan el 99 % de todas las empresas.

Desde 1996, se han hecho redefiniciones de las PYMES, debido a los
cambios en la economia mundial, las imperfecciones de los mercados, las
nuevas regulaciones y leyes para los financiamientos, la incapacidad para
tener acceso a las nuevas tecnologias, o la falta de visién frente a un mundo
moderno y globalizado por la poca capacitacion. En este sentido la Comisién
Europea ha tenido como principal conviccion el establecimiento de nuevos
canales de desarrollo econdmico a través de las PYMES. Los cambios

introducidos son un reflejo de la evolucion de la situacién econémica general



desde 1996 y de la mayor sensibilizacion en torno a los obstaculos con los

gue se encuentran las PYMES (p.8).

Lo anterior muestra un panorama general de la presencia de las PYMES en
el mundo, lo cual representa la necesidad ampliada de las economias en sus
diferentes escalas para la generacién de empleos y fuentes de economia. En el
contexto del mercado mexicano se clasifican en funcion del nimero de empleos y
de acuerdo al sector econdémico al que pertenecen: las micro de 1 a 10 personas, la
pequefia empresa de 11 a 50, la mediana empresa de 51 a 250 y la grande de 251
en adelante; lo cual muestra la diversidad de contrastes y manejo de perfiles, de

acuerdo con Nacional Financiera (2014).

Asi mismo, de acuerdo con Emprende Pyme.net. (2014) es representativo

del tamafio el grado de facturacion de cada empresa:

Una mediana empresa es cuya facturacion anual no excede los 50 millones
de euros o cuyo balance general anual no excede los 43 millones de euros.
Una pequefia empresa es una cuya facturacion anual o balance general
anual no supera los 10 millones de euros. Por Ultimo, una microempresa es
una de menos de 10 empleados y cuya facturacion o balance general anual

no supera los 2 millones de euros.

Desde diversos enfoques se percibe la importancia de la PYME y de manera
mas objetiva en México la MIPYME, en el contexto econémico. En este sentido, uno
de los temas que ha quedado para la historia es la identificacion de una MIPYME
como economia de alto riesgo por la falta de estructura y de identidad. En la
actualidad las aportaciones que hacen estos modelos de negocio a la economia



nacional son representativas del sector productivo en el PIB (Producto Interno Bruto)

global.

Se ha permeado a través de las MIPYMES la productividad y la inyeccion
econdémica en el mercado nacional. En México, las MIPYMES son de gran valor
encarando caracteristicas dificiles del estado mexicano en la economia, donde
encontramos, inflacién, inestabilidad laboral, recortes empresariales y crisis

econdmicas por las pocas oportunidades de empleo.

De acuerdo con datos de los estudios establecidos por entidades financieras
las MIPYMES se representan en los siguientes sectores Manufactura 12%,
Comercio 49%, y Servicios 39% (Nacional Financiera, 2014).

Dentro de este marco referencial surge un agregado elemental para la
economia nacional, representado por el negocio familiar, mismo que involucra a
mas de la mitad de la poblacién econémicamente activa y donde se percibe dia a
dia la mayor aportacién para la economia nacional a través del producto interno
bruto. De esta manera se identifica un objetivo primordial en el interés de establecer
comunicaciones efectivas para un sector productivo y representativo de la economia

en el pais.

2.3 La comunicacioén, de lo tradicional al funcionalismo

Como eje principal de este proyecto se ubica a la comunicacién como herramienta
de entendimiento en el ambito social moderno recordando las palabras de McQuail
(2001), quien como estudioso de la comunicacion en un contexto moderno, describe
a la comunicacion como elemento indispensable en sociedades de democracia y

libertad de mercados, donde existen grupos sociales en sectores que mediante los



ambientes de comunicacion demarcan niveles, teniendo como principal nivel, la

comunicacion masiva.

Desde una perspectiva funcionalista se enfoca la utilidad de la comunicacion
en este proyecto, atribuyendo la directriz de este enfoque al modelo de Harold
Laswell, quién retomando el modelo aristotélico refiere al proceso comunicativo en
la Optica de: ¢ Quién dice qué?, ¢A quién?, ;En qué canal? y ¢Con qué efectos?
Laswell, define a la comunicacién como el acto intencional de una persona de dirigir
un mensaje a otra; el modelo sigue el movimiento de dicho mensaje del emisor al

receptor, (Fernandez y Galguera, 2009).

Entre un contexto funcionalista se sitla este estudio, en un cuadro central de
comunicologia con la comprension de un proceso donde existe un emisor, un
mensaje y un receptor que con una retroalimentacion genera la fluidez del mismo,
donde también prevalece el ruido, sin embargo, se hara hincapié en el marco
emisor, extrayendo el contexto de la composicibn del mensaje como parte
fundamental y aludiendo en gran medida a la perspectiva de la comunicacion
transaccional, caracteristica que incorpora la importancia de la retroalimentacion,
pues ve a la comunicacibn como un proceso en el que existe una constante
influencia reciproca entre los participantes, quienes construyen un significado
compartido, (Fernandez et al. (2009). En este sentido se centra el analisis en el
emisor, el mensaje transmitido hacia el publico meta y el canal de comunicacion en
la busqueda de una estrategia que promueva un mensaje estructurado de acuerdo

con el objetivo comunicacional.

Asi mismo, el trabajo en cuestion presenta una proximidad al enfoque

interpretativo/cualitativo de la comunicacion, desde la perspectiva que envuelve



algunas caracteristicas que se consideran primordiales de acuerdo con Hernandez,
Fernandez y Baptista (2006):

= El investigador plantea un problema, pero no sigue un proceso

claramente definido.

= Se utiliza para descubrir y refinar preguntas de investigacion.

= Bajo la busqueda cualitativa, el investigador comienza examinando el
mundo social y en este proceso desarrolla una teoria consistente con sus
observaciones, que recibe el nombre de teoria “fundamentada”. Las
investigaciones cualitativas se fundamentan en un proceso inductivo que

va de lo particular a lo general.

= En la mayoria de los estudios cualitativos no se aprueban hipaétesis, sino
que éstas se generan durante el proceso, y van refinandose conforme se

recaban mas datos o son un resultado del estudio.

Por otra parte se ubica como parte fundamental de este estudio la union del
concepto de comunicacién integral y marketing en un marco estratégico, para lo
cual se retoma la perspectiva de Trevifio (2005) quién identifica a la comunicacién
como parte de una integracién de la mercadotecnia y la organizacion, donde se
parte de la pregunta ¢Qué queremos comunicar? misma, que con la base de la

comunicacién moderna se perfila hacia un panorama estratégico.

Con la perspectiva de la comunicacion integral se pretende respaldar este
estudio y haciendo referencia a las palabras del autor de este concepto se identifica
una nueva etapa de los medios de comunicacion, la sociedad y las empresas donde

la comunicacion comercial es necesaria al buscarse beneficios econémicos y de



imagen en entornos sociales donde deben utilizarse varios medios de comunicacion

para alcanzar los resultados de difusion y ventas esperados.

El enfoque de comunicacion integral engloba el contexto mercadolégico para
lo cual el eje comunicacional representa el medio ideal para la estrategia comercial.
Se busca la perspectiva de comunicacion integral y marketing donde el contraste de
ambas é&reas impulse un posicionamiento, viendo esto como resultado de una
perspectiva estratégica dentro de la comunicologia moderna. Es importante
destacar que como objetivo de la comunicacién integral bajo esta perspectiva se
identifica al publico meta, donde se destacan como actores a los clientes

(intermediarios, distribuidores, consumidores finales).

A través del enfoque de comunicacion estratégica e integral se pretende
llegar al concepto de mezcla promocional donde los elementos basicos de
comunicacion masiva se dirigen a las audiencias especificas a través de diversos
esfuerzos como son: la publicidad, la promocion, las ventas personales, publicidad
sin costo y las relaciones publicas, (Trevifio, 2005). Viendo este enfoque como una

propuesta para el posicionamiento de un negocio familiar.

Para fines de este estudio se tomara como objeto de atencién la publicidad,
la promocidén y las ventas en el contexto comunicativo integral, mediante la
planeacion estratégica. En este sentido, se ha previsto un disefio estratégico con
una perspectiva mediatica atribuyendo al enfoque de McLuhan el contexto, ya que
se percibe en su vision un enfoque social de vanguardia que ha neutralizado los
estudios de comunicacion en un eje central que se refleja en la relacion del medio

con la audiencia.



Se ha acufiado a este proyecto el pensamiento de que los medios de
comunicacion alteran el sentir y pensar, ya que desde la Optica de McLuhan,
cualquier tecnologia tiene impacto, no porque sean fuentes a través de las cuales
se recibe informacion, ni porque los contenidos sean bondadosos o perversos, sino
porque las tecnologias en si mismas alteran la manera en que percibimos el mundo

y nos relacionamos con los demas, (Fernandez y Galguera, 2009).

De esta manera, para fines de este estudio se considera a los medios como
una extension de la humanidad. Como reflejo de dicha percepcion, en este estudio
se tiene presente la integracion del medio digital desde una perspectiva estratégica.
Considerando entonces la evolucidén tecnologica y retomando la perspectiva de
extension de McLuhan se pretende hacer frente al uso de los nuevos medios de
comunicacién con el disefio de una estrategia en medios digitales, que involucre el

concepto de comunicacion integral y marketing.

Con la herramienta digital como plataforma de comunicacién se busca
impulsar el posicionamiento del concepto comunicativo. Al respecto a través de la
perspectiva de Pere Rosales (2010) se busca conjugar el dinamismo
comunicoldgico con un enfoque modernista de comunicacién ya que de acuerdo
con el autor las personas siguen actuando de la misma manera y no adoptan un
cambio hasta el momento que comprueban o intuyen gue el cambio va a beneficiar,

dentro del contexto del uso de los medios digitales.

Con la intencién de cimentar el presente estudio se ha buscado el enfoque
de Rosales (2010) ya que resalta la importancia de integrar la tecnologia en una
estrategia de marketing, de esta manera también se apunta a la tecnologia como
medio de relacién con los negocios, no como una cuestion técnica, sino estratégica,

desde la premisa de que el cliente ha cambiado, tratAndose de un consumidor mas



informado y exigente, un consumidor que entiende de marketing, por lo que ya no
se conforma con la satisfaccién de su necesidad sino que busca una interaccion,

una experiencia de compra con el producto o servicio en cuestion.

Y con el objeto de contrastar el proyecto con una perspectiva estratégica y
digital moderna, mediante las aportaciones de Jaramillo (2011) se implementara un
marco metodoldgico para el uso de redes sociales y sistemas de comunicacion
digitales a través de los cuales se promueva un mensaje y se posicione cualquier

negocio familiar en el &mbito alimentario.

La informacién es para el ser humano una fuente de conocimiento e ideas
gue contextualiza con su entorno social, que analiza en relacién a su interés, para
ello, el desarrollo tecnoldgico ha impulsado la adaptacion sensorial para percibir los
mensajes, es por eso que, en este proyecto se tiene presente la comunicacién como
eje central, desde una perspectiva moderna, cambiante y que se moldea a las
circunstancias de una sociedad en evolucién, una sociedad mas tecnoldgica, en
busca de nuevos canales de comunicacion, asequibles y agiles para el manejo

informativo comercial.



