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INTRODUCCION

Una organizacion debe conocer con quienes se relaciona, crear y mantener
relaciones favorables; que contribuyan al logro de los objetivos organizacionales
y asimismo evaluar actitudes del publico interno y externo. Las relaciones
publicas como herramienta mercadologica, permiten que éstas construyan las
bases para comunicarse efectivamente y promover una buena imagen, para
potencializar las ventajas competitivas, como la calidad y variedad de los

productos.

La presente tesis titulada "Las relaciones publicas como estrategia para mejorar
la imagen de una empresa productora y comercializadora de productos derivados
del algodon”, constituye un valioso trabajo cuyo objetivo primordial, es presentar
alternativas de solucién orientadas a la problemética de disminucién en el
volumen de ventas de los distintos productos que actualmente afronta la

empresa.

La siguiente tesis cuenta con tres capitulos; en el capitulo I, se encuentra el
marco tedrico, el cual hace referencia a la teoria utilizada de base para aclarar la
situacion existente en la empresa y para sustentar la propuesta. El capitulo I,
contiene el diagnéstico realizado que muestra la situacion actual que atraviesa la
empresa con relacion al cliente interne y externo, el cual servira de guia para la

generacion de la propuesta de solucion.

En el capitulo lll, se detallan estrategias de relaciones publicas a implementar en
la empresa; éstas se han disefiado para solucionar la problematica planteada en
el diagndstico situacional efectuado. Finalmente, se presentan las conclusiones,
recomendaciones, bibliografia consultada y anexos, en donde se incluyen
instrumentos que serviran de apoyo para implementar las estrategias en la

empresa.



CAPITULO |
MARCO TEORICO
Este capitulo presenta los aspectos que fundamentan las relaciones publicas
como estrategia para mejorar la imagen de la empresa, con el proposito de
facilitar la comprension de esta investigacion y el andlisis de los resultados. Se
detallan aspectos relacionados con el cultivo de algodon, mercadotecnia, mezcla
de mercadotecnia, mezcla promocional, comunicacion, enfatizando las relaciones

publicas.

1.1 Algodon

“Las plantas de algoddn pertenecen al género llamado Gossypium con alrededor
de 40 especies de arbustos de la familia de las Malvaceas, originario de las
regiones tropicales y subtropicales.” (4:s.p) En su estado silvestre, las plantas
pueden crecer mas de 3 metros. Las hojas son anchas con 3 6 5 I6bulos, incluso
7 en algunas ocasiones. Las semillas se encuentran en una capsula llamada

baga y cada una rodeada por una fibra vellosa llamada hilacha.

Las hilachas se producen de forma natural en colores blanco, marrén y verde,
por lo que en muchos lugares de cultivo comercial de algodén blanco, se ha
prohibido el cultivo de estas especies silvestres, para evitar la contaminacion

genética con las variedades de color.

El algod6n es un producto textil que se obtiene de la planta del mismo nombre.
Este tiene importancia econémica ya que de sus frutos se obtienen diversos
productos como: aceite, polvora, materias primas para fabricar jabon, fibras para
prendas de vestir, combustible para cohetes, papel moneda del Euro y Doélar,
celulosa para cosméticos, material quirdrgico y odontoldgico, en la produccion de
éstos ultimos mientras menos quimicos se utilicen para su elaboracion mayor

sera su absorcion, sin embargo su periodo de caducidad sera menor.
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1.1.1 Cultivo

Hoy en dia, éste se cultiva en muchas partes del mundo, principalmente en
Europa, Asia, Africa, América y Australia, utilizando plantas de algodén que han
sido genéticamente modificadas para obtener mas fibra. Esta actividad requiere
varios quimicos (fertilizantes, insecticidas, etc.), de forma que puede dafar las
tierras utilizadas y contaminar el medio ambiente, ademas requiere gran cantidad
de agua en comparacién con otros. Debido a esto varios agricultores estan
optando por el modelo de produccion orgénico, por medio de abono a base de
elementos naturales. El 50% del algodon que utiliza el mundo proviene solo de

tres paises: EEUU, China y la India.

1.1.2 Desmote del algodén

El desmote moderno del algodén es un proceso continuo que da inicio con la
recepcion de éste en forma cruda y finaliza con el embalaje de las fibras
procesadas. En esta etapa se producen grandes cantidades de desperdicios
sélidos en la forma de semillas (que pueden servir como alimento para animales)

y los desperdicios del desmotador, emite contaminantes como polvo y pelusa.

Con el objetivo de minimizar la incidencia del gusano rosado del algodon en los
desperdicios, en algunos paises se encuentra estrictamente regularizado el
movimiento y eliminacién de las semillas y la basura de éste. Estos restos
pueden transformarse en abono, o bien sometiéndola a fumigacion, esterilizacion
o incineracion. Este cultivo pierde solamente el 10% de su peso en su

procesamiento.



1.1.3 Produccién de algodén en Guatemala

El cultivo de algoddn inicio en Guatemala en los afios cincuenta, en la costa sur,
en los afios setenta se logr6 mayor expansion de éste, lo que generd empleo y
apoyo a la balanza de pagos debido al ingreso de divisas por exportacion y el
suministro de materias primas para las industrias nacionales de tejido, algodon
meédico quirdrgico, aceites, grasas vegetales comestibles y de alimentos

concentrados para animales.

1.2 Definicion empresa
Organizacion o institucion que se dedica a actividades con fines econémicos o
comerciales, para satisfacer las necesidades de bienes y/o servicios del

mercado.

1.2.1 Empresa productora

Es un ente econdmico que adquiere o alquila una serie de factores de produccién
(materia prima, gastos indirectos de fabricacion) los que transforma aplicando
cierta tecnologia (mano de obra y maquinaria) con lo que produce bienes y/o
servicios que vende a los consumidores finales o industriales para obtener un

beneficio.

1.2.2 Empresa comercializadora de productos derivados del algodén

Es aquella que se dedica a una actividad econdmica, cuyo fin primordial es la
compra venta de productos derivados del algodon, por medio de canales de
distribucion adecuados para cada tipo de clientes (industriales y/o consumidores

finales).


http://es.wikipedia.org/wiki/Instituci%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Lucro
http://es.wikipedia.org/wiki/Servicios

1.3 Mercadotecnia
“Es el proceso social y administrativo mediante el cual individuos y grupos
obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio de

productos y de valor con otros grupos e individuos.” (14:5)

En este sentido el mercadeo tiene lugar en una empresa que produce y/o
comercializa productos, ya que busca establecer un intercambio de compra-
venta con los clientes, ofreciendo bienes y servicios que satisfagan las

necesidades de éstos.

Para comprender de mejor forma qué es la mercadotecnia, se definen los

siguientes conceptos:

a.Necesidad. “Estado de carencia percibida, incluyendo necesidades basicas,

sociales de pertenencia y afecto”. (14:6)

b.Deseo. “Los deseos son la forma que adoptan las necesidades humanas

moldeadas por la cultura y la personalidad individual”. (13:6)

c.Demanda. “La demanda es la cantidad de bienes y servicios que los
consumidores desean y estan dispuestos a comprar dependiendo de su poder

adquisitivo”. (6:s.p)

Existe una jerarquia entre estos tres conceptos, siendo la necesidad un estado
de carencia, especialmente en su etapa mas basica, los deseos son
necesidades, que se ven afectadas por rasgos culturales y aspectos de la
personalidad de cada individuo y demanda se ve se ven respaldados por el
poder de compra.



La figura 1 muestra la secuencia entre necesidad, deseo y demanda.

Figura 1

Gréfica de necesidad, deseo y demanda del cliente
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Fuente: elaboracién propia, con base en: Kotler, Philip y Armstrong, Gary. 2008. Fundamentos
de marketing. 82. Edicion. México, Pearson Educacion, p.6. Guatemala, 2013.

d.Intercambio. Evento en el cual un bien o servicio se traslada de una empresa

0 persona a otra.

e.Mercado. “Un mercado es el conjunto de todos los compradores reales y
potenciales de un producto.” (14:8) En este sentido el mercado son los
clientes que comparten una necesidad o deseo, que se pueden satisfacer
mediante el intercambio de bienes y/o servicios. Este se divide en dos tipos,

segun su motivo de compra:

e.1l Mercados industriales. El mercado industrial esta integrado por todos los

individuos y organizaciones que adquieren bienes y servicios para



usarlos en lo que venden, alquilan o suministran a terceros. (Véase figura
2)

Figura 2

Modelo del comportamiento de los compradores industriales
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Fuente: Kotler, Philip y Armstrong, Gary. 2008. Fundamentos de marketing. 82. Edicion. México,
Pearson Educacion, p. 151.

e.2 Mercados de consumo. “Todos los individuos y hogares que compran o
adquieren bienes y servicios para consumo personal.” (14:128) Es decir
este tipo de mercado estd motivado por una necesidad personal o

familiar.



Una organizacién debe saber que no puede servir a todos los clientes de manera
adecuada, en su lugar debe dividir el mercado en porciones con caracteristicas,
comportamientos, gustos y preferencias comunes, para luego elegir a qué
proporcion puede servir de manera satisfactoria y que le permita obtener
utiidades. Para generar y aplicar programas o0 estrategias comerciales
diferenciadas de mercadeo. A este proceso se le denomina segmentacion de

mercados.

Para entender de mejor manera este proceso, se definen los siguientes

conceptos:

e.3 Segmento de mercado. “Consta de consumidores que responden de forma

similar a un conjunto determinado de labores de mercadeo.” (13:178)

e.4 Mercado meta. “Conjunto de compradores que tienen necesidades o

caracteristicas comunes, y a los que la compafia decide servir.” (13:178)

e.5 Diferenciacién. “El acto de disefiar un conjunto de diferencias importantes

que distingan la oferta de la empresa de las de sus competidores.” (13:175)

1.3.1 Entorno del mercadeo
La mercadotecnia se ve influenciada por componentes del ambiente, llamado
entorno de mercadeo. Este puede influir positiva o negativamente las acciones

empresariales, dependiendo de las circunstancias. (Véase figura 3)



Figura 3

Fuerzas ambientales de la mercadotecnia
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Fuente: elaboracion propia, con base en: Kotler, Philip y Armstrong, Gary. 2008. 82. Edicién.
México, Pearson Educacién, p. 65. Guatemala, 2013.

1.3.1.1 Microentorno
Son fuerzas externas cercanas a la empresa, compafias, proveedores,
intermediarios de mercadeo, clientes, competidores y publico; que inciden en su

capacidad de servir al cliente.

A continuaciéon se describe cada uno de los elementos del microentorno:
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a. Compafiia. Son otros departamentos de la empresa que son necesarios para

entregar al cliente valor y satisfaccion superior.

b. Proveedores. Eslabon importante que proporciona los recursos que la
empresa necesita para producir bienes y/o servicios que ofrece a su mercado

objetivo.

c. Intermediarios de mercadeo. Empresas que ayudan a promover, vender y
distribuir los productos y servicios que ofrece la organizacibn a los

compradores finales.

d. Clientes. Cualquier grupo o individuo que compra bienes y servicios de

consumo final o industrial.

d.1 Clientes reales. “Son aquellos (personas, empresas u organizaciones) que
le hacen compras a la empresa de forma periddica o que lo hicieron en una

fecha reciente”. (12: s.p)

d.2 Clientes potenciales. “Son aquellos (personas, empresas u organizaciones)
que no le realizan compras a la empresa en la actualidad pero que son
visualizados como posibles clientes en el futuro porque tienen la disposicion

necesaria, el poder de compra y la autoridad para comprar”. (12: s.p)

e. Competidores. Cualquier organizacion que comercializa y/o produce un bien

0 servicio igual, similar o sustituto, con el cual se comparte el mercado.

f. Publicos. Cualquier grupo que tiene un interés real o potencial en la

organizacién que puede tener un impacto en el logro de los objetivos.



1.3.1.2 Macroentorno
Conformado por grandes fuerzas de la sociedad, externas e incontrolables, las
cuales son: demograficas, econémicas, naturales, tecnoldgicas, politicas y

culturales que pueden representar una oportunidad o amenaza para la empresa.

a. Fuerzas politicas. Leyes, dependencias del gobierno o grupos de presion que

influyen en diversas organizaciones e individuos en una sociedad.

b. Fuerzas culturales. Afectan valores, percepciones, preferencias vy
comportamientos basicos de una sociedad. Estas moldean las creencias y

valores de los individuos.

c. Fuerzas econdmicas. Afectan el poder de compra y los patrones de gasto y

distribucion de ingresos.

d. Fuerzas demogréficas. Estudio de poblacion en términos de densidad,

tamafo, edad y otros datos estadisticos.

e. Fuerzas tecnologicas. Fuerzas que crean nuevas tecnologias y a su vez

generan nuevos productos y oportunidades de mercado.

f. Fuerzas naturales. Son los recursos naturales que se requieren como

insumos o que se ven afectados por las actividades de marketing.

Las empresas buscan adaptarse a un entorno variable para buscar y aprovechar
oportunidades y minimizar amenazas. Segun Kotler, Philip y Armstrong, Gary
existe un modelo simple del proceso de mercadeo, que consta de cinco

elementos fundamentales. (Véase figura 4)
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Figura 4

Modelo simple del proceso de mercadeo
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Fuente: Kotler, Philip y Armstrong, Gary. 2008. Fundamentos de marketing. 82. Ediciéon. México,
Pearson Educacion, p. 7.

El proceso de mercadeo consta de cinco pasos, de los cuales en el primero la
empresa descubre las necesidades de los clientes, en los tres pasos siguientes
adopta decisiones con las cuales obtiene los beneficios (ventas y utilidades), al

crear valor para el consumidor, satisfaciendo sus necesidades.

A continuacion la figura 5 presenta los principales elementos de un sistema de
mercadeo moderno, éste implica servir a un mercado de usuarios finales o
industriales en presencia de la competencia, éstos y la empresa, envian sus
productos y mensajes a los consumidores ya sea de manera directa 0 a traves

de intermediarios.

Todos los actores o elementos se ven afectados por las principales fuerzas del

entorno. (Véase figura 5)

11



Figura 5

Elementos de un sistema de mercadeo moderno
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Fuente: elaboracién propia, con base en: Kotler, Philip y Armstrong, Gary. 2008. Fundamentos
de marketing. 82. Edicion. México, Pearson Educacion, p. 9. Guatemala, 2013.

1.3.2 Mezcla de mercadotecnia

“Es el conjunto de herramientas de mercadeo tacticas y controlables que la
empresa combina para producir la respuesta deseada en el mercado meta”.
(14:52)

La mezcla de mercadeo incluye a todos aquellos elementos que pueden influir en
la demanda de los bienes y servicios que ofrece la organizacion. Son las
denominadas cuatro P (producto, precio, plaza y promocion). Al estudiar las
necesidades, gustos y preferencias del mercado se puede disefiar un producto
que satisfaga dichas necesidades, ofrecerlo a un precio determinado, en una
area geografica o por medio de algun canal adecuado para éste y el usuario,
ademas establecer cuéles seran los medios y formas de comunicacion por los

gue se dara a conocer el producto. (Véase figura 6)
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Figura 6

Las cuatro “P” de la mezcla de mercadeo
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Fuente: Kotler, Philip y Armstrong, Gary. 2008. Fundamentos de marketing. 82. Edicion. México,
Pearson Educacion, p. 53.

A continuacion se describe cada uno de los componentes de la mezcla de
mercadotecnia
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a. Producto. “Se refiere a la combinacion de bienes y servicios que la empresa
ofrece al mercado meta”. (14:52) Es importante desarrollar estrategias
eficientes para administrar los productos actuales a lo largo del tiempo,
incorporar otros nuevos o0 mejorar los actuales y abandonar los que fracasan;
asi mismo, se toman decisiones estratégicas sobre el uso de marcas, el
disefio de los distintos empaques, entre otras caracteristicas propias del éste y

que lo hacen mas atractivo para el consumidor, ya sea final o industrial.

a.l Atributos del producto. “El desarrollo de un producto o servicio implica
definir los beneficios que ofreceran. Estos beneficios se comunican y
entregan a través de los atributos del producto tales como la calidad,

caracteristicas, y estilo y disefio”. (14:206)

a.2 Calidad. “Capacidad de un producto para desempefiar sus funciones”.
(14:206) Es decir facultad para satisfacer a los que adquieren los productos,
satisfaciendo su necesidad o deseo.

a.3 Caracteristicas del producto. Para Kloter Philip y Amstrong Gary son una
herramienta competitiva para diferenciar el producto de una compafiia de los
productos de la competencia. Es decir, los rasgos (tamafio, color, disefio,
etc.) que determinan o diferencian a éste de los demas.

a.4 Estilo. “Simplemente describe la apariencia de un producto”. (14:206)

a.5 Disefio. Se refiere a la estructura, forma y componentes del producto.
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a.6 Marca. “Es un nombre, término, signo, simbolo, disefio, 0 una combinacion
de estos elementos, que identifica al fabricante o vendedor de un producto o
servicio”. (14:208)

a.7 Empaque. “Implica disefiar y producir el recipiente o la envoltura del
producto”. (14:208) Este contiene y protege al producto, ademas es un
instrumento de marketing ya que segun su forma puede atraer la atencion de

los compradores y describir al producto.

a.8 Etiquetado. Son marbetes pegados a los productos y/o el empaque y puede
describir varias cosas como quien lo fabricd, cuando, indicaciones de uso,

etc.

b. Precio. “Es la cantidad de dinero que los clientes deben pagar para obtener el
producto”. (14:52) Es importante que el precio permita crear una relacién
favorable con el cliente, si éste es muy alto, el usuario podra pensar que es un

insulto y si es muy bajo dudaréa de las cualidades de éste.

b.1 Estrategia para ajuste de precios. Las empresas ajustan sus precios con
base en diversos factores que distinguen a sus clientes para ajustarse a
éstos. A continuacion se describe cada una de estas 7 estrategias. (Véase
tabla 1)
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Tabla 1

Estrategias de precios

Estrategia

Descripcion

Fijacién de precios de
descuento y
compensacion

Reducir los precios para recompensar respuestas de los
clientes, como pagar anticipadamente o promocionar el
producto.

Fijacion de precios
segmentada

Ajustar los precios al considerar las diferencias entre clientes,
productos, y lugares.

Fijacion de precios
psicolégica

Ajustar los precios para producir un efecto psicolégico.

Fijacién de precios
promocional a corto
plazo

Reducir los precios por determinado periodo de tiempo (un mes,
una semana, una temporada del afio) para aumentar el
volumen de ventas.

Fijacién de precios
geogréfica

Ajustar los precios de acuerdo con la ubicacién geogréfica de
los clientes.

Fijacion de precios
dinamica

Ajustar los precios de manera continua para cumplir con las
caracteristicas y necesidades individuales de los clientes y las
situaciones.

Fijacién de precios
internacional

Ajustar los precios para vender en los mercados
internacionales.

Fuente: Kotler, Philip y Armstrong, Gary. 2008. Fundamentos de marketing. 82. Edicion. México,

Pearson Educacion, p. 278.

c. Plaza o punto de venta. “Incluye las actividades de la empresa que ponen al

producto a disposicion de los consumidores meta”. (14:52) Es la forma en la

cual un producto es trasladado de lugar o punto de venta para que el

consumidor pueda obtenerlo. Es importante que se utlice el canal de

distribucion adecuado, para que el producto llegue al consumidor en el tiempo

y condiciones apropiadas.
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d. Canales de distribucion. “Conjunto de organizaciones independientes que
participan en el proceso de poner un producto o servicio a disposicion del
consumidor o un usuario industrial’. (14:300) La mayor parte de bienes y
servicios en casi todas las economias desarrolladas, se venden por medio de
alianzas o redes que comprenden intermediarios. Estas redes, por lo general,
se denominan canales de mercadeo o canales de distribucion, estos canales

poseen distintos niveles. (Véase figura 7)

e. Nivel de canal. “Capa de intermediarios que realizan alguna funcion para

acercar el producto y su propiedad al comprador final”. (14:302)

f. Canal de mercadeo directo. “No tiene niveles de intermediarios; este canal
consiste en una compafiia que vende directamente a los consumidores”.
(16:302)

g. Canal de mercadeo indirecto. “Contienen uno o mas intermediarios”.
(13:302)

Se hace énfasis en el canal nUmero 3 de consumo, ya que la empresa objeto de
estudio, posee varios niveles, distribuidores y mayoristas, que a su vez llevan el
producto al detallista y luego al consumidor final. Para los clientes industriales se
utiliza el canal 1, porque la empresa vende directamente a sus clientes (clinicas
odontoldgicas y hospitales), sin intermediarios, es decir vende sus directamente

a sus clientes.

h. Promocion. “Comprende actividades que comunican las ventajas del producto
y convencen a los consumidores meta de comprarlo”. (14:52). Esta también es
conocida como mezcla promocional dado que involucra diversos factores
orientados fundamentalmente a la comunicacién de la empresa con su

mercado objetivo.
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Figura 7
Canales de mercadeo de consumo e industriales
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Canal 1 Canal 2 Canal 3 Canal 1 Canal2  Canal3

Fuente: Kotler, Philip y Armstrong, Gary. 2008. Fundamentos de marketing. 82. Edicion. México,
Pearson Educacion, p. 303.

Estos 4 componentes permiten a las organizaciones satisfacer los gustos y

preferencias del mercado meta, contribuyendo al logro de los objetivos

establecidos, creando estrategias que les permita obtener ventajas competitivas.

Se hara énfasis a la parte de promocién de la cual se desprenden las relaciones

publicas.

i. Estrategia. Determinacién de las metas y objetivos de la empresa en el largo

plazo, que permite cumplir eficientemente los planes por medio de la

asignacion de los recursos y las acciones necesarias.
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1.3.2.1 Comunicacion

“La comunicacion es la transferencia de informacion, el intercambio de ideas o el
proceso de establecer una unicidad de pensamiento entre el emisor y el
receptor”. (1:153)

1.3.2.2 Proceso de comunicacion

Es el desarrollo coordinado de las actividades y los elementos de comunicacion,
gue de forma sistematica cada uno realiza segun su funcion, con el propdsito de
transmitir mensajes y obtener una respuesta de los consumidores, con base en
los objetivos organizacionales establecidos, que dan a conocer los productos y/o

servicios que ofrecen al mercado.

A continuacion la figura 8 muestra como se lleva a cabo el proceso de

comunicacioén y los factores que influyen en ésta.