CAPITULO 3. MARCO TEORICO - GENERALIDADES DE COMUNICACION

3.1. Lacomunicacion, eje de cambio y una evolucion social

Desde sus inicios en la prehistoria, la comunicacion ha representado la base para
el desarrollo social. ElI fendbmeno comunicativo en el ser humano se ha extendido
socialmente impulsando la integracién, la interaccion social, el manejo sensorial y
cognitivo impactando de una entidad a otra. Con el proceso de la comunicacién el
ser humano ha evolucionado y encontrado caminos ideoldgicos diversos donde las
culturas han nacido y se han expandido, gracias a este proceso inteligente -
caracteristico del hombre racional- es como la humanidad se ha forjado a lo largo

de la historia.

Como parte de un pensamiento técnico, la comunicacion es un proceso
donde un emisor emite un mensaje, que viaja a través de un canal hacia un receptor
y que, mediante la codificacion y decodificacion del contenido es que se logra el
entendimiento y con ello una respuesta. El emisor puede ser Unico o pueden existir
diversos emisores, con receptores también diversos, las finalidades de este proceso
giran en torno a ideas o acontecimientos que involucran a una entidad o una

sociedad.

La comunicacion representa intercambios, interacciones, involucramiento,
conexiones, una forma de entendimiento entre las entidades. En un marco historico,
la comunicacion representa la evolucién del pensamiento del hombre, su
crecimiento y renovacion en los procesos sociales. Hablar de comunicacion remite
al origen del ser pensante, del hombre que con el tiempo se ha formado e integrado
en sociedad. La evolucion de la comunicacion en la especie humana esta ligada,

precisamente, a lo que define a nuestra especie como humana (Dans, 2014).



Luego de siglos de estudio y de formulacion de ideas, la comunicacion es
concebida como una ciencia que a través de un proceso se ha convertido en la
herramienta primordial del ser humano para su integracién social. De acuerdo con
investigaciones realizadas, existe una evidencia que indica que el estadounidense
corriente emplea mas o menos el 70 % de sus horas de actividad verbal, en el orden
siguiente: escuchando, hablando, leyendo y escribiendo. Es decir, que emplea de

10 a 11 horas diarias comunicandose verbalmente (Berlo, 2008).

Se dice que el lenguaje representa tan sélo un codigo que utilizamos para
expresar nuestras ideas. El ser humano puede comunicarse en diferentes
niveles, con objetivos distintos con muchas personas y de maneras diversas.
Birdwhistell y otros estudiaron la comunicacion relacionada con gestos no
verbales descubriendo que en un auditorio las personas comunican Su

interés, mediante movimientos del cuerpo (p.1).

La comunicacion depende de la habilidad del ser humano para entenderse.
El objetivo prioritario es entender, pero puede definirse desde diversas perspectivas.
De acuerdo con West y Turner (2005) la comunicacién es un proceso social en el
gue los individuos utilizan simbolos para establecer e interpretar el significado de su

entorno.

La naturaleza del proceso de comunicaciébn permite establecer un
pensamiento en torno a diferentes escenarios, sin embargo, en el contexto
establecido de comunicacion social, se ha optado la vision que incluye la
comunicacién cara a cara y la comunicacion mediatizada. En este sentido se
considera a la comunicacion desde una perspectiva social. En el contexto
simbalico, se tiene una comunicacién como parte de un significado y dentro

de un entorno.



Dentro del contexto social, la comunicacion involucra a las personas y a las
interacciones lo cual incluye a dos actores importantes: el emisor y el
receptor. En este sentido ambos actores representan roles diferentes, ambos
actian con diferentes intenciones, motivaciones y habilidades. Por otro lado,
desde la perspectiva del proceso, la comunicacion puede entenderse como
un proceso ya que esta en desarrollo. Se considera proceso porque la

comunicacion es dinamica, compleja y continuamente cambiante, (p.5).

Por su parte, Berlo (2008), describe que si aceptamos el concepto de
proceso, se considera a los acontecimientos y las relaciones como dinamicos, en
constante devenir, eternamente cambiantes y continuos. Asi mismo, refiere que los
componentes de un proceso “interaccionan”, es decir, cada uno de ellos influye

sobre los demas.

De acuerdo con el autor, la comunicacion refleja un proceso ya que sostiene
que no es posible hablar ni del principio ni del fin de la comunicacion, o decir
gue una idea determinada proviene de una fuente especifica, que la
comunicacién se produce de una sola manera (p.22). Otro término
relacionado con la definicion de comunicacién es el término de simbolo,

donde se entiende a una etiqueta arbitraria o representacion de fenémenos.

En este sentido, las palabras son simbolos de conceptos y cosas. El
significado es otro de los elementos atribuibles a la definicion, es lo que la
gente extrae de un mensaje. En este contexto, en las diversas situaciones

en las que comunicamos, los mensajes pueden tener mas de un significado.

Por ultimo, el entorno es otro término esencial para definir a la comunicacion,
ya que es la situacion o contexto en el cual la comunicacion tiene lugar.

Abarca una serie de elementos en los que se incluye el tiempo, el sitio, el



periodo historico, la relacion y los bagajes culturales del que habla y del que

escucha (Westy Turner, 2005, p.6).

Es asi como la comunicacién ha representado a lo largo de la historia un eje
de cambio, ha sido un agente precursor de la racionalidad y el entendimiento en las
personas, en ambientes y contextos que han emancipado a la sociedad, haciéndola
libre de un nucleo, generando un marco integrador, cambiante y que partiendo de
esta base se va reinventando y adaptando a las etapas, los sectores, las ideologias

y logrando finalmente la unificacion y el entendimiento.

Por esta razén se arraiga con fuerza a la comunicaciéon como eje del
pensamiento estratégico en el presente proyecto de investigacion y como punto de
partida para el establecimiento de un constructo ideolégico fundamental para

cualquier marco de estrategia.

3.1.2. El proceso de comunicacion, identificacién del objeto de estudio

Desde una perspectiva técnica los principales elementos que constituyen el acto
comunicativo son considerados el emisor, el receptor y el mensaje, sin embargo en
la profundidad de los estudios realizados en diferentes etapas de la evolucion social,
existen diversas aportaciones por parte de tedricos que observaron la comunicacion
con el objeto de encontrar algin elemento faltante, mismo que fue identificado con

el paso del tiempo y a lo largo de la historia.

En el modelo matematico de Claude Shannon y Warren Weaver que se dio
a conocer por los investigadores en 1949 se describe la estrategia de seguir el

mensaje, donde la principal perspectiva es dar cuenta de cualquier proceso de



comunicacién independientemente que se realice entre hombres, instituciones,

animales o maquinas, (Collado y Galguera, 2009).

De acuerdo con los autores la comunicacion fluye a través de un mensaje
gue parte de una fuente identificada como transmisor hacia un destino identificado
como receptor, siendo el mensaje el principal protagonista. En este modelo de
comunicaciéon humana se identifica al ruido como parte importante del acto

comunicativo.

Mas tarde Wilbur Schramm en 1954 muestra a la fuente y al receptor en el
mismo nivel de comunicacion, duplicando los esfuerzos de sus
predecesores. En la década de los 60°s se presentaron numerosos modelos

y definiciones de comunicacién en una secuencia confusa y frustrante, (p.3).

En el marco de una comunicologia donde las vertientes se diversifican
partiendo de andlisis y consideraciones tedricas, resalta una percepcion que ha
fungido como modelo y respaldo esencial de aportaciones teéricas en distintas
areas de estudio como la retorica, el analisis del contenido, la politica y la
propaganda; es la aportacion del politélogo estadounidense Harold Laswell, misma
gue se adoptara en la contextualizacion de este proyecto para efectos de incorporar

una estrategia perfilada en el emisor, el mensaje y el canal.

Se ha considerado la aportacion de Laswell como fundamental para describir
a los elementos del proceso de comunicacién pero ademas como esquema
representativo del modelo que se acopla al marco estratégico en cuestion. La vision
de Laswell se transmite en su modelo de comunicacion que retoma ademas la base

del pensamiento Aristotélico donde se identifica a ¢Quién dice qué?, ¢A quién?,



¢En qué canal?, y ¢Con gué efectos? Identificando la comunicacibn como un acto

intencional. (Collado y Galguera, 2009).

Para efectos del presente trabajo de investigacion se visualizan como
elementos primordiales del acto comunicativo al emisor, donde el interés se centrara
en la percepcioén que tiene de la realidad y la construccion de un mensaje en relacién
con la informacion que involucra su entorno. Por otro lado, en el caso del mensaje,
el interés sera en el contenido del mismo vy la relacién del mensaje con el contexto
y la informacién (donde la propuesta comercial -en el caso de una comunicacion
integral- es importante). Y por ultimo el canal. Se tiene interés en el canal partiendo
de los cambios y las transformaciones sociales que ha habido a lo largo de los afios,
donde se han dejado los medios tradicionales por medios y ambientes de
comunicaciéon innovadores y de mayor eficacia. En este sentido, se identifica el
ambiente digital como un canal de comunicacion adecuado en el contexto moderno
y con utilidad para el emisor (representado en el caso por el comerciante, en un

contexto familiar).

3.1.3. Enfoque y direccién en la construccion de un ambiente moderno de

comunicacion

La comunicacion ha cambiado gracias a los avances y las visiones adecuadas a un
marco competitivo del entorno globalizado en una dimension mundial, se ha pasado
de una transmisibn de mensajes y efectos unidireccionales a escenarios con

mayores alcances y donde la perspectiva social se ha profundizado.

La unidireccionalidad de los medios proviene, como vemos, tanto de
limitaciones de la tecnologia como de la regulacion desarrollada por diversas

razones: practicas - evitando una saturacién cadtica de emisiones - , econémicas -



vender o subastar las licencias generando los consiguientes ingresos para las arcas
publicas - o incluso politicas - control de la opinion. Y esa unidireccionalidad se halla
profundamente impregnada en nuestra forma de relacionarnos con la informacion,
(Dans, 2014).

La evolucion de la comunicacion ha dejado atras el desarrollo unidireccional
de los procesos comunicacionales para abrir una ventana a procesos modernos, de
interaccion y mayor racionalidad, donde se identifican contextos o aspectos
centrales en la determinacion de los mensajes. Es entonces que se percibe un
enfoque moderno del proceso de la comunicacion, en un contexto social cambiante

y adaptado también a los ambientes y avances tecnoldgicos.

La llegada de la internet como una solucion capaz de generar una red
altamente robusta, recibi6 el mas fuerte impulso para su popularizacion vy
crecimiento de la mano de Tim Berners-Lee, un cientifico del CERN que en 1989
propuso Y liberd el conjunto de protocolos que daban origen a la llamada World Wide
Web, y que derivé en la masiva popularizacién de la Internet durante la segunda
mitad de la década de los '90 (Dans, 2014).

La comunicacion ha dejado atras la perspectiva técnica y lineal para abrir las
barreras hacia un esquema social de innovacion donde la llegada de las nuevas
tecnologias ha motivado el pensamiento comunicativo. De acuerdo con Montalvan
(2014) en el presente siglo se tienen 2 escenarios de comunicacion globalizada: la
era inalambrica y la era digital, mismos que han cambiado el termino de

comunicacion.



La comunicacion ha vivido una evolucién que parte de las necesidades y los
deseos de la sociedad por tener mayores alcances, se ha buscado en medio de un
clima competitivo la interaccion y la experiencia con rapidez en el proceso
comunicativo. Hoy en dia la comunicacion es interaccion constante en un mundo
cibernético donde las tecnologias han abierto las fronteras sociales y han acercado

a la humanidad.