Figura 8

Modelo del proceso de comunicacién
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9Comunicacién de Marketing Integral. 62. Edicion. México, Mc Graw Hill, p.1 53.h
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1.3.2.3 Elementos del proceso de comunicacion
Este posee varios elementos que permiten que la comunicacion se lleve a cabo,

a continuacion se describe cada uno de ellos.

a. Emisor. “Es la persona o entidad que comparte informacion con otra persona
o grupo de personas”. (1:155) El emisor inicia el proceso de comunicacién y
selecciona las palabras, imagenes, simbolos, etc., con las que conforma el

mensaje que se envia al receptor.

b. Codificacion. “Consiste en simbolizar pensamientos, ideas o informacion”.
(1:155)

c. Mensaje. “Contiene la informacion o significado que la fuente espera
comunicar. EI mensaje puede ser verbal o no verbal, escrito u oral, o
simbdlico”. (1:155) El mensaje debe presentarse de manera adecuada para el
canal de comunicacién que se esté utilizando, “en publicidad esto va desde la
sencilla redaccion de un texto que se lee como mensaje radiofonico hasta la

produccion de un costoso comercial televisivo”. (1:155)

d. Canal. “Es el método a través del cual el mensaje pasa de la fuente o emisor
al receptor”. (1:157) Estos canales de comunicaciéon pueden dividirse en dos:
personales e impersonales, los personales son el contacto frente a frente con
los individuos o grupo objetivo. Los canales impersonales transmiten el
mensaje sin tener contacto directo o personal entre el emisor y el receptor, y a

Su vez este tipo de canales pueden dividirse en impresos y de difusion.

e. Decodificacion. “Es el proceso de transformar en pensamientos el mensaje

del emisor”. (1:157) Es decir desglosar el mensaje.
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f. Receptor. “Es la o las personas con las que el emisor comparte sus
pensamientos o informacion. En general, los receptores son los consumidores
del auditérium o mercado objetivo que leen, escuchan o ven el mensaje del
emisor y lo decodifican”. (1:157). Elemento de la comunicacion al cual se le

dirige el mensaje.

g. Ruido. Son factores extrafios o no planeados que pueden afectar o deformar
la recepcidon del mensaje. Es decir, son las interferencias que se provocan el

proceso de comunicacion.

h. Respuesta y retroalimentacion. “Se conoce como respuesta al conjunto de
reacciones del receptor después de ver, escuchar o leer el mensaje”. (1:158)
Es decir, la parte de respuesta del receptor que se comunica con el emisor o

fuente.

1.3.2.4 Comunicacion integrada de mercadeo (CMI)

“El enfoque de CMI busca que todas las actividades de mercadeo y promocion
de una compafiia proyecten una imagen congruente y unificada en el mercado.
Requiere una generacion de mensajes centralizada, de modo que lo que haga y

diga la compafiia comunique un tema y posicién comunes”. (1:10)

1.3.3 Mezcla promocional

“Consiste en la combinacion de las herramientas especificas de publicidad,
promocién de ventas, relaciones publicas, ventas personales y mercadeo directo
qgue la compafia utiliza para comunicar de manera persuasiva el valor a los

clientes y crear relaciones con ellos”. (14:363)
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Son los 5 ingredientes que permiten a las organizaciones comunicarse con sus
clientes para establecer relaciones favorables, el manejo adecuado de dicha
mezcla contribuye al logro de los objetivos establecidos. Se hara énfasis en el
componente relaciones publicas, ya que este permite la creacion de una buena

imagen corporativa para obtener una ventaja competitiva. (Véase figura 9)

Figura 9

Componentes de la mezcla promocional

Publicidad
Marketing Promocionde
directo ventas
Relaciones Ventas
publicas personales
<_._.
e -/
V
Comunicar

Fuente: elaboracion propia, Con base en: Kotler, Philip y Armstrong, Gary. 2008. Fundamentos
de marketing. 82. Edicidon. México, Pearson Educacion, p. 363. Guatemala, 2013.
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Los componentes esenciales de dicha mezcla son:

a. Publicidad. “Cualquier forma pagada de presentacion y promocion no
personal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado”.
(14:363) La publicidad se caracteriza por ser masiva, ya que no va dirigida de
manera personal, generalmente es mas costosa que los otros elementos de la
mezcla promocional debido a que se realiza por medios masivos de

comunicacion.

b. Promocién de ventas. “Incentivos a corto plazo que fomentan la compra o
venta de un producto o servicio”. (14:363) Es una induccién directa que ofrece
un valor adicional o estimulo relacionado con el producto, cuyo fin es generar

una venta inmediata.

c.Ventas personales. “Presentacion personal que realiza la fuerza de venta de
la compafia con el fin de efectuar una venta y crear relaciones con los
clientes”. (14:363)

d.Mercadeo directo. “Comunicacion directa con los consumidores individuales,
seleccionados cuidadosamente, con el fin de obtener una respuesta inmediata
y crear relaciones duraderas con ellos”. (14:363) El mercadeo directo hace uso
de herramientas como el correo electronico, fax, correo, teléfono, catalogos,
entre otros y personaliza el medio y el mensaje a manera que el cliente reciba

la informacién correcta y dicha informacién pueda ocasionar una respuesta.

e.Relaciones publicas. “Funciéon administrativa que evalua actitudes publicas,
identifica politicas y procedimientos de una organizacion con interés publico y
ejecuta un programa de accion (comunicacion) para obtener comprension y
aceptacion publica”. (1:614) Consiste en conocer, gestionar e investigar a los

distintos publicos que posee una organizacion, para establecer relacion con
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ellos, que permitan obtener publicidad favorable, creacion de buena imagen

corporativa y el manejo o bloqueo de rumores o sucesos negativos.

Las relaciones publicas permiten acercarse a los distintos publicos, mostrando
a la organizacibn como un ente sensible a los cambios que suceden a su

alrededor.

e.l Funcion de las relaciones publicas. “La nueva funcién de las relaciones
publicas pretende tener departamentos fuertes de mercadeo y RRPP. Mas
gue tener a cada departamento operando en forma independiente, los dos
trabajan juntos, mezclando sus capacidades para promover la mejor imagen
general de la empresa y sus ofertas de productos o servicios”. (1:615) Esta
no solo pretende generar relaciones con los publicos, muestra que el
mercadeo y las relaciones publicas son complementarias para la contribucién
y mantenimiento de relaciones beneficiosas y esenciales para la

supervivencia y crecimiento de la organizacion.

e.2 Proceso de las relaciones publicas. Este proceso consta de dos pasos
fundamentales que permiten aplicar de manera adecuada las relaciones

publicas, éstas se describen a continuacion.

eDeterminacién y evaluacion de las actitudes publicas. Las relaciones
publicas se refieren a las actitudes de las personas hacia la organizacién o
temas especificos de interés. La importancia de las actitudes de los publicos
reside en que éstas afectan las ventas de la organizacién. Las
organizaciones son entes sociales que existen dentro de la comunidad y sus

empleados trabajan y viven en ellas.
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“Las actitudes negativas se extienden a la moral de los empleados y generan
un ambiente de trabajo menos Optimo internamente y en la comunidad”.
(1:618) Para saber cudles son las percepciones publicas, muchas
organizaciones realizan encuestas para evaluar la actitud de éstos. A
continuacion se listan algunas de las razones por las cuales es importante

evaluar las actitudes de los publicos:

e Recopilar datos para el proceso de planeacién. Esta informacion
permite disefiar programas acordes a las actitudes publicas.

e Servir como un sistema rapido de precaucion. ldentifica problemas
potenciales y los maneja antes de que se conviertan en temas criticos.

e Asegurar el apoyo interno. Identificar problemas potenciales para
obtener de manera oportuna el apoyo necesario.

e Incrementar la eficacia de la comunicacién. “Mientras mejor se
comprende un problema, mejor disefiara la empresa las comunicaciones

para detenerlo”. (1:619)

e.5 Desarrollo y ejecucién del programa de RRPP. El papel de las relaciones
publicas es importante, por lo cual se puede necesitar extenderse mas alla
de la promocién. Puede ahondarse en el tema de mercado objetivo, objetivos
de comunicacion adicionales, diferentes mensajes y canales de

comunicacién que puedan utilizarse.

e Determinacién de auditorios objetivos relevantes. Determinar los tipos de
auditorios (internos y externos), con los cuales se relacionan de manera
directa o indirecta y que pueden afectar de manera negativa o positiva la

reputacion de la organizacion.
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e Ejecuciéon del programa de RRPP. Una vez identificados los auditorios
objetivos y haber realizado la investigacion de las caracteristicas,
necesidades y preferencias de éstos, el programa debe desarrollarse para
entregarse a los receptores o publicos por medio de distintas herramientas
como: conferencias de prensa, comunicados de prensa, entrevistas,
exclusivas, articulos de prensa y participacion en la comunidad, carteleras,

buzén de sugerencias, periodico, revistas y boletines.

Las relaciones publicas hacen uso de una serie de herramientas para su

ejecucion, tanto para auditorios internos como externos. (Véase figura 10)

e.6 Tipos de publicos o auditorios. Los auditorios también denominados
publicos se dividen en dos, dependiendo de la relacién que posean con la

empresa, éstos se detallan a continuacion:

e Publicos internos. “Estos grupos estan ya conectados de alguna forma con
la organizacion y la empresa normalmente se comunica con ellos en la
rutina de trabajo”. (1:619) Este tipo de publicos esta conformado por:
empleados, accionistas e inversionistas de la empresa, miembros de la
comunidad y los clientes de la empresa.

e Publicos externos. “Son aquellas personas que no estan cercanamente
conectadas con la organizacion”. (1:620) Es muy importante que se
establezca comunicacion con estos para asegurar la buena voluntad y

mejorar la imagen de la organizacion, sus productos o servicios.
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Figura 10

Herramientas generales de relaciones publicas

Comunicado de prensa

Conferencia de prensa ‘

Entrevistas

Exclusivas ‘

Participacion en la comunidad

- Buzon de sugerencias
- Periddico interno
-< Revista

< Boletin

Cartelera

< Patrocinio de eventos

Fuente: elaboracion propia, con base en: Belch, George E. y Belch, Michael A. 2005. Publicidad

y Promocion Perspectiva de la Comunicacion de Marketing Integral, 6ta. Edicion, México,
McGraw Hill, 849 paginas. Guatemala, 2013.

27



A continuacion se define cada una de las herramientas de relaciones publicas:

eComunicado de prensa. Las acciones de relaciones publicas deben
difundirse por este medio ya que representa una herramienta fundamental en
la construccién de la imagen corporativa y el posicionamiento institucional.
Se debe buscar la forma de que lo que se desea comunicar se convierta en
noticia y permita obtener una mejor aceptacion de la opinién publica y
diferenciarse de un anuncio publicitario. La informacion que se incluye en el
comunicado debe ser real, verdadera y de interés para los lectores, ya que
puede mejorar la probabilidad de que se divulguen las noticias relacionadas
con la organizacion.

eConferencia de prensa. Esta herramienta puede ser muy eficaz. “El tema
debe tener interés para un grupo especifico con la finalidad de que tenga
cobertura de los medios de comunicacion.” (1:624)

e Entrevistas. Es hablar sobre ciertos temas y con un fin determinado. Permite
una comunicacion directa entre el entrevistado y el entrevistador,
generalmente con el fin de que los publicos puedan enterarse de puntos de
vista, experiencias informacion de interés proporcionada por el entrevistado.

eExclusivas. Ofrecer una exclusiva aumenta la probabilidad de aceptacion.
(1:625) Los medios de comunicacion utilizan esta herramienta de relaciones
publicas para promoverse a si mismos.

e Participacion en la comunidad. “Esta participaciéon puede adoptar muchas
formas como: participacion o patrocino de eventos en la comunidad. Son
acciones que mejoran la imagen y acercan a la organizaciéon a sus publicos
de manera directa.”

eBuzon de sugerencias. Es un medio de comunicacion ascendente
porque habilita un canal de informacién para que los empleados puedan
transmitir sus dudas y sugerencias, permite establecer un camino hacia la
mejora continua, esta herramienta habilita a un espacio de participacion que

permite motivar al personal y desarrollar sentido de pertenencia.
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e Periddico interno. Es una de las principales herramientas de comunicacién
interna que incluye imagenes y texto para transmitir informacion importante
a los colaboradores y mantener una via de comunicacion formal.

eRevista. Es una publicacion impresa que presenta contenido gréfico y texto
sobre distintos temas de interés, que son analizados a profundidad.

eBoletin. Publicacion impresa o virtual que generalmente se centra en un
tema principal y de interés comun.

e Cartelera. Medio de comunicacion informativo que permite la rotacién de
contenido con rapidez, estimula la participacion de los colaboradores ya que
pueden sugerir el contenido de la misma.

ePatrocinio de eventos. Técnica que permite optimizar inversiones al poder
enfocarse en sus clientes reales y potenciales, obtiene publicidad gratuita o

a menor costo y fomenta una buena imagen corporativa.

e.7 La responsabilidad social empresarial complementa a las relaciones

publicas. Se puede decir que las relaciones publicas son el resultado de una
funcion directa independiente, que proporciona la manera de contar con
lineas de comunicacion en su sentido amplio, entre una organizacion y su
publico. Incluye la resoluciébn de los inconvenientes relacionados a la
organizacion, le permite a los directivos estar al tanto del interés publico y
esto, a su vez, acciona en tiempo ante los inesperados cambios de
tendencias. Para que el relacionista publico tenga un sentido social, es
necesario idealizar a la practica desde la ética personal para luego cubrir el

area profesional.
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Existe una serie de lineamientos de practicas que pueden ser aplicadas, de las
cuales se pueden mencionar las siguientes:

e Ser honrado en todo momento.

¢ Reflejar sentido ético empresarial.

e Respetar.

e Desarrollar la confianza.

e Presentar los extremos de cualquier cuestion.

e Mantener el equilibrio.

e No sacrificar.

La mejor manera de manejar las relaciones publicas, conlleva observar un
comportamiento profesional y ser independiente, es un vinculo directo con los

valores del individuo y la sociedad.

e.8 Las relaciones publicas transmisoras de responsabilidad social para la
comunidad En muchas ocasiones las percepciones del publico sobre la
organizacion pueden no ser la que se espera, ya que lo que para algunos es
la manera correcta, para otros puede parecer su contrario. En estas
situaciones, el trabajador debera reforzar esos aspectos externos para

convencer a su publico que su organizacion cuenta con un sentido social.

Algunos profesionales consideran que las organizaciones que se proyectan e
involucran en temas sociales, reflejaban un mayor campo de sensibilidad por
parte de la empresa. Se debe identificar que no todas las actividades son
socialmente responsables, sino que se debe ver la diferencia con respecto a

aguellas que su principal objetivo es el mercadeo.
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e.9 Las relaciones publicas aplican la responsabilidad social al medio
ambiente. La empresa reconoce que los recursos ambientales son limitados,

por lo cual implementa tres areas vitales que son las siguientes:

e Se presentan al publico los logros ambientales alcanzados, como por
ejemplo: planes de limpieza, etc.

e Se notifican a la organizacion los aspectos logrados en el medio ambiente,
se presentan en futuras oportunidades los avances y necesidades de incidir
positivamente en la trayectoria de la empresa.

e Se pueden planificar campafias como la limpieza interior y exterior, en las

cuales los colaboradores sean quienes ejecuten las acciones.

e.10 Las relaciones publicas y sus diferencias con la publicidad. Si bien
estos dos elementos estan estrechamente relacionados y con frecuencia se
utilizan juntos, las relaciones publicas involucran formas de comunicacion
dentro de la organizacién y afuera, mientras que el mercadeo envia a traves
de la publicidad mensajes Unicamente al exterior, principalmente con la

finalidad de vender.

e.1l1 Relaciones publicas 2.0
El crecimiento, evolucion y aparicion de los nuevos medios de
comunicacién por internet hacen que los mensajes tengan una expansion
viral, principalmente en las redes sociales como Facebook, Twitter,
Youtoube e Instagram, esto trae como consecuencia un fenomeno muy
participativo y un efecto altavoz en forma de resultados de busqueda. Estos
permiten que los usuarios interactiien y reciban respuesta a sus dudas y
sugerencias en cuestion de segundos en cualquier parte del mundo. Si el
manejo de estas plataformas es adecuado, pueden contribuir al

fortalecimiento de la imagen corporativa.
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Para comprender de mejor forma a las relaciones 2.0 se definen los conceptos

siguientes:

Red social. Medio de comunicacion social en linea. Que permite ubicar
personas de todo el mundo que se encuentren vinculadas principalmente
por amistad, intereses y/o actividades en comun.

Facebook. Esta plataforma se utiliza principalmente para la comunicacién
con familia y amigos, entretenimiento por medio de aplicaciones y juegos,
la relacion con productos y servicios (para averiguar y dar opiniones sobre
ellos y buscar promociones). También posee una variedad de datos de los
usuarios como intereses, habitos, estilo de vida, entre otros.

Fanpage. Herramientas digital utilizada por medio de facebook que ofrece
un sinfin de posibilidades en cuanto la gestion de la comunicacion con los
clientes reales y potenciales, entre sus principales funciones ésta permite
gestionar una marca y darla a conocer, es un canal de comunicacion
interactivo, permite gestionar la reputacion e imagen de una empresa
entre otras. (Véase anexo 8)

Twitter. Inicio en el afio 2006, en la actualidad cuenta con mas de 500
millones de usuarios registrados y se escriben mas de 65,000 tuits al dia.
Es una interfaz simple. Esta se caracteriza por su inmediatez, rapidez y
brevedad. (s.p:17) (Véase anexo 8)

Tuit. Mensaje digital perteneciente a la plataforma Twitter, que contiene un
maximo de 140 caracteres, el cual puede utilizar imagenes, enlaces o
videos. (Véase anexo 8)

Pagina Web. “Estd desarrollada con lenguajes de marcado como
el HTML, que pueden ser interpretados por los navegadores. De esta
forma, las paginas pueden presentar informacion en distintos formatos
(texto, imagenes, sonidos, videos, animaciones), estar asociadas a datos

de estilo o contar con aplicaciones interactivas.” (s.p:17) (Véase anexo 8)
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e Community manager. Persona que responsable de sostener, acrecentar
y mantener las relaciones de la empresa con sus clientes en el &mbito
digital. Es decir quien escucha las dudas, comentarios de los usuarios,
responde apropiadamente a éstos y principalmente cuida de la imagen
digital de la empresa administrando adecuadamente las cuentas online

organizacionales como pagina web, fanpage, cuenta en twitter, entre otras

1.4 Laimagen corporativa

Forma en que se percibe una compafia; es la imagen de lo que la compafia
significa”. (8:s.p) es una carta de presentacion, la primera impresion que el
publico tendrd de la empresa, para que ésta funcione y ayude a obtener
confianza de los publicos debe tener requisitos basicos: debe reflejar los valores

de la empresa, la personalidad debe estar comunicada en la imagen.

Antes de comenzar a desarrollar una imagen corporativa se debe decidir los
valores que identifican la empresa (cercania, elegancia), mejorar ésta es corregir
la percepcion que tiene la poblacién de la empresa, la mejora de esta imagen no
reporta resultados en venta inmediatos, se trata de un trabajo a medio y largo
plazo que si se hace bien permite penetrar mas en el pablico y para que los

clientes potenciales se puedan fidelizar facilmente.

a.Herramientas para mejorar la imagen corporativa. Estas herramientas estan
identificadas plenamente como los mecanismos utilizados dentro de las
relaciones publicas para auditorios externos. (Véase figura 10) Algunas de
estas las actividades que se pueden realizar son: enviar un comunicado,
ofrecer una rueda de prensa, conceder entrevistas a los medios, esto con la
finalidad de crear una comunicacion fluida con los jefes de redaccién de cada

medio.
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Cuando se lanza al mercado un nuevo producto o servicio se debe informar a
los medios, los periodistas buscan algo nuevo que sea de interés para el

publico, hay que hacer que éste tenga alguna particularidad que lo diferencie.

Los medios locales son mas proximos y accesibles o las publicaciones
especializadas también son una manera més fécil, sino se tiene acceso a los

grandes medios.

Es importante controlar la reputacion digital, lo que se dice de la empresa en
internet, webs especializadas, blog, foros, la imagen publica dependerd en

gran medida de lo que se diga de la empresa en esos sitios.

Cuando una persona inicia labores con la empresa debe conocer desde su
capacitaciéon y entrenamiento la razon de ser de la empresa, sus valores,
creencias, etc. Esto a manera de fomentar una buena imagen en cada uno de

los colaboradores desde un inicio.

1.5 Identidad corporativa
‘La identidad organizacional seria el conjunto de caracteristicas, valores y
creencias con las que la organizacién se auto identifica y se auto diferencia de

las otras organizaciones.” (7:s.p)

a.l Colaboracion con la comunidad como estrategia de marketing.
Patrocinar eventos y campafias de ayuda a la comunidad, ademas de
cumplir con el compromiso social que debe tener cualquier empresa, es una

buena forma de fortalecer la imagen de la empresa frente a la sociedad.

En algunos casos, es mas efectivo patrocinar una actividad social que
pautar en prensa o television ya que la publicidad solo informara, mientras
que este tipo de acciones generara buena imagen. La sociedad valora

mucho a las empresas que se preocupan por la comunidad, situacion a la
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gue muchas veces los medios de comunicacién le prestan atencion y
cobertura lo que resulta mas efectivo que los tradicionales anuncios

publicitarios.

Para una empresa es importante que las personas reconozcan su marca,
para que al momento de comprar un producto, se sientan influenciados por
ese conocimiento y concepto previo que posee sobre ésta. EI consumidor
es susceptible a ser convencido por campafas sociales o de beneficencia,
puesto que la solidaridad es algo que posee el ser humano, y esto de

alguna forma influye en la compra de un producto u otro.

1.6 Analisis FODA
“El analisis FODA se usa para analizar el ambiente de la industria y el ambiente
interno de la organizacion, con el propésito de identificar los cuatro aspectos

esenciales, Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas”. (2:70)

El analisis FODA permite identificar los factores que pueden favorecer a la
organizaciéon (Fortalezas y Oportunidades) y los que pueden dificultar
(Debilidades y Amenazas) el logro de los objetivos organizacionales
establecidos. Como se observa el nombre FODA se deriva de las iniciales de las

cuatro factores que integran el andlisis. (Véase tabla 1)

A continuacién se definen los cuatro conceptos esenciales del analisis FODA.
1.6.1 Ambito interno

Son los aspectos sobre los cuales la organizacion tiene un grado de control y

esta conformado por fortalezas y debilidades.
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a. Fortalezas. “Se denomina fortalezas o puntos fuertes a aquellas
caracteristicas propias de la empresa que le facilitan o favorecen el logro de
los objetivos (cualidades y capacidades humanas, administrativas,
tecnologicas y econémicas que tiene la organizacién)”. (2:70)

b. Debilidades. “Se denomina debilidades o puntos débiles a aquellas
caracteristicas propias de la empresa que constituyen obstaculos internos

para lograr los objetivos”. (2:70)

1.6.2 Ambito externo

Aspectos en los cuales la organizacién tiene poco o ningun control directo, por lo
que es necesario desarrollar todas las fortalezas y minimizar las debilidades
para poder aprovechar las oportunidades y disminuir el impacto de las

amenazas.

a. Oportunidades. “Se denomina oportunidades a aquellas situaciones que se
presentan en el ambiente de la empresa y que podrian favorecer el logro de
los objetivos”. (2:70) Es decir, todo aquello que ocurre o se encuentra en el
exterior de la organizacion y que puede ser aprovechado para crecer o

mejorar.

b. Amenazas. “Se denominan amenazas a aquellas situaciones que presentan
en el ambiente de la empresa y que podrian afectar negativamente las
posibilidades de logro de los objetivos”. (2:70) Son circunstancias que nacen
en el ambiente externo que ponen en riesgo las actividades y objetivos de la

organizacién. ( Véase tabla 2)
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La matriz FODA estd compuesta por una tabla que consta de tres filas y tres

columnas en las cuales se describen de manera breve y concisa los elementos

internos y externos de la empresa, para formar estrategia que minimice las

debilidades y amenazas y maximice las fortalezas y oportunidades. (Véase tabla

2)
Tabla 2
Estructura de la matriz FODA y sus estrategias
FACTORES
INTERNOS FORTALEZAS DEBILIDADES
FACTORES
EXTERNOS
T Estrategias FOT * Estrategias DO
(maxi-maxi) (mini-maxi) T
Consiste en estrategias que | Las estrategias DO se
OPORTUNIDADES tienen como objetivo | establecen para superar
aprovechar fortalezas vy | debilidades tomando
tomar ventaja de las | ventaja de las

oportunidades.

oportunidades.