Vivimos en una era de revolucibn de las comunicaciones donde las
tecnologias y productos estan confluyendo en el mercado, en este sentido la
revolucion de las comunicaciones puede categorizarse como una sola en la cual las
nuevas tecnologias preexistentes, producen cambios de gran importancia en la
industria de las comunicaciones y en el mundo que nos rodea (Mirabito, 1998).
Desde la perspectiva de Mirabito algunos desarrollos tecnolégicos, incluyendo la
nociéon de que la informacion puede equipararse al poder, contribuyeron a la

creacion de una sociedad informatizada.

Recordando la postura del filosofo de la comunicacion: “Los medios de
comunicacién alteran el sentir y el pensar. Cualquier tecnologia tiene un impacto
social’. El autor de la aldea global establece que “formamos nuestras herramientas
y luego éstas nos forman”, ya que para él los medios de comunicacion transforman

la cultura y la manera de hacer las cosas (Collado y Galguera, 2009).

En este sentido se percibe un objeto relevante y agente de cambio: “La
tecnologia de la informacién”, que para fines de este proyecto representa una
herramienta indispensable en la generacion de vinculos sociales y el
posicionamiento de los negocios, una herramienta moderna para las necesidades

de las sociedades modernas.



3.2. La sociedad de la informacion como objeto de interés del entorno

moderno

Los avances en el contexto de innovacion tecnoldgica han traido consigo un cambio
trascendental en la sociedad, el paso de una sociedad del bienestar hacia una
sociedad de la informacion, donde surge un nuevo modelo que contextualiza dos
vertientes, tanto el tema politico como el econémico y que ha sido parte esencial de

del desarrollo tecnoldgico.

Se abre entonces un cuadro donde se percibe la participacion del poder
politico, las empresas oferentes y los demandantes o el publico consumidor. Es un
contexto social de amplia convergencia y que ha influido en el manejo de la

informacion.

Se habla de una sociedad de la informacién como parte de un proceso
inacabado hacia la construccion de un mercado universal, hoy conocido como
globalizacion, mismo enfoque que centra su atencion en la diseminacion de las

tecnologias de la informacion (Carvajal y Rodriguez, 2009).

Tal proceso surge a partir de una inestabilidad econdmica a nivel mundial en
la década de los 60°s y mas adelante en el 1973 y 79, donde como parte de un
debilitamiento del sector industrial se pas6 de un estado de liquidez a uno de
subliquidéz, donde prevalece la inflacion y el descenso de las economias, (Carvajal,
etal. p. 17).

La sociedad informatizada inmersa en la tecnologia y donde ahora prevalece

el mundo digital, parte de un cambio que vierte nuevas circunstancias para el



manejo mediatico donde el sector de los servicios comienza su influencia en el
manejo tecnolodgico, es parte de un nuevo enfoque econdmico donde la sociedad
busca alternativas en el contexto interactivo social. Se habla entonces de un

enfoque de infraestructura tecnolégica y global de la informacion.

La apertura comercial en el mercado de servicios ha dado la pauta para el
inicio de una nueva era en el tema del manejo de la informacion y las barreras se
hacen estrechas ante las nuevas necesidades de las empresas para buscar la

conexion con sus clientes, buscando la influencia en los mercados.

En este contexto y considerando el panorama tecnolégico actual y las
necesidades de los mercados por acercarse a sus clientes, surge el interés en la
presente investigacion para la apertura hacia una estrategia integral de
comunicacién dentro de un esquema de nuevas tecnologias, encontrando en la

herramienta digital, el canal adecuado de comunicacion.

3.2.1. Comunicacion desde la perspectiva del cambio social

Haciendo un balance de la evolucion que ha tenido la comunicacion en el
mundo y especificamente en México, podemos encontrar cambios considerables
tanto desde la perspectiva del proceso comunicativo como en el ambito tecnoldgico.
Como parte central se puede mencionar la transformacion de una perspectiva
funcionalista y unidireccional hacia una vision de innovacién, de fluidez y de
integracion de contextos culturales. Como se refiere en multiples investigaciones
del entorno iberoamericano la comunicacion es hoy parte de nuestra cultura, con un
arraigo muy marcado al contexto social, de interaccion, donde no se busca unificar
un criterio comunicativo, sino encontrar una convergencia entre dos entes sociales,
(Massoni, 2013).



En el marco de una perspectiva de cambio en los fendmenos
comunicologicos una acotacion importante la hace Ortiz (1997) citado por Massoni
(2011), donde sefiala que a partir de la década de los 80°s comienzan a
desarrollarse nuevos enfoques que superan a los tradicionales. El autor comenta
gue la comunicacion constituye un acto que participa en las relaciones como un
proceso de interaccion dejando atras la percepcion simple del intercambio de
mensajes para entrar en un entorno diadico donde se pone la conducta personal en

el contexto del otro.

Es asi como se entiende la innovacion en el contexto comunicolégico, cuando
lejos de quedarse con la emision e intercambio de mensajes, surge un fenomeno
ya habitual, descrito como fluidez de la comunicacion, en donde se encuentra un
espacio relacionante de la diversidad cultural, (Massoni, 2011). Esta fluidez es la
gue se pretende generar con la estrategia de comunicacion en este proyecto, donde
la diversidad cultural tendra gran importancia en los mercados por la diversidad de
ideologias. Entra ahora la comunicacion en una nueva etapa de concepcion, una
etapa donde surge un marco de contextualizacion dentro de un intercambio cultural

y donde la diversidad resalta por encima del proceso personal de la comunicacion.

Vale sefialar aquella nocion de Maya, citado por Massoni (2011) que destaca
la convivencia dentro de la contradiccion y la diversidad, acentuando que si existe
diversidad es contradictorio. Entonces se debe entender el avance del proceso de

comunicacion hacia un intercambio cultural, de flujo de mensajes en una diversidad.

De manera, mas superficial, vale también decir que se entiende el avance
del fenbmeno comunicoldgico en conjunto con las innovaciones tecnolégicas como
consecuencia de una reestructura en las industrias de los medios de comunicacién

donde existe una convergencia de la microelectronica, la informatica y las



telecomunicaciones (Carvajal, 2009). En la presente investigacién el objeto de
atencion es la comunicacion por encima de la tecnologia, la tecnologia es
considerada como una herramienta que confluye en los fendmenos de interaccion

social.

3.3. Comunicacioén estratégica, en la construccion del cambio para la nueva

comunicacion

Abriendo el panorama de la comunicacion en un nuevo siglo con innovaciones
tecnoldgicas y desarrollos sociales se visualiza un marco donde el fendmeno de la
comunicacién se vuelve central para el entendimiento de la sociedad. Es entonces
en esta nueva etapa de la evolucion del ser humano donde se percibe un escenario

estratégico para la comunicacion.

El pensamiento estratégico en la comunicacion, indica la inteligencia del uso
de la misma, la aplicacion racional y el andlisis de los diferentes escenarios donde
la comunicacion puede abrir caminos y unir brechas. Un pensamiento actual de la
comunicacioén estratégica es la identificacion de las alteridades, la unificacion de los
contextos y la integracién de las ideas hacia caminos de contraste y cambio, en

ambientes culturales distintos.

Como parte fundamental en la nocion del pensamiento estratégico Sandra
Massoni (2011), precursora del pensamiento moderno del fendmeno
comunicoldgico apunta hacia una perspectiva comunicolégica como matriz del
encuentro. Por ello, citando una de las frases mas memorables para la autora de
los intercambios culturales, Gregory Bateson, 1979, citado por Massoni en
frecuentes e innumerables ocasiones senala que “los seres humanos somos, ante

todo, seres en red dandonos”. Esta aportacion representa gran valor en este



proyecto, donde la convergencia de los mercados repercutira en la confluencia de
los sectores sociales y la informacion, por ello debe darse importancia al fenbmeno

comunicoldgico desde un enfoque de integracion.

En el marco de la estrategia, la comunicacion se debe entender como parte
de una alteridad donde existe una relacion constante entre las entidades que
confluyen con pensamientos y contextos, donde las personas se entregan y
convergen, en suma, donde se aborda una fluidez del mundo. La nueva
comunicacién es entonces un fendmeno de analisis estratégico partiendo de la

dimension humana.

Es muy importante enmarcar el sentido estratégico de la comunicacion
puntualizando en la convergencia de opiniones para la adaptacion y contraste de
criterios y los beneficios que aportan para las nuevas sociedades. Mas importante
aun cuando el contexto se centra en la convergencia social en el ambiente
comercial, competitivo teniendo como escenario principal fenbmenos como la

globalizacion.

3.3.1. El objetivo de la Comunicacion Estratégica

Para Sandra Massoni (2011, p.37), la comunicacion estratégica es repensar las
formas de pensamiento y de accion comunicacional tradicionales desde una
perspectiva abierta a la complejidad. Es decir, no enfocarse en lo que se dice, sino
contemplar diferentes enfoques en un diagndstico, la perspectiva ideoldgica, la

internacionalidad o aspectos socioculturales.



La autora refleja su perspectiva en una comunicacion que rompe con los
paradigmas basicos de la comunicacion funcionalista abriendo una ventana hacia
la blsqueda de marcas de racionalidad comunicacional. Es entonces, en este orden
de ideas donde se identifica un pensamiento estratégico en comunicacién que va
mas alla del andlisis factico del contenido de los mensajes o la identificacién del
medio. El pensamiento estratégico significa prescribir, diagnosticar escenarios de

convergencia cultural, identificando areas de oportunidad para la fluidez.

En el contexto del analisis en cuestidon que ilustrara el funcionamiento de la
comunicacion estratégica y se aborda el pensamiento estratégico como punto de
partida para la conexién de dos entes, que para el caso seran el comerciante y el
cliente, donde la comunicacion estratégica permeara en la convergencia de los
intereses haciendo conexion para el posicionamiento ideoldgico de los negocios
familiares en términos de los productos que se ofrecen, acentuando la intension de

los mensajes hacia los intereses de los clientes.

El enfoque estratégico segun Massoni (2011) y que para fines de un marco
metodologico se ha de contemplar en el estudio, se centra en la identificacion de
actores relevantes para la resolucion de la problematica que aborda la estrategia,
buscando reconocer las trayectorias en tanto las modalidades de relacién con la

problematica, (p.43).

Recordando los origenes del pensamiento estratégico, fue en el ambito
militar, donde la estrategia cobr6 un sentido y sistematizacion, donde se entendia a
la estrategia como el arte de proyectar y dirigir grandes movimientos bélicos,
(Scheinsohn, 2011). En contraste con el pensamiento profundo de la interaccion

cultural dirigiremos el proyecto, teniendo en claro un objetivo, un camino a seguir



para la obtencion de resultados, que para efectos de este trabajo, sera el publico

objetivo nuestro principal punto de intereés.

Para establecer un criterio de interés en el ambito de la comunicacién
estratégica, es Util contextualizar el pensamiento estratégico en diferentes
vertientes. La estrategia como planeamiento, como modelo, como posicionamiento,
Como perspectiva, 0 como engafo o trampa. En este caso es preciso objetivar en el

pensamiento estratégico desde la perspectiva de un posicionamiento.

Michael Porter, citado por Scheinsohn, (2011, p.23) sefala el
posicionamiento como elemento estratégico en los mercados, identificando la
posicién que ocupa un producto. Para efectos de este andlisis se contrastara esta
vision con la fluidez de la comunicacion. En este sentido se busca acentuar el interés

de la estrategia para el posicionamiento del mercado.

Asumiendo un escenario de competitividad donde convergen diariamente
seres racionales y organizaciones de diferente indole, se busca que a través de la
comunicacion estratégica se logren conexiones individuales y colectivas. Para ello
el pensamiento de Scheinsohn (2011) resulta interesante y flexible en la
comunicologia sefialada ya que el autor propone una comunicacion estratégica
donde se favorezca la relacion de las relaciones, donde la complejidad surge en la
moderna idea del fendbmeno comunicativo. Asi pues, el autor asume una postura
gue para fines de esta investigacion se considera relevante en acotaciéon con el

pensamiento innovador de la comunicacion estratégica:

“En el marco de comunicacion estratégica se dice: Estrategia es el lenguaje
y constructo decisional compuesto por premisas generales que orientan a

otras decisiones derivadas, que persiguen configurar una determinada



dinamica del poder tal que permita concretar los propositos fundamentales
de manera sustentable y a la vez preservar los interés vitales. Supone
practicas y procesos con instancias de formalizacién, emergencia y o
aprendizaje que se constituyen en un ejercicio continuo y prolongado de

ajustes reciprocos entre medios y fines” (p.31).

En el contexto y considerando la percepcion de lenguaje como constructo
decisional el autor resalta un doble sentido de la connotacién de lenguaje: En primer
lugar presentando una oposicion al enfoque tradicional del lenguaje se asume como

un elemento de accidén y ademas como eje relacional entre los actores.

Mario Bunge, citado por Scheinsohn (2011), sefiala por constructo (un objeto
conceptual) a una creacion mental (cerebral), aunque no un objeto mental psiquico,
tal como una percepcién, un recuerdo o una invencion, donde se identifican cuatro
clases: conceptos, proposiciones, contextos y teorias. La comunicacion estratégica
desde la perspectiva del autor es considerada como una trama de relaciones

interdependientes entre actores y circunstancias, (p.34).

3.4 Comunicacion integral parte del entorno estratégico

En el ambito de la comunicacion estratégica, en la integracion de acepciones para
el tema en cuestion se ha identificado la necesidad de destacar la comunicacion
como elemento integral del marketing y viceversa, originando asi el concepto de
comunicacién integral. Para fines de este proyecto el término de comunicacién
integral es el eje principal para el impulso del pensamiento estratégico en el contexto

comunicologico, dentro de un ambiente competitivo de marketing.



Asi también, se ha contemplado el concepto de marketing integral derivado
de una visibn que empata en gran medida con los enfoques actuales de la
comunicaciéon. Un fendmeno que surge de la evolucién de los mercados y las
innovaciones tecnolégicas y de informacion. Se trata de la comunicacion y el
marketing como areas dependientes para efectos de este trabajo, donde se abordan
conceptos de mercado, posicionamiento y comunicacibn que es necesario

contemplar.

En medio de una convergencia de estudios e ideas enfocadas al contexto
comunicativo desde perspectivas ibéricas, europeas y visiones americanas, es
importante hacer referencia a la integracion obligada de la comunicacion y la
mercadotecnia como necesidad primordial para generar el posicionamiento de los
mercados. En este contexto, Trevifio (2005) -envuelto en una preparacion moderna-
identifica ciertas limitantes en los escenarios mercadotécnicos donde pese a la
informacion arrojada por investigaciones, no son cubiertas las necesidades basicas

de los anunciantes.

“Las comunicaciones de corte comercial de los anunciantes han adquirido
una relevancia preponderante en los noventa donde los medios se han
fragmentado, los presupuestos son mas racionalizados y donde el principal
cuestionamiento es el contenido y resultado de cada estrategia de

comunicaciéon y promocion” (p.11).

A través de la perspectiva de Trevifio se observa una necesidad de analisis
en el contexto comunicacional, se identifica a partir de diversos estudios efectuados
alolargo de los 90"s y en los inicios del siglo XX una perspectiva que en este nuevo
siglo representa una materia indispensable para la promocion publicitaria y el
impulso comercial. Surge entonces, la gran necesidad de investigar y monitorear los

anuncios permanentemente. La descripcion del autor del contexto mexicano de



comunicacién es acertada desde la Optica de que en México se vive una crisis de
carencias comunicacionales donde los anuncios no ofrecen soluciones concretas a

la verdadera necesidad de los clientes.

Para Trevifio (2005) existe la necesidad de integrar la comunicacion y la
mercadotecnia en un solo concepto: Comunicacion integral, donde la comunicacion
representa el canal elemental para la transmision de los mensajes de marketing.
Pero ademas, el tema de la comunicacion se requiere como respuesta al analisis
de los contenidos promocionales. Representa ademas una forma en que las
organizaciones proyecten el corazon ideologico desde el centro de las mismas,
emergiendo asi, la ideologia precisa para el ambiente mercadolégico y donde el
principal receptor es el publico meta.

En la actualidad, estamos inmersos en una etapa de marketing de
percepciones, donde lo esencial no es ser, sino parecer, donde lo que importa
verdaderamente es lo que percibe el mercado de nosotros, de nuestra empresa y
de nuestra marca y a ello contribuye de forma clara la comunicacién. Por ello,
cualquier compafiia que no se preocupe por controlar y potenciar su politica de
comunicacién esta perdiendo muchas oportunidades de mejorar su imagen y su

marca de cara tanto a la propia empresa como al exterior (Mufioz, 2014).

Entrando al siglo XXI se percibe un mundo cambiante en las comunicaciones
de marketing, se ha perfeccionado la venta de productos masivos en forma
estandarizada y con ello el desarrollo de estrategias de marketing masivo, sin
embargo, esta ideologia se ha quedado atras. Se ha incursionado en un contexto
donde se busca estrechar los canales de comunicacion con los clientes, la
fragmentacion de mercados ha permitido el desarrollo de una estrategia mas

especializada y personal.



Por otro lado, el desarrollo de nuevas tecnologias de informacion permite un
mayor conocimiento del mercado, la informacién del perfil del consumidor cada vez
es mas especializada y en diferentes niveles o estratos, con ello se encuentran

caminos nuevos de comunicacion.

Kotler y Armstrong (2001) destacan que debido a este nuevo entorno de
comunicacién, los mercadodlogos deben reexaminar los papeles que desempefian
los distintos medios de difusién y las herramientas de la mezcla de promocién. Y es
gue con la fragmentacion de los mercados también se fragmentaron los medios,

ubicandose de acuerdo a cada necesidad.

‘En 1975, las tres principales cadenas de television de Estados Unidos
(ABC,CBS y NBC) atraian el 82 % de los espectadores. Para 1995 esa cifra
habia bajado al 35 %. Todo lo origino la entrada de nuevas alternativas de
comunicacion, la entrada de la televisién por cable y los sistemas de difusién
satelital agilizaron el manejo de los mensajes para el pablico meta” (p.478).

3.4.1. Comunicaciones de Marketing integradas

La mercadotecnia es la ciencia que se ocupa de los clientes, donde crear valor y
satisfaccion para los clientes constituye el corazon del pensamiento y la practica del

marketing moderno, (Kotler y Armastrong, 2001).

Es una ciencia que partiendo de un andlisis permite descifrar las necesidades
basicas de un sector de la sociedad. Identificar porque a algunos les gustan las
cosas pequefias mas que las grandes o porque los autos de color rojo se venden
mas caros que los de cualquier otro color. Es una ciencia que ilustra el interés del

cliente en base a su conocimiento en el contexto social. Pero dentro de este enfoque



surge un interés por acercarse al cliente, por informarle y transmitir un mensaje que

motive la compra de cualquier producto.

En este sentido la mercadotecnia es una ciencia que desde una perspectiva
funcionalista se integra a la comunicacion con el objeto de fortalecer el objetivo de
atraer a nuevos publicos y motivar nuevas compras o0 mantener los segmentos que

ya se han logrado en el mercado.

Se habla de una transformacion de las formas de anunciar los contenidos
promocionales, donde hay una mezcla de canales de comunicacion y herramientas
de promocién. Es aqui donde se crea una sinergia en ambas areas de estudio.
Porque el mercaddlogo sabe diferenciar entre la fuente y el mensaje pero el cliente,
frente a una diversidad de medios y contenidos puede perderse abandonando la
motivacion para comprar. Con demasiada frecuencia, las compafiias, no logran
integrar sus diversos canales de comunicacion. El resultado es un revoltijo de

comunicaciones hacia los consumidores (Kotler, et. al., 2001).

La comunicacion integral de marketing tiene el objetivo que las
organizaciones se enfoquen en integrar y coordinar cuidadosamente sus multiples
canales de comunicacion y publicidad (medios masivos, ventas personales,
relaciones publicas, marketing directo), para comunicar un mensaje claro,

congruente y convincente de la organizacion y sus productos, (p.480).

Segun la AAAP, (Asociacidon Americana de Agencias de Publicidad) Es un
concepto de planificacion de comunicaciones de marketing que reconoce el valor
afadido de un plan completo que evalla los roles estratégicos de una variedad de

disciplinas de comunicacién (ejemplo: Publicidad, RR.PP, etc.), y que combina estas



disciplinas para proporcionar claridad, consistencia y el maximo impacto a las
comunicaciones a través de la integracion uniforme de los mensajes (Vasquez,
2013).

Para fines del proyecto se encuentra en las CIM (Comunicaciones Integrales
de Marketing) la base para el mejoramiento de la estrategia de promocién mediante
la integraciéon multidisciplinaria con el objetivo de acercarse con mayor acierto al
publico meta. Es un area de estudio que se requiere en un ambiente globalizado,
con nuevas tecnologias y manejo informativo, donde la sociedad ha dejado de ser
una sociedad al margen del mercado para ubicarse en una sociedad informatizada,

un publico meta exigente por el conocimiento del mercado que hay en su alrededor.

Schultz (tedrico estadounidense), citado por Vasquez (2013) resume que las
comunicaciones integradas de marketing son las que hacen posible las relaciones
de mercadeo y que esta conexion posibilita el desarrollo de nuevas oportunidades

en el mercado.

Por su parte Duncan (director del Programa de Comunicaciones Integradas
de Marketing en la Universidad de Colorado) en Vazquez (2013) crea un modelo
gue logra maximizar los beneficios de las comunicaciones integradas en el ambito

organizacional:

Los 5 principios basicos de este modelo son:
e La integracion debe ser continua, las organizaciones pueden utilizar

varios niveles de integracion.



e La comunicacion integrada de marketing es un proceso interfuncional, no
es una simple funcion departamental sino que debe abarcar a toda la

organizacion.

e Todos los que participan o estan interesados son importantes, involucra
a los clientes, empleados, accionistas, competidores, vecinos, es decir el

entorno en general.

e El mercadeo orientado a los clientes lleva a la comunicacion integrada.
Se debe buscar una retroalimentacion de los participantes involucrados

en la empresa y sobretodo, escuchar a los clientes.

e Entender que todos los puntos de contacto transmiten mensajes, por
ejemplo: ver el empaque, observar el precio, usar el producto, escuchar

un anuncio, etc.

Lo que se busca es encontrar el camino mas asequible para que el cliente se
acerque a su producto a la organizacién que sea de su agrado, se busca unir al
cliente con las organizaciones, generar fidelizacion y enfocar al cliente en sus

intereses motivando asi la acciéon de comprar.

3.5. Marketing como herramienta de la comunicacién en el proceso de cambio

La mercadotecnia de acuerdo con Stanton, Etzel y Walker (2005) es un sistema total
de actividades de negocio, ideado para planear productos satisfactores de
necesidades, asignarles precios, promoverlos y distribuirlos a los mercados meta a

fin de lograr objetivos para la organizacion.