AMENAZAS

T Estrategias FA¢

(maxi-mini)
Son estrategias que se
basan en utilizar las

fortalezas que se poseen
para minimizar o enfrentar
amenazas.

¢Estrategias DA¢
(mini-mini)
Las estrategias DA se
desarrollan para minimizar
debilidades y evitar
amenazas.

Fuente: elaboracidn propia, con base en: Benavides Pafeda, Javier. 2007. Administracién. 12,
Edicién. México, McGraw Hill. p. 70-71. Guatemala, 2013
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CAPITULO I
DIAGNOSTICO MERCADOLOGICO DE UNA EMPRESA PRODUCTORA Y
COMERCIALIZADORA DE PRODUCTOS DERIVADOS DEL ALGODON

En este capitulo se exponen los resultados obtenidos de la investigacion
realizada a la empresa en estudio. El propoésito principal es presentar los datos
de la situacion actual con relacion a su actividad mercadolégica y de relaciones

publicas.

También se describen factores del macroentorno, que moldean las
oportunidades y representa riesgos para la empresa. Se incluye una matriz
FODA que presenta factores internos y externos que permiten la formulacion de

estrategias adecuadas para la situacion de la empresa.

2.1 Metodologia de lainvestigacion

Para la recoleccion de la informacion fue necesario utilizar diversos métodos
gue proporcionaron los parametros necesarios para el analisis de los resultados
obtenidos a través del trabajo de campo realizado. En la presente investigacion

se aplicé el método cientifico en tres fases, que se detallan a continuacién:

e Fase indagadora. Se emple6 en el proceso de recoleccion de datos
directamente de fuentes primarias (encuestas segun el numero de personas
que integran las distintas muestras) y de fuentes secundarias (libros y
textos), lo que permitié obtener la informacion necesaria que fundamente la

investigacion.

e Fase demostrativa. Por medio de la cual las hip6tesis planteadas fueron

sometidas a analisis para su aceptacion o rechazo.



e Fase expositiva. Permitié presentar los resultados obtenidos a través de un

informe.

Adicionalmente se utilizé el método inductivo-deductivo, el cual permitié inferir
cuales son las estrategias de relaciones publicas que se deben aplicar para
lograr un incremento en la venta de los distintos productos que ofrece la

empresa.

2.2 Técnicas de investigacion
Se describen a continuacion las técnicas que se utilizaron para recopilar

informacion:

2.2.1 Entrevista
Se utilizé6 para obtener informacion atil para el tema de investigacion con la

gerente de mercadeo de la organizacion en estudio. (Véase anexo 1)

2.2.2 Encuesta
Se utilizaron para obtener informacion necesaria en forma de interrogatorio a los
colaboradores, distribuidores, clientes reales y potenciales que integran la

muestra de estudio. (Véase anexos 2,3y 4)

2.2.3 Unidades de anélisis
Gerente de mercadeo, colaboradores, distribuidores clientes industriales y

consumidores finales reales y potenciales de la empresa.
2.2.4 Censo acolaboradores de la empresa

La cantidad de colaboradores que integran a la empresa en estudio es de 64, a

los cuales se encuest6 en su totalidad.
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2.2.5 Censo de distribuidores reales. De acuerdo a la informacion
proporcionada por la empresa en estudio, la cantidad de distribuidores reales

son de 24 (droguerias, supermercados y farmacias) a los cuales se les encuesto.

2.2.6 Censo de los clientes industriales reales
De acuerdo con la informacion proporcionada por la empresa, la cantidad de
clientes es de 6 integrados por hospitales y clinicas, estos fueron encuestados en

su totalidad.

2.2.7 Censo de los clientes industriales potenciales
De acuerdo con los datos obtenidos por la empresa y la estudiante/investigadora

se encuesto a todos los clientes potenciales.

Muestreo
La técnica utilizada fue el muestreo aleatorio simple, este tipo de muestreo
asegura asignarle a todos los elementos de la poblacion la misma probabilidad
de ser seleccionados para formar parte de la muestra

a. Determinacion de las muestras. Se utilizd la siguiente férmula para
establecer el nimero de elementos de la muestra para los distribuidores

potenciales y consumidores finales:

n= )2 *p*g* N
E 2(N-1) + Z 2*p *q

En este caso se desconoce la desviacion estandar, por lo cual fue necesario la
utilizacién de proporciones; esto debido a que se tratd del primer estudio Unico
en su geénero realizado dentro de la organizacion, y por lo tanto no existen
antecedentes sobre la investigacion. EI maximo error de estimacion esperado
fue del 5% debido al tipo de investigacién a realizar, por lo cual el nivel de

confianza fue del 95%.
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e De los distribuidores potenciales de la empresa. Con el fin de establecer
la muestra de clientes potenciales distribuidores, se consideraron 91,
integrados por mayoristas, droguerias y farmacias de prestigio, cuyo dato
fue investigado por la empresa y la estudiante/ investigadora. Este dato fue
obtenido de una investigacion realizada con la finalidad de aumentar la
cartera de clientes, utilizando internet. Se tomd en cuenta Unicamente al
municipio de Guatemala, Departamento de Guatemala, debido a que el
mayor numero de clientes potenciales se encuentra ubicado en esta area.

e Consumidores finales reales y potenciales. La muestra del publico en
general fue tomada con base a la poblacion del municipio de Guatemala,

dato que se obtuvo del censo poblacional del afio 2002.

Como no se tenia una base de datos que indicara cuales son los
consumidores reales, estos se determinaron a la hora de realizar la encuesta
por medio de una pregunta filtro. La cantidad de clientes reales es de 242 y
los potenciales son 142.

2.3 Instrumentos de investigacion

Son los siguientes:

e Guia de entrevista. Se utilizé para recopilar informacién importante acerca
de la empresa en estudio con la Gerente de Mercadeo, constd de 30
preguntas abiertas, que permitieron obtener la mayor cantidad de
informacion de acuerdo al tipo de investigacion.

e Cuestionario de encuesta. Se elaboraron boletas que incluyeron preguntas
abiertas y cerradas, las cuales fueron respondidas por los distribuidores,
clientes industriales y consumidores finales reales y potenciales, con la
finalidad de conocer aspectos de las diversas situaciones o deficiencias de
la organizacion, su interaccion e imagen frente a los distintos publicos, asi

como los factores que influyen en ésta y las relaciones publicas.
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2.4 Proceso de investigacion
Se presenta un esquema para detallar el proceso realizado que permitié obtener
informacion necesaria para la elaboracion del andlisis de la situacion

mercadologica de la empresa. (Véase figura 11)

Figura 11
Proceso de investigacion realizado en una empresa productoray

comercializadora de productos derivados del algodon

Fuente: elaboracion propia, investigacion de campo, mayo 2013
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2.5 Macroentorno de la empresa
Dentro de los factores del macroentorno que representan una oportunidad o una
amenaza para el desarrollo de la empresa en estudio, se determinaron los que

se describen a continuacion.

2.5.1 Entorno demogréafico

El aspecto demografico est4d determinado, por el lugar donde se encuentra
ubicada la empresa en estudio. Segun el Censo Poblacional del Instituto
Nacional de Estadistica, realizado en el afio 2002, la poblacion total del municipio

de Guatemala, es de 942,348 habitantes. (Véase cuadro 1)

Cuadro 1
Caracteristicas de la poblacién del municipio de Guatemala, Guatemala
Variable Poblacién
Hombres 444,429
Mujeres 497,919
0-6 132,432
7-14 152,531
15 - 64 afos 597,242
65 y mas afios 60,143
Indigena 68,824
No indigena 873,524
Alfabeta 746,617
Analfabeta 63,299
No escuela 61,153
Primaria 336,146
Media 289,942
Superior 114,691
PEA hombres 229,948
PEA mujeres 166,185
Poblacién total 942,348

Fuente: elaboracién propia, 2013. Con base al XI censo poblacional del Instituto Nacional de
Estadistica (INE), afio 2002.

En Guatemala se observa que los consumidores de los productos que produce y

comercializa la empresa, son las mujeres entre 15 y 64 afos, un 70% de éstas
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de origen no indigena, alfabetas con educacion media o superior. Los productos
consumidos por este grupo son: baby poff, fantasia, paddies, rollos de algodon y
plisado de algoddn en sobre e hisopos para aplicar algun tipo de tratamiento para
el cuidado de la piel, retirar maquillaje del rostro, eliminar esmalte de ufias y para

el cuidado y limpieza de la delicada piel del bebe.

Un 80% de los consumidores hombres con edades entre 15 y 64 afos, que
consumen los productos de la empresa, poseen estudios medios 0 superiores,
con gusto por los deportes. Adquieren principalmente vendas elasticas o de
algodén para uso como mediana compresion para contusiones y torceduras
leves, auxiliar en el tratamiento de heridas y lesiones, auxiliar en la recuperacién

del tono muscular.

Las personas con edades a partir de los 45 afios utilizan principalmente de las
vendas elasticas de polyester y de algoddén para problemas musculares o
reumatismo, gasas, baby poff, rollos de algodén y plisado de algodén para
aplicacion de tratamientos médicos, limpieza de heridas y personas con

problemas de diabetes para uso en la aplicacién de inyecciones de insulina.

2.5.2 Entorno econémico

Las principales actividades econdémicas, corresponde al comercio y la industria.
En la actualidad un factor que afecta a cualquier empresa es la crisis econémica
que atraviesa el pais, derivado del alto costo de vida, el aumento de la inflacion
y los elevados indices de pobreza, por lo cual es necesario mantener precios
acorde a la situacion y competitivos, mejorar los productos, el servicio y
mantener los clientes actuales. Esta situacion da como resultado que cada vez
los consumidores de las lineas para el cuidado personal o medicinal disminuyan
la adquisicién de estos y se enfoquen en la compra de productos de la canasta

béasica, lo cual produce una disminucion en el volumen de ventas de la empresa.
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Otro de los factores que impacta directamente a las empresas productoras y
comercializadoras de algodon es el alza en los precios de algunas de las
materias primas y los derechos arancelarios. Una ventaja es el Sector de
Fomento Econdmico, éste convoca la inversion, aplica los procedimientos y las
normas municipales que aseguren oportunidades de desarrollo econdmico de la

ciudad de acuerdo a sus potencialidades y a los intereses de sus habitantes.

2.5.3Entorno tecnolégico

Los avances tecnoldgicos en Guatemala en los ultimos afios han sido bastante
significativos en comparacién a otros, ya que se encuentra a un nivel moderno y
con nuevas tendencias en tecnologia. Uno de los aspectos que ha revolucionado
el mercado es el internet, debido a su utilizacibn como medio de comunicacion
publicitario, aspecto que permite llegar a los distintos segmentos de mercado e

implica que se adquiera en mayor cantidad los productos que ofrece la empresa.

La empresa en estudio posee tecnologia de punta proveniente de Suiza, que
minimiza el desperdicio de materias primas utilizadas en la elaboracién de los

distintos productos.

Para la elaboracion de bolsitas y bolas de algodon se hace uso del trabajo
manual de 5 colaboradores que van cortando pedacitos de algodén que son
pesados en una pequefia balanza para posteriormente llenar los sobres en
presentaciones de 2.5, 6 y 10 gramos. Para minimizar el volumen de
contaminacion estos colaboradores no utilizan guantes, en su lugar utilizan

alcohol en gel para mantener las manos libres de cualquier germen o bacteria.

A continuacion se describen las 4 maquinas utilizadas para la elaboracion de los

distintos productos.
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Tabla 3

Maquinaria para la elaboracion de las lineas de productos de la empresa

No. Nombre de la maquina Descripcion
Esta maquina tiene un peso neto de
Telares sin 700 kilogramos y posee de 2 a 6
2 lanzadera de alta | barras de la trama, que le permite
velocidad fabricar vendas elasticas y no-

elasticas, vendajes médicos, gasa,
etc. La gama de productos se puede
utilizar en ropa, cordén de zapato, y
medicina. Puede adquirirse de
origen chino, aleman o suizo como
es el caso de la empresa en estudio.