Es una ciencia pues sigue un método de investigacion que permite de manera
especifica determinar las cualidades de los mercados, las necesidades que existen
y con ello encontrar areas de oportunidad donde cubrir con satisfactores dichas
necesidades. Gracias a la mercadotecnia se pueden potenciar los mercados y

generar competencia.

En un contexto de sociedades modernas y globalizadas la mercadotecnia
resulta infalible para el abordaje estratégico, es por ello que es elemental su
contemplacion para vincularla como herramienta estratégica en los disefios

comunicacionales, pues el marketing se ocupa de los clientes, (Kotler, et. al., 2001).

De manera suspicaz se ubica a la mercadotecnia dentro de un ambiente
estratégico en el marco de la comunicacion y resulta inteligente la integracion de su
aplicacién en la estrategia de comunicacion ya que, si bien se entiende una
evolucion de los mercados en el transcurso de la segmentacion y personalizacion
de los sectores, es evidente que la mercadotecnia aporta el grueso de cualquier
investigacion de negocios y ello provoca seguridad para los ambientes

comunicacionales.

De acuerdo con las aportaciones de Stanton, et al. (2005) la mercadotecnia
ha evolucionado en torno a la sociedad, se han marcado sus etapas de acuerdo a
las directrices del mercado. Durante el siglo XIX el enfoque era hacia el producto y
luego a las ventas, mas tarde la direccidon cambio al mercado y ahora en este nuevo

siglo el enfoque totalmente es hacia el cliente en busca de una fidelizacion.

Es de abundante utilidad el acoplamiento de las técnicas mercadolégicas en

el campo de la comunicacién ya que mediante ellas se ofrece la informacién



necesaria y los principales perfiles para la construccion de contenidos comerciales
en los procesos de promocion, es ideal la integracion de la mercadotecnia en
ambientes de competencia ya que permite identificar las caracteristicas especificas

de cada segmento de mercado.

La principal tarea del marketing en una empresa es fundamentalmente
asegurar gue las acciones que afectan a ésta, lleguen al maximo rendimiento de la
racionalidad del mercado por medio de la vigilancia de clientes y competidores. Los
primeros para identificar sus deseos y necesidades y los segundos para identificar

sus principales acciones (Ochoa, 2007).

En esta dptica se percibe la unificacion del marketing y la comunicacién como
eje central del conocimiento del mercado y los clientes, elemental en un entorno de
mercados fragmentados como ya se ha referido donde la personalizacion del cliente
es fundamental. En este contexto es importante sefalar que el marketing en
nuestros dias no se ha valorado adecuadamente en relacién al entorno comercial

existente.

Se habla de un marketing como concepcion adecuada al contexto de ventas
y el panorama de accién de las mismas, sin embargo debe entenderse como ciencia
de andlisis y estudio de los mercados, ciencia de investigacion de segmentos donde
convergen herramientas descriptivas y analiticas, exploratorias y que con su
aplicaciébn en un marco comercial se podran establecer criterios y perfiles de
consumidores para asi en conjunto con la estrategia de comunicacion lograr una

conexion interesante con el cliente.



Para fines de este estudio se pretende establecer una metodologia en un
marco de disefio estratégico de comunicacion integral y marketing por lo que se
considera la mercadotecnia como elemento esencial ya que representa un
conglomerado de estrategias mediante la implementacion de 4 elementos clave: el

producto el precio la plaza y la promocion (Kotler, et. al., 2001).

En este sentido con el apoyo del mix de marketing se podra tener un
panorama mas claro para el disefio estratégico de comunicacion integrando asi las
caracteristicas necesarias de cada elemento del mix. En el caso del producto, Kotler
lo define como cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para su atencion,

adquisicién, uso o consumo y que podria satisfacer un deseo o una necesidad.

El precio en el contexto de la mercadotecnia es una variable controlable que
se distingue del mix de marketing ya que produce ingresos. Es la cantidad de dinero
gue se percibe por un producto o servicio. La plaza es el lugar donde se realizan las
intersecciones comerciales, aquel escenario del que vierte toda la informacion. Y
por dltimo la promocion, que es la herramienta del marketing que genera una
respuesta en el mercado, todas aquellas actividades que utilizan las empresas para
comunicar las virtudes y los méritos de sus productos. (kotler et. al., 2001).

Existe entonces un nuevo terreno integral con la comunicacion. Un terreno
definido como comunicacion integral de marketing. Es el marketing para la
comunicacién, una nueva forma de crear valores y patrones de comportamiento,
nuevos modelos de negocio, un pool de medios cuya finalidad es la de crear una

imagen solida y duradera de la empresa y del producto, (Mufioz, 2014).



El marketing se percibe como una herramienta de gran relevancia en los
procesos estratégicos y disefios de campafias ya que representa un detector de
tecnologias e innovaciones, un vigilante de la adopcién y aplicaciéon de las mismas.

Es asi como el marketing estimula la innovacion de la empresa, (Ochoa, 2007).

3.6. Planeacidn estratégica en la comunicacion integral

Toda organizacién debe de contemplar hacia donde se quiere llegar, cuales son los
alcances y las oportunidades que se tienen para obtener los resultados. Se debe
definir un camino para poder dar pasos firmes en los planes de desarrollo. Desde
esta perspectiva se contempla la planeacién estratégica para la construccién de un

camino a seguir en el disefio de la comunicacion integral.

La planeacion estratégica se refiere a la dura tarea de seleccionar una
estrategia general para la supervivencia y crecimiento a largo plazo de la empresa,
(Kotler et. al., 2001). Es un proceso de crear y mantener una coherencia estratégica
entre las metas y las capacidades de la organizacion y sus oportunidades de

marketing cambiante.

“Para poder estructurar una estrategia se deben contemplar los siguientes
pasos: es importante identificar el rumbo de la empresa, establecer objetivos
de apoyo, disefiar una cartera de negocios soélida y coordinar estrategias
funcionales. En este marco de enfoque es conveniente replantearse o si no
se ha hecho en ningln momento, es necesario empezar a identificar ¢ En qué
negocio se esta inmerso?, ¢ Quiénes son nuestros clientes?, ¢ Qué es lo que

valoran?, ¢ Cual debe ser nuestro negocio?” (p.35).



Es esta la metodologia que resalta el valor epistémico del marketing y por
ello la importancia para su aplicacion en el escenario estratégico de comunicacion.
De manera objetiva lo que se busca con este planteamiento es declarar una mision,
una expresion del propdsito de la organizacion en el contexto de las comunicaciones

integradas.

Este enfoque se considera importante en este proyecto ya que define el
significado del pensamiento estratégico en materia de comunicacion y marketing.
Asi mimo es relevante para efectos del desarrollo de una estrategia de

comunicacion integral que genere posicionamiento.

Un aspecto relevante para la comunicacion desde la perspectiva de
marketing es que se sustenta en investigaciones y conocimiento, lo cual fortalece
los planes estratégicos de las comunicaciones integradas. Asi también,
considerando que cualquier enfoque estratégico de comunicacion integral dirigido
con fines comerciales para cualquier organizacion se basa en un presupuesto, es

importante tener definida la estrategia y el disefio.

Con el objeto de consolidar las estrategias de comunicacion integral con la
aplicacion de la mercadotecnia y considerando la necesidad de la implementacién
del enfoque de planeacion estratégica, se establece la siguiente estrategia de
comunicacion integral basada en andlisis y estrategias de mercadotecnia, teniendo

como principal fundamentacion las aportaciones de Trevifio (2005).

Como principal eje de enfoque se considera la implementacion de:
. Un resumen ejecutivo, que representa transcribir en dos paginas, las
acciones que se emprenderan para lograr ciertos objetivos y resultados

esperados.



ii)

El analisis de la situacion que muestra un estudio que debe hacerse de
manera periddica (anual), al momento de cambiar de agencia o formar una

nueva cuenta.

Aqui se analizan 3 aspectos:

Conocimiento del producto o servicio y del mercado con un analisis donde
resalta: Determinacion de perfil en cuanto a precio y calidad,
Comportamientos de ventas en los Ultimos cuatro afios o0 cinco afios y
posicibn del producto o servicio, evaluacibn de la competitividad,

principalmente.

Andlisis y conclusiones de los puntos de contacto y distribucion,
considerando: Las ventas por canal, regién, determinacion de los principales
clientes o jugadores, porcentaje de participacion y penetracién en el
mercado, evaluacion de la presencia del producto en el punto de venta,
puntos de vista, opinidn y recomendaciones de los intermediarios, evaluacion
de los esfuerzos de mercadotecnia y su aplicabilidad en la region,

principalmente.

Asi como:

Reconocimiento de los competidores, acentuando la atencién en: la situacién
financiera, los planes de crecimiento y expansion, los éxitos y fracasos y el
analisis de la estrategia general de mercadotecnia y comunicacion

principalmente.

Conocimiento de los consumidores finales, considerando: Determinar y
evaluar el valor integral percibido de la nueva marca, evaluar el valor
percibido de la competencia, conocer los cambios de motivos y habitos de
compra, estilos de vida, precios y andlisis de cambios demogréficos de los

compradores, principalmente.



Ill.  Los objetivos de la mercadotecnia: Algunos ejemplos: volimenes de venta,
participacion del mercado, apoyos de mercados o marcas, porcentaje de
mercado que debe reconocer y recordar las marcas, aumento de la fidelidad

de los distribuidores e introduccién de nuevos productos o servicios.

IV.  Plany funcién de comunicacion integral donde se identifican los lineamientos
a seguir y los beneficios a comunicar que pueden representar: la resolucion
de problemas, que sean faciles de entender, que sean creibles y que no se
dejen llevar por un enunciado, frase o slogan que suene bien, pero que sea

irrelevante.

Lo que demuestra este plan es la necesidad de visualizar una estrategia de
comunicacion integral para lo cual es necesario el analisis del entorno del
mercado. Para efectos del proyecto en la presente tesina, se identificaran las
necesidades de un negocio familiar desde el punto de vista de comunicacién
integral ofreciendo la alternativa de una estrategia integral de comunicacién que
incluya el desarrollo de un proyecto digital. En el sentido estricto de las
MIPYMES se pretende ofrecer con este enfoque de diagndstico un camino que
permita establecer un contacto mas directo de la MIPYME con el cliente

partiendo desde el nlcleo de la pequefia organizacion.

3.7 Posicionamiento, objetivo del cambio y estrategia

El objetivo principal en la implementacibn de un pensamiento estratégico en
comunicacién donde la estrategia digital representa un impulso importante de la
comunicacion integral es el posicionamiento del mercado. Es decir, que el negocio

en cuestion, el producto o el servicio ocupe un lugar en la mente del consumidor.



Para Stanton et al. (2005) una posicion es la manera en que los clientes
actuales y posibles ven un producto, marca u organizacion con la competencia. En
este sentido, si una posicién es la forma en que se ve un producto, el
posicionamiento es el uso que hace una empresa de todos los elementos de que
dispone para crear y mantener en la mente del consumidor una imagen particular

en relacion con los productos de la competencia.

Por su parte, Kotler et al. (2001) mencionan que el posicionamiento de un
producto es la forma en que los consumidores definen los productos con base en
sus atributos importantes; el lugar que el producto ocupa en la mente de los
consumidores, en relacion con los productos de la competencia. Con este marco
referencial se empata el interés de fortalecer la comunicacion integral a través de la
estrategia digital, misma que mostrara las virtudes y los atributos de un producto en

relacion con su competencia.

“‘Cabe senalar la tarea del posicionamiento que se centra en 3 pasos:
identificar un conjunto de ventajas posibles competitivas sobre las cuales
cimentar una posicion, seleccionar las ventajas competitivas correctas y

comunicar y entregar eficazmente al mercado la posicién escogida” (p.229).

En este caso es importante qgue mediante la estrategia de optimizacién de
contenidos media sociales, se permee el producto con sus principales atributos pero
objetivamente se transmita una integracion del producto con los servicios, los
precios y el mix de marketing como tal, de esta manera se podra introducir en la
mente del consumidor la necesidad de adquirir el producto en cuestiéon, en el

entorno de los negocios de comida en el status de negocio familiar.



3.8 Lainternet un parteaguas en la comunicacion

A partir de la llegada del internet la sociedad se ha transformado, ha sido participe
de grandes cambios generados por las virtudes de esta herramienta digital que
permite establecer ambientes de comunicacion inmediatos e interactivos. Islas,
Gutiérrez, Albarran, Camarena y Berain (2010) sefialan que la internet promueve
la acentuada convergencia tecnolégica que hoy observan la industria de la
informatica, los medios de difusion colectiva, las telecomunicaciones, la industria de

la electrénica de consumo doméstico, la multimedia y la realidad virtual.

La internet ha sido para la sociedad un nuevo canal de comunicacion,
facilitador de los contenidos pero ademas un parteaguas que ha marcado el avance
social en materia tecnoldgica, ademas es un impulsor de los sectores comerciales
en una sociedad globalizada. Se dice que en afos recientes, la industria de la
informacion también ha sido objeto de profundas transformaciones, algunas de las
cuales han derivado de la expansion comercial y cultural de la internet, medio que
sin duda alguna, ha impulsado profundos cambios en el orden informativo

internacional Islas et al. (2010).

Por su parte Ernesto Villanueva citado por Islas, et al. (2010), menciona que
“Se puede afirmar que la aparicidon de internet constituye un parteaguas histérico
gue divide la comunicacion humana, entre antes y después de internet”. Es marcada
la diferencia social que ha existido a partir de su llegada en la década de los 90's.
Como antecedente importante para este contexto se encuentra el World
International Proyect, creado por Octavio Islas Carmona y donde participan Manuel

Castells, Heriberto Lépez Romo entre otros.



En este proyecto sobre el estudio de la cibercultura y los usos de la internet
se vislumbra un escenario donde la internet ha permeado en la cultura mexicana
como un canal innovador de comunicacion, una herramienta historica ya que a raiz
de su llegada, se comenzé a identificar un verdadero cambio social, donde hay
mayor informacién, mayor participacién social y un ambiente de competencia

generado por la misma informacion.

Cifras obtenidas en un estudio del 2013 sobre habitos y percepciones de los
mexicanos en relacion a la internet y diversas tecnologias asociadas, demuestran
gue existe una presencia significativa de ésta en la sociedad mexicana, donde tan
sé6lo en el DF hay 11 millones de personas que usan internet, y donde existe un uso
considerado de esta herramienta en todo el pais, 53 por ciento de la poblacién con
internet se encuentra en el area central del pais, con 59.2 millones de usuarios, asi
mismo, se percibe un uso considerable en la region sur del pais y como un dato
relevante hay un uso representativo en la poblacion perteneciente al sector popular
con una presencia del 35 por ciento (Islas, 2014).

Este amplio panorama remite a pensar en un ambiente globalizado e
innovador desde el punto de vista que existe ya una presencia de nuevas
tecnologias, lo cual permite observar también la presencia de nuevos publicos,
nuevos segmentos de mercado, es decir publicos mas informados, con mayor
interaccion con las empresas y los productos o servicios que ofrecen e incluso
ambientes, donde todo el contexto comercial e informativo se da en un entorno

netamente cibernético

En fechas recientes incluso, se estéa viviendo una convergencia de opiniones
y aportaciones de los usos y percepciones del internet y de las nuevas tecnologias

en las sociedades modernas, especificamente en las sociedades modernas



mexicanas donde los nuevos medios de comunicacion (en este caso, el
ciberespacio con el internet, el correo electrénico y plataformas tecnolégicas como
aquellos buscadores y también las redes sociales, entre otros) han dejado atras a

los medios tradicionales.

En un contexto de evolucién constante, se percibe un fenémeno que se
puede contemplar como “la economia de la atencidn” en palabras del investigador
Octavio Islas Carmona (2014), quien con este nuevo concepto describe un
escenario en donde se requiere de agilidad por parte de los medios y los nuevos
medios (medios electronicos y medios digitales) para captar la atencion del puablico
meta, ya que si no se logra esta atraccion del publico se tiende a perder esa gran

oportunidad para comunicar lo que se quiere.

En contraste con la presente aportacion se percibe una enorme importancia
en la forma en que los medios de comunicacion han evolucionado para la atraccion
de las audiencias, donde se visualiza un ambiente adaptado ya a los huevos medios
y la internet se admite como una tecnologia flexible donde se genera una
convergencia informativa. Por tal razén se amplia este pensamiento hacia el
enfoque que define a la internet como medio de comunicacidbn masiva que
definitivamente expresa, en su admirable complejidad y perfeccion, el sentido mas
amplio de lo que representa en nuestros dias la convergencia tecnoldgica digital,
estableciendo una version mas avanzada de la aldea global de McLuhan (Islas, et
al. 2010).

Por otra parte, como un antecedente reciente, haciendo hincapié en
menciones actuales del Dr. Islas, en diferentes foros de investigacion se habla de
tiempos postmediales, donde los viejos medios han envejecido y con ellos las

audiencias, surgiendo nuevos medios y nuevas audiencias, sin embargo existe -en



palabras de uno de los investigadores mas importantes de la internet en
iberoamerica- la presencia dominante de circulos de poder (definidos como los
gobernantes) que utilizan a los medios de comunicacion, a los medios publicos
como plataformas de poder lo cual involucra areas de investigacion interesantes y
ademas se suma a las nuevas perspectivas de los escenarios de comunicacion en

un entorno de nuevos medios de este presente siglo.

3.9 La estrategia digital en la comunicacion

Como parte de la planeacion y el enfoque estratégico de la comunicacion se ha
contemplado la implementacion de una estrategia digital, lo cual conlleva el esfuerzo
de replantear la tecnologia y todas aquellas herramientas tecnolégicas de la

informacion que se pueden implementar en el marco digital.

La integracion de la tecnologia en una estrategia de comunicaciones
integradas de marketing implica el enfoque en un ambiente digital adaptando las
herramientas a la realidad social y a los escenarios que establecen los segmentos

de mercado y el publico meta.

Pere Rosales (2010) sefiala que la tecnologia aplicada al negocio no es
cuestion técnica sino estratégica. Resalta que se viven tiempos donde el enfoque
a las ventas ha pasado a segundo término, surgiendo un nuevo enfoque en el que
se busca el concepto de “gestion de la experiencia comercial con el consumidor”
con el objeto de generar una relacién estrecha y crear ademas una relacién entre la

marcay el cliente.



Para el precursor del concepto de gestion de la experiencia con el
consumidor se vive una etapa donde las empresas deben buscar una diferencia
comercial en el mercado, creando ventanas donde se observe un valor agregado
en los negocios y logrando asi atraer al cliente generando una atencién
personalizada y especializada que de manera intrinseca se integre a la experiencia

de venta.

Se tiene una perspectiva donde el cliente de esta nueva época tiene un mayor
acercamiento con la informacién, con medios informativos y canales que permiten
una mayor visualizacion del panorama comercial. En este sentido, se habla de un
nuevo consumidor también integrante de un entorno social mediatico donde la
informacion corre con gran rapidez impulsada por las nuevas tecnologias de la

informacion.

En contraste con esta postura, en este proyecto se parte del pensamiento
innovador de la comunicacién con un enfoque estratégico y planificado que permite
trascender las fronteras en las relaciones interpersonales y a nivel masivo. Se tiene
presente un escenario donde converjan tecnologias de la informacion pero ademas
contextos que generen un ambiente interactivo, ubicando al sector comercial como
uno de elementos importantes en la generacion de informacion y al consumidor
como un ente social e interactivo que busca nuevas experiencias de compra, para

lo cual se enfrenta a las herramientas tecnoldgicas en un ambiente globalizado.

3.9.1 Implementacion de (SMO) Optimizacion de los medios sociales como

estrategia digital

En el marco de una nueva etapa en los medios de comunicacién y ante la presencia

de los ambientes digitales que abren puertas en los escenarios de comunicacion



actual, se percibe la optimizacion de los medios sociales como una estrategia digital
interesante y Gtil para el area comercial, adecuada incluso en el presente tema de

investigacion.

Se trata de un ambiente digital movido por la web 2.0 que a diferencia de la
1.0 donde se manejaba una comunicacién unidireccional y de contenidos totalmente
dirigidos hacia el receptor sin la espera de una respuesta activa, se percibe a la
nueva generacion de escenarios digitales como una herramienta de interaccion

social.

Se parte del hecho de que a partir del siglo XXI existe una transformacién de
los escenarios de comunicacion electronica a escenarios totalmente digitales y que
se desarrollan en un mundo de innovaciones tecnoldgicas (con la presencia de
ordenadores de alta capacidad, telefonia inteligente, redes sociales, plataformas
digitales, la presencia de blogs, etc.) donde surge una nueva era en el marco de las
comunicaciones, donde existen publicos totalmente diferentes, informados y con la
tecnologia apropiada para interactuar y estar mas cercanos a los mercados,
productos, marcas, servicios, en suma un contexto totalmente globalizado e

innovador, que representa un avance mas de la sociedad.

En este contexto se percibe como util y necesario el ambiente digital, donde
ademas de acuerdo con investigaciones y publicaciones recientes se tiene presente
una nueva era de la comunicacion, donde el punto medular es la interaccion, la

experiencia, la fidelizacion de los clientes y el posicionamiento.

Se habla de una estratégica digital necesaria y que se adapte a las nuevas

necesidades de los consumidores como respuesta a una evolucién social que se



acelera dia con dia como un cambio en el consumidor. Es por eso que las empresas
deben ser mas agiles, adaptadas al entorno, deben dar respuesta a consumidores
inteligentes que disponen de informacioén a cualquier hora. En sintesis el nuevo
consumidor entiende de tecnologia, de los nuevos ambientes, entiende de
marketing, (Rosales, 2010). Es decir, que sabe distinguir entre el mensaje y la

realidad del mercado.

En esta nueva era de la comunicacion y con la inquietud presente de
establecer una estrategia digital, el nuevo comerciante debe convertirse en
Premium, es decir transformar un producto o servicio comun en un producto o

servicio Premium.

En este sentido, es importante hacer un paréntesis para sefalar que ha
habido la presencia de publicidad que los medios y el entorno social obligan
a entender (publicidad push) por lo que en el nuevo contexto competitivo e
innovador se busca crear ambientes de publicidad que se adecuen a las

necesidades e intereses del consumidor (publicidad pull) (p. 31).

La transformacion de los productos y servicios de convencional a Premium
debe ser bajo el contexto de la interaccion, la generacion de una experiencia y

adecuandose también a las necesidades del consumidor.

En contraste existen dos areas interesantes que de acuerdo con Jaramillo
(2011), se han empatado con los intereses de esta investigacion, el camino marcado
por la via de la estrategia SEO (Search Engine Optimization) por sus siglas en ingles
gue significan la optimizacion de los motores de busqueda y la SMO (Social Media
Optimization) que por sus siglas en ingles significa optimizacion de los medios

sociales.