Maquina | Se utiliza para hacer la cinta de

1 textil algodon en wuna bola de

para bolas | algodén, es facil de operar, y la

de algodon | bola de algodon puede ser

absorbente | ajustado de 0.1 a 3 gramos. Y
una produccion es de
aproximadamente 10kg/h.

1 Torundera | Cuerpo y tapa de lamina de
acero inoxidable, acabado
pulido sanitario, utilizada para el
lavado del algodon.

1 Mechera Utilizada en el secado del

algodon después del tefiido o
para eliminar las particulas de
colorante y otros auxiliares de
tefiido no fijados.

Fuente: elaboracién, con base en investigacion de campo, mayo de 2013.
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2.5.4 Entorno politico-legal
Entre otras leyes de Guatemala, que puede afectar a la empresa en estudio se

encuentran:

e Cddigo de Trabajo. Establece normas legales de orden publico que
protegen la relacién entre el trabajador y la empresa. La empresa en estudio
es la Unica productora y comercializadora de productos derivados del
algodén en Guatemala, y ha sido desde varios afios fuente de empleo.
Actualmente cuenta con suficiente mano de obra local, que le ha permitido la
produccién de productos con mayor valor agregado y altos estandares de
calidad.

e Ley de Impuesto Sobre la Renta —-ISR-. Es el impuesto sobre toda renta
que obtengan las personas individuales, o juridicas. Normalmente se calcula
como un porcentaje variable de los ingresos de la persona fisica o juridica
Sujeta a impuestos.

e Codigo de Comercio. Establece los requisitos legales de la actividad
comercial.

e Ley de Impuesto al Valor Agregado —IVA-. Es el gravamen indirecto al que
se esta afecto de pago por la venta o permuta de bienes y servicios, ya que
la empresa actla como adquirientes de bienes o servicios por produccion
nacional o importaciones. Este impuesto se debe pagar cuando se realiza la
compra-venta de un bien o servicio, para efectos de la empresa por ser
importaciones se efectia el pago en la fecha que se pague los derechos
respectivos. Su tarifa corresponde al doce por ciento (12%) del producto. Se
estd obligado a emitir y exigir el documento legal que ampara la compra-

venta.
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2.6 Microentorno
A continuacion se presentan los resultados obtenidos en la entrevista realizada a
la gerente de mercadeo (comercial), con la finalidad de conocer y analizar el

microentorno de la empresa.

2.6.1 Antecedentes y generalidades de la empresa

La empresa es de origen guatemalteco acreditada en el mercado regional
centroamericano desde hace mas de 56 afios. Fundada en 1957, ésta dedica
sus esfuerzos a la manufactura de algodon hidrofilo para uso médico,
odontoldgico y cosmético, asi como para la elaboracion de vendas elasticas,

hisopos y gasa.

Al inicio se contaba con aproximadamente 30 colaboradores en total, con un
turno de trabajo que le permitia elaborar la cantidad necesaria de productos para
abastecer a sus clientes. Con el tiempo, la demanda fue en aumento y se
implementaron dos turnos de trabajo y la adquisicion de tecnologia de punta, lo
gue ha permitido brindar un servicio excelente y productos de alta calidad,
utilizando las mejores materias primas bajo un estricto control de calidad, lo que

hace que se convierta en una empresa estable.

La empresa, es ampliamente reconocida en el medio centroamericano, debido a
su experiencia, calidad de sus productos y afan constante de mejora continua en
los procesos de produccién, lo que permite comercializar sus productos en varios

puntos dentro y fuera del pais.

2.6.2 Estructura organizacional
La empresa en estudio posee un organigrama general elaborado segun los
puestos que integran a la organizacion. Ademas de una junta directiva que

encabeza la estructura organizacional. (Véase figura 12)

48



i W4 eb SOLUNSUL
ol day so10) Sa10pEIngR|OT apog Jelixn efispog Jeixn
SILEPNAy il Saelils Delorping -apog Jelxny pog delixny
I I ) [ ]
| B
=} 5} ( ebapog
Ebapod 1d ebapog doluas doiung Jopesediug Jopelado e
ERIB Rt et Josiadadns Jopapusn, JAopapLas, s :
h e
I I

— i S—

...o..mmuo._.n_..
Jdopeasdo

sopedado

SODIUBDS

: m.j._u_w.&._.tm_
suslsIsy

pepLnbas -og ._o.m_?_@.nim

sownsur ebap | |z ouuny

T owing

Josiadadng || Josiaasdns

.m_u.m@u:mm,q

anbeduig

dosiaasdns

Jopeagon Z Je | T Ay pEpIED a5y

_|_|_

| Bjuzisisy

R e oW
LQDanpold

oD BLE1SID2S

O oy

eulalx3 eloupny

olpnisa ap o01algo esaidwa e| ap |enioe [etauab ewelbiuebio

2T einbi4

49



2.6.3 Filosofia empresarial

La empresa posee una filosofia empresarial que se describe a continuacion.

2.6.3.1 Mision
Crear productos médicos, cosmeéticos e higiénicos de calidad superior, y brindar
a todos un servicio excelente, una rentabilidad progresiva a nuestros socios, y la

posibilidad de un crecimiento personal a nuestros colaboradores.

2.6.3.2 Vision
Posicionar nuestra marca y linea de productos dentro de los tres primeros

lugares en orden de preferencia del consumidor de la categoria.

2.6.3.3 Valores

La empresa en estudio no posee valores organizacionales establecidos.

2.6.4 Motivacion para los trabajadores
No poseen ningan incentivo econdémico para motivar a los colaboradores,
Gnicamente se proporcionan horarios especiales para que puedan continuar con

sus estudios.

2.6.5 Capacitacion

Las capacitaciones se imparten segun la demanda de cada unidad. El horario
para éstas es generalmente durante la jornada laboral y en el salén de usos
multiples de la organizacién. Los temas en los cuales se ha capacitado a los
colaboradores son: seguridad e higiene ocupacional, trabajo en equipo y charlas

motivacionales.

2.6.6 Comunicacion entre niveles
La comunicacion se realiza de manera verbal en el nivel operativo y por medio

de correo electrénico en el area administrativa. No utilizan memorandum u
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oficios, que le permita tener un registro de la informacion que se transmite en
cada nivel. La comunicacion de dudas y sugerencias se realiza por medio del jefe

inmediato quien traslada la informacion al &rea correspondiente.

2.6.7 Mercado meta de la empresa
Actualmente los clientes industriales estan conformados por droguerias,

Hospitales, autoservicios-cadenas de supermercados.

Los clientes consumidores finales estan conformados por personas de 15 afios a

64, que se preocupan por su imagen y salud, de clase B+, B-y C+, Cy C-.

2.6.8 Intermediarios
Los productos van del productor al mayorista, luego al detallista y finalmente al
consumidor final. Por tal motivo se enfatiza el trato con los intermediarios

(Supermercados, droguerias y farmacias).

También hay un trato especial para los clientes industriales, y para éstos se

utiliza el canal ndmero uno, en el cual no se tienen intermediarios.

La empresa utiliza el canal 3 para llegar a sus consumidores finales (Véase
figura 13)
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Figura 13
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Fuente: elaboracion propia, mayo de 2013
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2.6.9 Proveedores

La lista de proveedores de materia prima no fue proporcionada por la empresa,
pero estas provienen de Guatemala, El Salvador, Suiza, México y Estados
Unidos.

A continuacion se listan los materiales indirectos y suministros. (Véase tabla 4)

Tabla 4

Proveedores de la empresa

Servicio o producto

Papeleria, utiles y abarrotes

Combustibles y lubricantes

Productos quimicos

Cajas de cartén

Motocicletas y repuestos

Bolsas plasticas y empaques

Consultoria en buenas préacticas de manufactura

Reclutamiento de personal

Solventes y combustibles

Hilo de poliéster y hule recubierto

Fuente: elaboracién propia, investigacién de campo mayo 2013.

2.6.10Anélisis de ventas

Durante la entrevista realizada la Gerente de Comercial manifestd que los
ingresos por venta de los distintos productos han disminuido promedio de 15%,
durante el periodo 2010 a 2013, principalmente en la venta de rollos dentales de

algodén. Esto derivado del crecimiento de la competencia principalmente
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empresas de origen mexicano, y el poco conocimiento que los clientes tienen de

la empresa y sus productos. (Véase cuadro 2)

Cuadro 2

Ventas de los ultimos 6 semestres de la empresa

Periodo Ventas en Q. Pdc;;(r:r?i?]tt?g:?édne
Afio 2010 Q. 21,244,807.12 -

Afo 2011 Q. 15,713,304.20 19%
Afio 2012 Q. 11,054,201.57 17%

Afio 2013 Q. 8,283,352.72 14%

Fuente: trabajo de campo, mayo de 2013.

2.6.11Competencia

En los ultimos afios ha existido un alto crecimiento de la competencia de las
empresas que se dedican a comercializar productos similares. Los principales
son, A en cuanto a gasas y vendas, y B con productos de cuidado personal y
medicinal.

Las empresas que conforman la competencia son de origen mexicano. La
empresa A fue constituida en mayo de 1937 y se dedica principalmente a la
produccion de gasas y vendas. La empresa B fue fundada en 1968, ésta fabrica
productos para el cuidado personal, éstos se comercializan en supermercados,

autoservicios y farmacias.

A continuacion se describen la mezcla de mercadotecnia de las empresas Ay B.
(Véase tabla 5)
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A continuaciéon se detallan los precios del competidor A, para los consumidores
finales. Los cuales fueron investigados en varios puntos de venta. (Véase tabla
6)

Tabla 6

Precio de los productos de la empresa A
Producto | Precio
Venda de elastica 457 centimetros al estirarla
Venda 2” Q.13.00
Venda 3" Q.16.50
Venda 4” Q.22.00
Venda 6” Q.30.00
Venda de algodén
Venda 2” Q. 8.70
Venda 3” Q.11.75
Venda 4” Q. 15.75
Venda 6” Q. 27.50
Gasa sobrecito Q. 0.80

Fuente: elaboracién propia, trabajo de campo, mayo 2013.

La tabla 7 muestra los precios para los consumidores finales, de los distintos

productos de la empresa B.

Tabla 7
Precio de los productos de la empresa B

Producto Precio
Bolitas de algodén blanco 1 libra Q. 18.75
Bolitas de algodén de colores Q.23.50
Pads
Color blanco 50 unidades Q.8.10
Color blanco 60 unidades Q.7.75
Hisopos presentacion de 300 unidades Q.16.16
Algodon plisado
Sobre 25 grs. Q. 5.36
Sobre 50grs. Q. 11.03
Sobre 100 Q. 17.55
Sobre 1 libra Q. 31.73

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo, mayo 2013.
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2.6.12Ventaja competitiva

Segun informacion proporcionada por la Gerente de Comercial, la ventaja
competitiva es ofrecer valor mediante la alta calidad de sus productos, esto
debido a la méxima absorcién de éstos lo que hace que rindan el doble que los
de la competencia, esto por el uso de algodon y colorantes 100% naturales para
su producciéon. La competencia también hace uso de material sintético en la

elaboracion de sus distintos productos.

Los clientes pueden confirmarlo colocando un trozo de algodén de la empresa y
otro de la competencia en un recipiente con agua, el primero se hundira debido a
que posee mayor absorcion, lo que justifica que el precios de algunos productos
sea mas altos en cuanto a la competencia, el otro trozo flotard ya que para su

elaboracion se utilizé material sintético.

2.6.13Elementos de la mezcla de mercadotecnia
La situacion actual de los elementos de la mezcla de mercadotecnia de la

empresa se describe a continuacion.