En el caso de la estrategia SEO se trata de una metodologia creada para
potencializar la presencia de la empresa en los motores de busqueda y crear un
posicionamiento natural de su marca o empresa en la Web, (p.21). Esto representa
revisar los contenidos y estructuras del sitio en cuestion, brindar asistencia técnica
en el desarrollo Web, desarrollar contenidos, administrar campafas de desarrollo
empresarial online, investigar palabras claves, generar un alojamiento y pagar por
el mismo (utilizar dominios) es decir un contexto, para ello se debe tener en claro la
contemplacioén de un presupuesto destinado a los gastos que generen los derechos
de un dominio o alojamiento y de la estrategia como tal, que para efectos de este
proyecto no se contempla como viable ya que este estudio se dirige principalmente
a casos de comunicacibn en esquemas de negocio familiares, modelos

econdmicamente inestables.

De acuerdo a los intereses de la presente investigacion de acercar los
caminos de una comunicologia a los mercados emergentes de una nueva era social,
se encuentra mayor versatilidad y beneficio en la implementacion de una estrategia

encaminada a la optimizacién de los medios sociales.

De acuerdo con Jaramillo (2011), dentro de los beneficios que se contemplan

en este enfoque mediatico estan:

“Una iniciativa de compromiso entre la empresa y el usuario a través de las
campafnas de fidelizacion en los medios sociales, se disminuyen costos
operativos de los departamentos de servicio al cliente, publicidad, mercadeo,
recursos humanos y relaciones publicas, entre otros, se segmenta al
mercado de una manera mas efectiva, se posibilita saber qué estan haciendo
los competidores, se visibiliza una imagen de una empresa en la red,
posibilita la opcion de construir una comunidad activa alrededor, entre
muchos otros beneficios de indole social e interactivo que se perfilan a un

acercamiento con el consumidor”, (p.24).



En este contexto y con el interés en el impulso del comercio familiar como
parte de una realidad actual se contempla este tipo de estrategia digital en beneficio
de las micro y pequefias empresas, integrando esta vertiente de comunicacion a un
marco que se ha establecido desde un inicio como lo es la planeacion estratégica

en un escenario de comunicaciones integradas de marketing.

Capitulo 4. Metodologia

La metodologia representa el instrumento de cualquier estudio, a través del cuadro
metodoldgico, se identifican el objeto de estudio, las técnicas que se implementaran
para llevarlo a cabo, el tipo de disefio de investigacion, el enfoque que se realizara,
es decir todos los elementos implementados para la obtencion de la informacion.
Mediante este capitulo se pretende explicar la perspectiva desde donde se abordara
la investigacion asi como la explicacion del uso de ciertas técnicas que aportaran a

la misma.

4.1 Introducciéon

La presente investigacion abordara la importancia de la implementacion de un
enfoque de comunicacion integral mediante la implicacion de la estrategia digital
como herramienta de enlace entre los negocios familiares y el publico meta hacia
un posicionamiento en el mercado. Se busca a través de la perspectiva del modelo
de Laswell la identificacion del uso de un canal, la transmisiéon de un mensaje con
sentido y coherencia con el concepto y la relevancia del mercado. Y relacionando la
perspectiva estratégica de Massoni se busca aportar a la construccion de una
estrategia integral de comunicacion un sentido contextual y cultural como parte de
la mezcla entre los antecedentes del mix de marketing y el ambiente social. Asi
mismo, con la interaccion de un cuadro estratégico digital basado en la

implementacion de métodos técnicos de uso digital, enfocados a redes sociales se



busca proponer un modelo de comunicacion integral de marketing enfocado al
posicionamiento del mercado mediante la implementacion de una estrategia de tipo:
SMO (Social Media Optimization).

4.2 Enfoque

En el contexto de la presente investigacion se implementara el enfoque cualitativo
con el afan de abordar la problematica planteada en el protocolo de investigacion
sin la realizacion de mediciones numéricas o implementacion de métodos
estadisticos. En este proyecto se busca la interpretacion del marco documental con

el interés de alcanzar los objetivos de investigacidon sefialados en un inicio.

Se han relacionado perspectivas de comunicacion integral y del proceso de
comunicacién como tal, pasando por la investigacion de diferentes planteamientos
funcionalistas y criticos. Asi también, se ha estudiado la perspectiva estratégica de
la comunicacion para relacionarla con la comunicacion integral y digital. En este
contexto cabe sefialar que se ilustrara el cuadro documental de este proyecto con
la implementacion de una estrategia digital en el negocio familiar de comida rapida
Gilisburger.

El enfoque cualitativo tiene que ver con la implementacion de métodos a
través de los cuales no se involucra la medicion de datos o la relacion de niumeros
en el contexto investigativo. Para el caso de la implementacion de métodos
cualitativos, prevalece la observacion, las preguntas abiertas a través de la
entrevista, la revision de documentos, las experiencias personales, la interaccion

con grupos o comunidades, la introspeccién, entre otros, (Hernandez et al., 2003).



A través de este proyecto se lleva a cabo una recopilacion de documentos
entorno a la comunicacion integral, el marketing como herramienta de comunicacion
y la comunicacion estratégica como perspectiva fundamental para la
implementacion de medios digitales. Con este proyecto se espera lograr una
implementacion moderna y creativa de la comunicacién para las necesidades que

surgen en torno a los negocios familiares de comida rapida.

4.3 Alcance

En relacion al alcance de la investigacion se habla de una oportunidad hacia donde
se pretende llegar con el desarrollo del estudio. EI marco del enfoque que se ha
atribuido a la presente investigacion, representa una identificacion del tipo de
estudio que se desea realizar, atribuyendo de esta forma al pensamiento de Danhke
citado por Hernandez, et. al., (2003), esta concepcion donde se clasifican los
estudios en: exploratorios, descriptivos, correlacionales y explicativos y en donde
cada uno marca una forma de trabajo y la implementacion de técnicas que se
adaptaran de acuerdo al enfoque escogido. Para fines de este proyecto se ha
apropiado el enfoque cualitativo mismo que busca la obtencion de un alcance

exploratorio y que de acuerdo con Hernandez et al:

“Los estudios exploratorios se realizan cuando el objetivo es examinar
un tema o problema de investigacién poco estudiado o que no se ha
abordado antes. Es decir que la revision de la literatura ha revelado que tan
sélo hay guias no investigadas o ideas relacionadas someramente con el
problemas de estudio, o bien si se desea indagar sobre temas y areas desde

las nuevas perspectivas para ampliar las existentes” (p.115).

La generalidad y amplitud de la ciencia de la comunicacion hacen posible la

interrelacion de la misma con otras areas de estudio como la mercadotecnia y la



implementacion de las estrategias digitales lo cual representa una oportunidad para
la creacion de lineas de investigacion y conocimiento que no habian sido
contemplados anteriormente. El sentido exploratorio de este proyecto ha dado la
pauta para entrelazar los alcances comunicativos e integrales y la relacion con las
tendencias digitales como la implementacion de las redes sociales en campafas
gue permitan el posicionamiento en un contexto de negocios familiares de comida

rapida.

4.4 Disefio de la investigacion

El disefio de la investigacion permite esclarecer el camino a seguir en el proceso
investigativo y exploratorio para la obtencion de resultados que favorezcan la
concrecion del conocimiento y la identificacion de nuevos avances en el entorno
sefialado. En razon del disefio de investigacion como lo identifica Hernandez et al.,
(2003) se contempla una estrategia 0 marco referencial del panorama investigativo

gue genere la informacion necesaria para la realizacion de la investigacion.

Para efectos de este estudio, se ha considerado un disefio no experimental
en el que no se manipulan las variables Unicamente se observa el fenébmeno en su
entorno natural y se analiza Herndndez et al. (2003). Se tiene contemplado la
realizacién de un trabajo no experimental ya que el sentido documental y teérico
gue sustenta esta tesina implica el s6lo hecho de no manipular las variables
planteadas, sino Unicamente exponerlas y analizarlas concretando un pensamiento

nuevo y que permee en las futuras investigaciones.

Por otra parte, se establece un perfil exploratorio a lo largo del recorrido de
la investigacion sin embargo, con el afan de obtener una mayor objetividad en la
documentacion se aplicara un instrumento de analisis, un cuestionario como

instrumento de medicion cualitativo que permita identificar las necesidades de los



diferente miembros de negocios familiares para el tema de la implementacion de

una estrategia de comunicacion digital.

El presente trabajo conlleva sélo una propuesta en el marco de los ambientes
digitales, se aplicara el cuestionario a 3 duefios de negocios familiares con el objeto

de manejar datos fidedignos y aportar una propuesta en un contexto actual.



4.5 Instrumento, Cuestionario

Datos generales:
Giro comercial:
Tiempo de servicio:
Titular: H. M.

1. ¢Considera a las nuevas tecnologias de la informacion necesarias para el
entorno comercial moderno en un contexto competitivo de los negocios

familiares y las Pymes? Si, No y ¢ Por qué?

2. ¢Es para usted como microempresario importante la implementacion de una

estrategia digital en su negocio? Si, No y ¢ Por qué?

3. ¢Considera util la implementacion de las redes sociales como parte de la

estrategia digital en su negocio? Si, No y ¢ Por qué?

4. ¢Considera a las nuevas tecnologias de la informacién como herramientas

de posicionamiento de mercado? Si, Noy ¢, Por qué?
5. ¢Qué red social usa con mayor frecuencia?

6. ¢Utilizaria una fan page como herramienta de comunicacién y

posicionamiento de su negocio?



CONCLUSIONES

A lo largo de este recorrido se pudo apreciar una integracion de enfoques y
percepciones tradicionalistas y funcionalistas encontrando un nuevo camino hacia
el crecimiento de la comunicacion desde una perspectiva de interaccién, dejando
atras el proceso restringido de la comunicacion para entrar en uno mas complejo
que involucra la estrategia y la planeacion, donde la fluidez es el principal objetivo y

donde se busca un acoplamiento y el cambio constante.

Se ha percibido con este proyecto un cambio evidente en los procesos de
comunicacién acentuando tal cambio en el pensamiento moderno de una
comunicologia que resalta la importancia de la interaccién con el reconocimiento del
valor de la comunicacién entre los intermediarios, un reconocimiento de los

contenidos que permite una fluidez del fenbmeno de comunicacién social.

Por otro lado, se ha percibido un avance considerable en las nuevas
tecnologias de la informacién en comunicacion donde se resalta una necesidad de
implementar nuevas estrategias en conjunto con las innovaciones tecnolégicas y de
informacion. Se ha visto un cambio en los sectores productivos sociales derivado
de la implementacién de estas nuevas tecnologias, lo cual permite mayor fluidez en
los procesos de comunicacidbn a nivel interno y externo de la estructura

organizacional.

Asi mismo se ha visto una utilidad en la implementacion de una planeacién
estratégica e implementacion de una estrategia digital. Se percibe en este sentido
una necesidad del uso de herramientas de la web 2.0 como los portales y el uso de
Facebook principalmente como herramienta necesaria en redes sociales. Se ha

visto un cambio en la fluidez de la comunicacién a partir del uso de estas



herramientas. En este sentido como respuesta al planteamiento inicial de este
proyecto se ha respondido ampliamente a cada una de las hipotesis planteadas y
las interrogantes, donde el sector productivo de Puebla en el caso de los negocios
familiares visualiza como elemental la implementacion de una estrategia digital para
el posicionamiento del negocio, lo cual da una pauta para el enfoque en este sector
en los procesos de comunicacion actual ya que es uno de los sectores mas

importantes en el tema del crecimiento econémico global.

Propuesta de comunicacidn estratégica, caso Gilisburger

Aportacién

El objetivo de este proyecto es implementar el uso de tecnologias de la informacion
para el negocio familiar Gilisburger, a través del uso de una fan page, un mapa del
sitio, un evento y promocion en la fan page y la publicacion del mismo, asi mismo la
recomendacion de tener presente el uso de whatsapp, como herramienta de

comunicacién de los nuevos medios (medios digitales).

Concepto de venta

Hamburguesas al carbén, Comida répida (Negocio familiar)

Etapa de campafia

Campaiia de posicionamiento



Segmentacion

a. Segmento: Mercado meta de C+, B, B+. Nicho de mercado: Hombres y
mujeres de entre 10 y 50 afios. Campafia regional de posicionamiento de

mercado. Generacion Y.

Caracteristicas generacionales: Generacion Y, este grupo se considera
como el mas consciente del medio ambiente, interesados en marcas
responsables y novedosas, buscan experimentar nuevos escenarios.
Personas con un perfil laboral estable y en busca del éxito profesional y
personal. Tienen el objetivo de incursionar en empresas importantes,
posicionadas en el estado, son organizados y con ideales claros. Este
segmento puede percibirse como personas optimistas sobre su situacion

futura, incursionando en la vida laboral y con gran incidencia social.

La estrategia esta orientada a los jévenes con nivel socioecondmico
C+ - B+ EIl perfil de jefe de familia de estos hogares esta formado
basicamente por individuos con un nivel educativo medio a superior. En
cuanto al perfil sociodemogréafico, se considera un segmento con un
promedio de ingresos mensual de entre 6000 a 30000 pesos. Asi mismo, se

considera a personas con intereses concretos y deseos de superacion.

b. Tipo de Estrategia: Posicionamiento de mercado y comunicacion integral,

incluyendo tecnologias de la informacion.



C.

Idea conceptual de la estrategia de comunicacidon y elementos

1. Constructo Central: Innovacion en comida rapida

La campafa tendra como idea creativa la innovacién dentro del contexto de
nuevas experiencias, con un concepto de venta totalmente concreto y

enfocado en las experiencias del cliente.

2. Colores Asociados: amarillo, rojo, verde, negro (colores representativos

de la marca “Gilisburger”)

3. Palabras Asociadas:
e Unico
e Antojo
e Experiencia

e |nnovador

e Moda

e Especial
¢ Rico

e Nuevo

4. Justificacion de los elementos

¢ Por qué exclusividad?

El concepto de innovacion, refiere a darle al consumidor una nueva
experiencia en el mercado alimenticio poblano, en el contexto de la comida
rapida y en un modelo de negocio de moda, dentro del esquema de negocio

familiar. Se busca que el consumidor diferencie al producto y el concepto de



la competencia por la calidad y el gusto de vivir una nueva experiencia
gastrondémica.

¢Por qué los colores amarillo, rojo, verde y negro?
El uso de estos colores tiene que ver con la calidez que proyectan al
consumidor en un ambiente gastronémico, asi también como en la

concordancia de la originalidad de la marca y la innovacion del concepto.

Marca y Slogan
Marca: Gilisburger
Slogan: Un sabor muy original

Mapa del sitio

¢, Quiénes

D Contacto

Gastronomia Amenidades Galeria




Estrategia SMO Planteamiento de la estrategia en objetivos de
posicionamiento

SMO (Social Media Optimization)

e Comida rapida con un
sabor original

¢ Nueva experiencia
gastronomica

e Un concepto innovador

e Siempre cerca de ti

SITIO WEB

Logotipo

a. Mapa de sitio

Gilisburger

Dividido en 6 secciones:

Home

¢, Quiénes somos?

Arquitectura

Amenidad Galeria  conptact

Los colores base de la pagina son: Amarillo, rojo, verde y negro.



b. SMO: Conceptualizacion de la estratégia de posicionamiento

Exclusividad Estilo de Vida Gastronomia
Unico Alegria Sabor
Diferente Valor Calidad
Innovador Armonia Gusto
Puebla Distincion Distincion
Experiencia Comodidad Cualquier lugar

gastronomica

c. Fan Page: Se propone realizar una fan page con la imagen del negocio y
toda la informacion generada desde sus inicios hasta la fecha, con la

intencion de promover la fidelizacion con los clientes.

d. Creacion de un evento: Se propone la creacion de un evento en la fan pape
con el objetivo de abrir puertas para el acercamiento con los clientes, se
proponbe la programacion de eventos en el punto de venta, asi mismo se
propone brindar promociones a los clientes que ofrezcan un valor agregado

en la experiencia de venta.

e. Recordatorio del evento: Através de la fan page, se propone el recordatorio

del evento con la intencion de mantener el interés en el publico meta.

f. Promocion del evento: Se propone la promocion del evento en la fan page
para incentivar la experiencia de venta y crear una admosfera de interés en

el publico meta.



g. Uso dewhatsapp: Se propone el uso permanente del whatsapp, como canal
de comuniacon integrado a la experiencia de venta, tanto para el modelo de

venta directa como la venta a domicilio y eventos programados.

h. Uso del messenger de Facebook: Se propone tambié la implementacion
del messenger del facebook o de la fanpage del negocio para abrir mas las
posibilidades de comunicacién y acercamiento con el publico meta, asi
mismo se pretende mantener siempre el interés y la atencion a las

necesidades del cliente mediante este canal innovador de comunicacion.

i. Geolocalizador: Se propone la implementacion del geolocalizador con el
objeto de identificar los puntos de venta existentes y facilitar al ususario la
interaccion con el negocio. Asi mismo como parte de la interactividad en la
comuniacon de esta estrategia se busca establecer una red de
geolocalizacion con la fan page, con la intencidon de mostrar los puntos de los
clientes para globalizar el negocio en el sentido que se tiene presencia de

diferentes sectores de la poblaciéon en el mismo.



Anexos

Datos generales: Ramoén Urbano

Giro comercial: Saltos magicos / inflables para fiestas

Tiempo de servicio: 10 afios

Ubicacion: Lateral de la recta a la altura de la calzada Zavaleta
Horario: Intermitente, sujeto al publico

Titular: H. M.

1. ¢Considera a las nuevas tecnologias de la informacién necesarias para en
entorno comercial moderno en un contexto competitivo de los negocios

familiares y las Pymes?. Si, No y ¢ Por qué?

R. Si me parece que siempre es til el manejo de las tecnologias y mas con
los avances que se han logrado con las redes sociales y el Facebook. Creo

gue facilitan las ventas y el acercamiento con los clientes.

2. ¢Es para usted como microempresario importante la implementacion de una

estrategia digital en su negocio? Si, No y ¢ Por qué?

R. Si es muy importante, siempre que se vea para mejorar y con el interés de

generar mejores resultados es bueno.

3. ¢Considera util la implementacion de las redes sociales como parte de la

estrategia digital en su negocio? Si, No y ¢,Por qué?

R. Si, de hecho ya he tenido pero no se ha dado continuidad ni seguimiento,
considero que eso es lo que nos ha faltado, veo muy Uutil el Facebook, como

herramienta de comunicacion.



4. ¢Considera a las nuevas tecnologias de la informacién como herramientas

de posicionamiento de mercado? Si, Noy ¢ Por qué?

R. Si son necesarias para llegar a mas lugares y con clientes con mayor

poder adquisitivo, de esa manera se puede crecer mas rapido.

5. ¢Qué red social usa con mayor frecuencia?

R. Facebook y whatsapp

6. ¢Utilizaria una fan page como herramienta de comunicaciéon vy

posicionamiento de su negocio?

R. Si claro es indispensable ademas me ha generado mas cliente

7. ¢Utilizaria una plataforma digital como herramienta de comunicacion y

posicionamiento de su negocio?

R. Si, creo que es muy importante para el crecimiento del negocio, ya hoy en

dia es indispensable.



Datos generales: Alejandro Pablo Mendoza
Giro comercial: Frituras

Tiempo de servicio: 18 afos

Ubicacién: Prolongacion Reforma y 39 norte
Horario: 9:00 a 20:00 todos los dias

Titular: H. M.

1. ¢Considera a las nuevas tecnologias de la informacién necesarias para en
entorno comercial moderno en un contexto competitivo de los negocios

familiares y las Pymes?. Si, No y ¢ Por qué?

R. Si, creo que siempre la tecnologia facilita el crecimiento de los negocio,

siempre que hay tecnologia se puede crecer mas rapido

2. ¢Es para usted como microempresario importante la implementacion de una

estrategia digital en su negocio? Si, No y ¢ Por qué?

R. Si siempre es bueno la implementacién de herramientas tecnoldgicas
porque permiten mayor acercamiento con el cliente, hasta el momento he

tenido poco contacto con la tecnologia pero se necesita.

3. ¢Considera util la implementacion de las redes sociales como parte de la

estrategia digital en su negocio? Si, No y ¢ Por qué?

R. Si. Creo que es Uutil, sin embargo por falta de conocimiento no las hemos

aplicado, pero creo que es necesario.

4. ¢Considera a las nuevas tecnologias de la informacién como herramientas

de posicionamiento de mercado? Si, No y ¢Por quée?



R. Son muy importantes, el Facebook, el whatsapp, dentro de las mas
elementales, y si son necesarias hoy en dia para el crecimiento de los
negocios.

¢, Qué red social usa con mayor frecuencia?

R. whatsapp

¢Utllizaria una fan page como herramienta de comunicacion vy

posicionamiento de su negocio?

R. Si claro, estaria interesado solo que tendria que aprender a manejarla.

¢Utllizaria una plataforma digital como herramienta de comunicacion y

posicionamiento de su negocio?

R. Si, por supuesto, pero seria igual tendria que aprender a manejarlo.



Datos generales:

Giro comercial: Tortas Gigantes
Tiempo de servicio: medio afio
Ubicacion: Prolongacion Reforma
Titular: H. M.

1. ¢Considera a las nuevas tecnologias de la informacién necesarias para en
entorno comercial moderno en un contexto competitivo de los negocios
familiares y las Pymes?. Si, No y ¢ Por qué?

R. Si son Utiles, creo que son necesarias, porque es lo de hoy lo nuevo.

2. ¢Es para usted como microempresario importante la implementacién de una

estrategia digital en su negocio? Si, No y ¢ Por qué?

R. Si es muy importante, para mi si son importantes, se requiere para atraer

mas gente.

3. ¢Considera util la implementacion de las redes sociales como parte de la

estrategia digital en su negocio? Si, No y ¢,Por qué?

R. Si, lo que sucede es que no conozco mucho no tengo mucha informacién

al respecto, tendria que aprender.

4. ¢Considera a las nuevas tecnologias de la informacién como herramientas

de posicionamiento de mercado? Si, Noy ¢,Por qué?

R. Si, creo que son una herramienta para crecer en el comercio.



5. ¢Qué red social usa con mayor frecuencia?

R. Ninguna porgue como no conozco del tema no sé pero si me interesaria

aprender

6. ¢Utilizaria una fan page como herramienta de comunicacién vy

posicionamiento de su negocio?

R. Si claro pero no tengo mucha informacién al respecto necesitaria

aprender.

7. ¢Utilizaria una plataforma digital como herramienta de comunicacion y

posicionamiento de su negocio?

R. Pues si si aprendiera si.
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