2.6.13.1 Producto
La empresa posee tres lineas de productos, que se clasifican segin su uso. A

continuacion se describe cada una de ellas y sus productos.

a. Cuidado personal. Productos elaborados con algodén 100% natural,
utilizados principalmente para la aplicacién de algun tipo de tratamiento para
el cuidado de la piel, retirar maquillaje del rostro, eliminar esmalte de ufias y

para el cuidado y limpieza de la delicada piel del bebé. (Véase tabla 8)
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Tabla 8

Productos de la linea de cuidado personal de la empresa

Producto

Descripcién

Presentaciones

BabyPoff

100% algoddn absorbente
en motas (bolas) de color
blanco.

En presentacién de 80
unidades por bolsa.

\%;rl ‘godde 'IDQJ
Fantasia
Bolas (motas) de algodon | En presentacion de 80
absorbente 100% natural, | unidades por bolsa.
en colores pastel
mezclado.
* .
) ,j » X a.
Paddies

Almohadillas faciales
troqueladas, fabricadas
con algodén 100% natural
y absorbente.

En presentaciones de 56 y
100 unidades en colores
pastel y blanco, con
disefios redondo y
rectangular.

Fuente: trabajo de campo, mayo de 2013.

b. Linea medicinal. Elaborados especialmente para uso en hospitales, en el

hogar para limpieza de areas afectadas, aplicacion de medicamentos, y uso

odontoldgico en el caso de los rollos dentales. (Véase tabla 9)
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Tabla 9

Productos de la linea medicinal de la empresa

Producto

Descripcion

Presentaciones

Hisopos

Hisopos suaves y
flexibles con punta
redonda, elaborados con
algodon 100% natural.

En presentacion de 100
unidades en color blanco
o colores surtidos.

100% algodon
absorbente en forma
cilindrica empacados en
plastico.

En presentaciones de 4y
8 onzas; 1, 5,y 10 libras.

sobres

100% algoddn
absorbente, plisado en
forma de zigzag.

En presentaciones de
25, 50, 100, 200 y 300
gramos. También,
sobres en
presentaciones de 2.5, 6
y 10 gramos.

Gasas absorbentes
&

o R )
I

|

Gasa de alta calidad
elaborada con hilo de
algodon absorbente cuya
fibora posee el maximo
estandar de suavidad,
con tejido 24 x 28 vy
remate en los bordes.

En presentacién de 100
unidades y tamarfos de
31’ X 31’.

Rollos dentales

~

i S

Rollitos comprimidos de
algoddn absorbente
100% natural, para uso
odontoldgico.

En presentaciones de 3,
5 y 7 centimetros de
largo.

Fuente: trabajo de campo, mayo de 2013.
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c. Linea ortopédica. Productos elaborados con hilos de algodén 100% natural y

poliéster en el

caso de

las vendas elasticas,

éstos son utilizados

principalmente en el tratamiento de heridas, lesiones y torceduras leves,

auxiliar de apoyo y soporte al recién operado. (Véase tabla 10)

Tabla 10

Productos de la linea ortopédica de la empresa

Producto

Descripcion

Presentaciones

Vendas elasticas (de
poliéster)

Vendas de alta calidad,
elaboradas con hilo de
algodén, poliéster y fibra
de latex.

En presentacién de 2,
3, 4,5y 6 pulgadas de
ancho, por 5 yardas de
largo al estirar.

Vendas elasticas (de
algodén)

Elaboradas con hilo de
algoddn de Algoddn
absorbente cuya fibra
posee el maximo estandar
de suavidad, con tejido de
24X28”, y remate en los
bordes.

En presentaciones de
2”, 3", 4” y 6” pulgadas
de ancho por 10
yardas de largo al
estirar.

Fuente: elaboracion, con base en investigacién de campo, mayo de 2013.

Los productos se envian a los distribuidores y clientes industriales en cajas de

carton, que poseen varios productos, los cuales estan en presentacion individual.

(Véase figura 14)
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Figura 14
Producto empacado para distribuidores

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.

eMarca. Es sin6nimo de calidad y prestigio. Los colores del logo son soélidos y
sencillos que le permiten dar una imagen de pureza y calidad. El logo que se
muestra a continuacion fue disefiado con el mismo tipo de letra y colores que
el de la empresa, ya que esta solicitd no utilizar su nombre para la

elaboracion de este documento. (Véase figura 15)

Figura 15

Logotipo actual de la empresa en estudio

?LIDER EN ALGODON ABSORB;‘JTE D

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
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eEmpaque. Consta de una bolsa con cierre tipo zipper, plastico o una bolsa
plastica con sellada con cinta adhesiva, dependiendo el tipo de producto.

(Véase figura 16)

Figura 16
Empaque actual de los productos de la empresa objeto de estudio

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013

2.6.13.2 Precio

De acuerdo a los resultados de la investigacion, la Gerente de Comercial de la
empresa indicé que el precio es factor importante que contribuye a generar las
utilidades, debido a la situacion econdmica que atraviesa el pais, el cliente

normalmente se ve influido por éste al momento que realiza la compra.

Respecto a la manera en la que se determinan los precios de los productos, éste
es calculado a través de los costos de producciéon y gastos y acuerdo a ello se
agrega desde un 30% como margen de utilidad, Unicamente para el periodo 2013
se redujo a 20% debido a un aumento en las materias primas por cambio de

proveedor.

También considera que muchas veces el margen de utilidad que espera obtener,
es sacrificado frecuentemente parar hacer frente a los competidores. Por lo que

también, se afirmé que el precio del producto en ciertas ocasiones es establecido
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de acuerdo al de la competencia, especificamente el de los distribuidores. A

continuacion se detallan los precios, tanto para los consumidores como para los

distribuidores. (Véase tabla 11)

Tabla 11
Precio de los productos de la empresa objeto de estudio

Precio consumidor

Producto Precio distribuidor Final
Baby Poff Q.6.25 Q.7.75
Fantasia Q.6.35 Q.7.85
Paddies
Color blanco 100 unidades Q.10.33 Q.11.45
Color blanco 56 unidades Q. 7.60 Q. 8.80
Colores 100 unidades Q.13.55 Q.14.95
Hisopos presentacién de 100 unidades Q. 2.75 Q. 3.95
Rollos de algodoén
Ve libra Q.17.00 Q.18.30
1 libra Q.31.85 Q. 33.65
Venda de elastica
Venda 2" Q.10.80 Q.13.50
Venda 3” Q.14.70 Q.18.00
Venda 4” Q.19.00 Q.22.50
Venda 6” Q.27.20 Q.31.00
Venda de algoddn
Venda 2” Q.11.05 Q.12.10
Venda 3" Q.14.95 Q.16.95
Venda 4” Q.20.55 Q.22.55
Venda 6” Q.28.60 Q.30.60
Gasa sobrecito Q. 0.45 Q. 0.77
Plisado de algodén 25 grs Q. 5.00 Q. 6.00
Plisado de algodon 50 grs. Q. 9.75 Q.12.00

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo, mayo 2013
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2.6.13.3Plaza

La empresa en estudio se encuentra ubicada en un punto estratégico en la zona
11 del municipio de Guatemala, debido a que en este lugar se concentra la
mayoria de sus clientes, lo que le permite atenderlos de manera inmediata. En
ella se encuentra la planta productiva y las oficinas administrativas, ademas
cuenta con una sala de reuniones, cancha deportiva, parqueo para 12 vehiculos

y salon de usos multiples.

El area operativa esta dividida en 3 secciones, bodega de materias primas,
centro de produccion y bodega de producto terminado, toda el area cuenta con
ventilacion adecuada, ademas de un sistema que absorbe la mota que se genera
durante la produccion para proteger la salud de los colaboradores. (Véase figura
17y 18)

Para que los colaboradores puedan ingerir sus alimentos se cuenta con un area
especifica que alberga a 15 personas, esto debido a que el horario esta dividido
en dos jornadas por lo cual la cantidad de colaboradores que almuerzan en la
empresa es muy reducido, la cancha deportiva permite que los colaboradores

puedan convivir en encuentros deportivos durante su horario de descanso.

a. Canales de distribucion
Se hace énfasis en el canal nimero 3 de consumo que incluye a distribuidores
y mayoristas, que a su vez llevan el producto al detallista y luego al
consumidor final y en el canal 1 para clientes industriales, ya que la empresa
se enfoca en estos, que hacen uso de los productos para ofrecer bienes y

servicios al mercado. (Véase figura 17)
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Figura 17

Bodega de producto terminado antes de su empaque final

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013

Figura 18

Area de elaboracién de vendas elasticas,

. g

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013
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2.6.13.4 Mezcla promocional
Durante la entrevista la Gerente Comercial de la empresa proporciond la

siguiente informacion acerca de la mezcla promocional:

a. Publicidad. Desde hace aproximadamente 10 afios la empresa no realiza
ninguna forma masiva de comunicacion que le permita dar a conocer sus
productos. La publicidad fue un spot en la radio y aproximadamente 10

anuncios en Prensa Libre.

b. Promocion de ventas. La Unica promocién para el consumidor final es el 20%
de producto extra en babby poff, paddies y plisado de algodén. Para los
distribuidores y clientes industriales descuentos por el volumen de compra,
2x1 y entrega de producto gratis para los supermercados y farmacias que

inauguren una nueva sucursal.

c. Mercadeo directo. Para los distribuidores y clientes industriales se realizan
llamadas telefénicas, mailling, catédlogo de productos que se entrega impreso y
via electronica vy sitio web institucional, para obtener respuesta de éstos de

forma directa y rapida. (Véase figura 19)
La empresa no realiza mercadeo directo para el consumidor final.

d. Ventas personales. Esta es la mayor herramienta que impulsa la venta de los
distintos productos, el equipo de ventas esta integrado por 11 colaboradores,

éstos son los encargados de establecer la relacion y captacion de los clientes

distribuidores e industriales Unicamente.
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Figura 19

Catalogo de productos

. Algodén Baby Poff

LIDER EN ALGODON ABSORBENTE

Gasa de
Algodén
Presentacion
deRolloy
Sobre Estéril

Venda
Elastica

I
. w
Rollos de Algodén e

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.

e. Relaciones publicas. La gerente de comercial indicé que no se realizan
actividades de relaciones publicas, siendo este el Unico elemento de la
mezcla promocional que adn no se ha puesto en practica por la empresa. Sin
embargo, aseverd que tiene interés en aplicarlas y considera que es una
opcion viable para las nuevas aspiraciones de la empresa, ya que se desea
mejorar la comunicacion con los colaboradores, clientes y consumidores

finales y la imagen corporativa
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La gerente destacé que la empresa gira en torno a que debe funcionar para
servir, primariamente, a las necesidades de sus clientes y a los empleados
que dependen de ella por empleo. Por tal motivo la empresa desea adentrarse

en las relaciones publicas.

b.1 Acciones positivas. En la actualidad se realizan operaciones que
disminuyen el impacto negativo al medio ambiente que se genera en la
produccion, éstos son tratamiento de aguas negras, uso de colorantes
naturales, uso eficiente del algodén para disminuir el desperdicio,
sustitucion de los guantes de latex por alcohol en gel en el area de
empaque de sobrecitos de algodon y reciclaje del papel que se utiliza tanto

en el &rea operativa como administrativa.

Ademas enfatizo6 que para la empresa es importante invertir en el desarrollo
de la comunidad que la rodea, mas que adquirir una valla publicitaria por
miles de quetzales que no represente ayuda a sus clientes y colaboradores.
Debido al bajo presupuesto para realizar publicidad y el deseo de ser
socialmente responsables, se desea invertir en patrocinio de eventos de

beneficencia o que contribuyan al desarrollo de la sociedad.

b.2 Relaciones publicas 2.0
La empresa en estudio posee cuenta en twitter y fanpage en Facebook las
cuales tienen 6 y 642 seguidores respectivamente. También poseen una

pagina web.

No se tiene a una persona que se dedigue especificamente a el manejo y
administracion de las redes sociales, por lo cual las publicaciones no se realizan
en periodos especificos, asi mismo el contenido utilizado para las publicaciones y
tuit no han causado el impacto deseado, ya que no se logra interaccion con los

seguidores por medio de los comentarios, like y retwitt.
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2.7 Resultado de encuestas a cliente interno

Para evaluar la calidad de los productos que ofrece la empresa en estudio, se
encuestd a sus 64 empleados con el fin de conocer su opinion relacionada con
la imagen de la empresa. Para ello se debe analizar el perfil del cliente interno
asi como, los procedimientos internos de la empresa y su percepcion respecto a

las relaciones publicas.

2.7.1 Perfil del cliente interno

Las caracteristicas de los colaboradores se detallan a continuacion. (Véase

cuadro 3)
Cuadro 3
Perfil del cliente interno
Caracteristicas Frecuencia Porcentaje
19 a 30 afios 22 34%
Edad 31 afios a 40 14 22%
Mas de 41 afios 28 44%
Casado 34 53.12%
Soltero 25 39.06%
Estado civil Viudo 5 3.13%
Divorciado 3 4.69%
Primaria 18 28%
Escolaridad Basico 20 32%
Diversificado 17 26%
Universitario 9 14%
Femenino 22 35%
Sexo Masculino 42 55%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 64 clientes internos encuestados.
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Para responder la encuesta los empleados fueron convocados a una reunién con
el gerente de produccion, este es el momento en el cual se realiz6 la actividad.

(Véase figura 20)

Figura 20

Encuesta a colaboradores de la empresa

Fuente: trabajo de campo, mayd 2013

2.7.2 Producto
Se encuest6é al cliente interno con relacion a su percepcion de la calidad e
imagen del producto, debido que esta variable, es la mejor tarjeta de

presentacion que posee una empresa.
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2.7.2.1 Percepcion de los clientes internos en cuanto a la calidad e imagen
del producto

Los colaboradores opinaron acerca de su percepcién acerca de la calidad e

imagen de los productos de la empresa ya que ambos aspectos son

importantes, el primero se relaciona con la satisfaccion que obtiene un cliente al

usarlo y la segunda contribuye a generar interés por adquirirlo, los resultados se

muestran a continuacion. (Véase cuadro 4)

Cuadro 4

Percepcion de la calidad e imagen de los productos de la empresa, segun

los clientes internos

. Calidad Imagen
Percepcion : :
Elementos Porcentaje Elementos Porcentaje
Buena 62 97% 13 21%
Regular 2 3% 51 79%
Mala 0 0 2 10%
Total 64 100% 64 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 64 clientes internos encuestados.

Calidad del producto. Fue calificada como buena debido a los estrictos
controles de calidad y uso de algodén 100% natural, que brinda mayor absorcion
y el 3% regular porque el tiempo de vida es menor que el de la competencia.

Imagen del producto. El 79% la observa regular ya que se debe mejorar el
empaque en cuanto a los colores y disefio, 21% buena, ademas recalcé que
deben darse a conocer todas las bondades de los productos superiores a las de
la competencia, los procesos productivos amigables con el ambiente y patrocinar
actividades sociales o recreativas para darse a conocer y fomentar buena

imagen.
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2.7.3 Comunicacion interna
La comunicacién por medio de los canales apropiados, entre las personas que
integran a la empresa es importante para que guien sus esfuerzos hacia una

misma direcciéon. Se analiz6 este tema, el cuadro 5 muestra los resultados.

Cuadro 5
Evaluacion de la comunicacién interna, importanciay conocimiento de los

canales, segun los clientes internos

Importancia de la comunicacién interna

Importancia Elementos Porcentaje
Si importa 58 90%
No importa 6 10%
Total 64 100%
Conocimiento de canales de comunicacion
Conocimiento Elementos Porcentaje
Si conoce 42 65%
No conoce 22 35%
Total 64 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 64 clientes internos encuestados.

Importancia de la comunicacion interna. Es evidente que los clientes internos
consideran importante una buena comunicacion, porque les permite realizar su
trabajo de la manera adecuada para lograr los objetivos organizacionales,
conocer la situacién y estrechar la relacion con la empresa, obteniendo beneficio
mutuo. El 10% restante considera lo contrario, y Unicamente le interesa saber

informacion de su puesto de trabajo.

Analisis de los canales de comunicacion. El 65% indico conocerlos, de éstos
el 80% de tipo verbal, manifestando sus dudas y sugerencias a su jefe inmediato,
éste posteriormente, informa al area o persona correspondiente para cada
gestion y para solucionar el problema. El 20% restante usa el correo electronico,
por su rapidez, ademas tienen constancia de haber trasladado la informacion

oportunamente el 35% no tiene conocimiento de éstos.
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2.7.3.1 Medios de comunicacién para el manejo de la informacion con los
clientes internos

Se consulto acerca del interés que poseen los clientes internos para comunicarse

con la empresa y ellos, tanto para recibir informacion como para transmitir sus

dudas y sugerencias, asi como los medios de comunicacidén para el caso. La

informacidn se encuentra contenida en el cuadro 6.

Interés y preferencia de medios para recibir informacion y transmitir dudas

Cuadro 6

y sugerencias, segun clientes internos

Interés en recibir informacion de la empresa

Interés Elementos Porcentaje
Si esta interesado 53 83%

No esta interesado 11 17%

Total 64 100%

Preferencia de medios para recibir informacién de la empresa

Preferencia de medios Elementos Porcentaje

Boletin 6 12%

Cartelera 27 56%

Periodico interno 12 18%

Reuniones y conferencias 5 9%

Otros 3 5%

Total 53 100%
Interés en transmitir dudas y sugerencias

Interés Elementos Porcentaje

Si estd interesado 51 80%

No esta interesado 13 20%

Total 64 100%

Preferencia para transmitir dudas y sugerencias

Preferencia de medios Elementos Porcentaje
Buzoén de sugerencias 30 58%
Correo electronico 10 20%
Reuniones 11 22%

Total 51 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 64 clientes internos encuestados.
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Interés por recibir informacion de la empresa. Del total, 53 colaboradores
quieren estar informados acerca de cambios en empaque, nuevos procesos
productivos, logros o metas alcanzadas, eventos o actividades de la empresa y
cualquier situacion que afecte de manera negativa o positiva el ambiente y

estabilidad laboral, el resto no esta interesado.

Preferencia de medios para recibir informacién de la empresa. La mayoria
prefiere que se les informe por medio de una cartelera en su area de trabajo,
18% por un periddico con distintos temas detallados y de interés para los
colaboradores; 12%, un boletin que les permitira recibir un resumen de datos
relevante, mientras que 9% desean participar en reuniones para estrechar la
relacion entre los miembros de las distintas areas de la organizacion y crear una

comunicacion fluida y eficaz.

Interés por transmitir sus dudas y sugerencias. El 80% aseverd estar
interesado y que esta es una manera de mejorar el funcionamiento de la
empresa y sentirse parte importante de ella, 20% opin6 lo contrario, considera

gue sus comentarios no serian tomados en cuenta.

Preferencia de medios para transmitir dudas y sugerencias. Se evalud la
preferencia de los medios para que los encuestados puedan comunicarse con la
empresa, el 58% prefiere un buzén de sugerencias ya que es mas practico
depositar sus dudas de manera escrita y breve, 20% correo electrénico por su
practicidad y familiarizaciéon con este medio y el 22% reuniones peridédicas que

permitirian establecer un vinculo entre los distintos niveles jerarquicos.
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2.7.4 Percepcion de los clientes internos con relacion a la imagen
corporativa

Se evalué la imagen corporativa de la empresa, el 76% la calific6 como buena,

23% regular y 1% mala. Ademas se evalué la influencia de ésta en la demanda

de los productos y los factores que influyen en esta variable. (Véase cuadro 7)

Cuadro 7
Percepcion, influencia y factores que generan una buena imagen

corporativa, segun clientes internos

Percepcién de laimagen corporativa
Percepcién Elementos Porcentaje
Buena 48 76%
Regular 15 23%
Mala 1 1%
Total 64 100%
Influencia de laimagen en la demanda de los productos
Influencia Elementos Porcentaje
Si influye 56 88%
No influye 8 12%
Total 64 100%
Factores que generan una buena imagen corporativa

Factor Elementos Porcentaje
Calidad del producto 37 58%
Procesos amigables con el medio ambiente 12 19%
Actividades que beneficien a la comunidad 8 12%
Publicidad 6 9%
Buenos comentarios 1 2%
Total 64 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 64 clientes internos encuestados.

Percepcion de la imagen corporativa. A la mayoria le parece buena debido a
la calidad de los productos, buen trato que reciben y los afios de trayectoria de la
empresa, regular porque no conocen mucho acerca de cambios y logros

alcanzados de ésta y mala debido a conflictos en su area de trabajo.
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Influencia de la imagen corporativa en la demanda de los productos. El 88%
indicé que la mala imagen generara desconfianza en calidad de los productos y
las personas no los compraran, 12% opindé que el factor que tiene mayor

influencia es el precio.

Factores que fomentan buena imagen. El 58% opiné que la calidad del
producto es lo importante, 19% los procesos amigables con el medio ambiente,
12% actividades que beneficien a la comunidad, 9% publicidad, éstos muestran a

la empresa como un ente responsable que trabaja con valores.

2.7.5 Preferencia de herramientas para realizar publicidad y relaciones
publicas segun clientes internos

Las empresas necesitan formas de comunicacion que le permitan promocionar y

vender sus productos, por lo cual los colaboradores indicaron cuales son los

medios adecuados para esta actividad. (Véase cuadro 8)

Cuadro 8

Preferencia de medios para dar a conocer los productos de la empresa,

segun clientes internos

Medios para dar a conocer los productos de la empresa

Preferencia de medios Elementos Porcentaje
Patrocinio de eventos 31 48%
Radio 10 15%
Pagina web 13 20%
Articulos de prensa 4 7%
Afiche 6 10%
Total 53 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 64 clientes internos encuestados.

Preferencia de medios. El 48% opind que el patrocinio de eventos ya que a
estos asisten quienes adquieren los productos de la empresa, la radio debido al

gran alcance que tiene un anuncio en este medio, prensa porque llega a distintos
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sectores, tarjetas de presentacion para que los clientes tengan los datos para

contactar a la empresa.

2.7.6 Etica empresarial

En la entrevista realizada a la Gerente de Comercial, coment6 que para la
empresa es importante trabajar con ética para crear un ambiente laboral
agradable y obtener la aceptacién de los clientes.

Por tal motivo, los colaboradores opinaron sobre este tema, el 85% aseveré que
las empresas deben conocer a la comunidad que los rodea, sus intereses,
necesidades y preferencias; para gestionar actividades, planes y acciones que
permitan mejorar la calidad de vida de las personas que se encuentran en su

entorno. El 15% indicé lo contrario. (Véase cuadro 9)

Cuadro 9

Importancia de la contribucion hacia la comunidad, segun clientes internos

Importancia de la contribucién de la empresa con la comunidad
Importancia Elementos | Porcentaje
Si importa 54 85%
No importa 10 15%
Total 64 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013
Base: 64 clientes internos encuestados.

Los encuestados manifestaron que las empresas deben participar activamente
en acciones que mejoren la situacion del pais y que los vinculen con la poblacion
para crear una alianza que les genere un beneficio mutuo, ademas que quienes

realizan actividades con esta finalidad generan una buena imagen.

Debido a que es importante la contribucion de la empresa hacia la comunidad, se
consultd acerca del interés por participar en éste tipo de actividades y cuales son

las de su preferencia. El cuadro 10 muestra los resultados.

77



Cuadro 10
Interés y preferencia de actividades que contribuyen con la comunidad,

segun clientes internos

Interés para participar en actividades que contribuyan con la comunidad
Interés Elementos Porcentaje
Si esta interesado 53 83%
No esta interesado 11 17%
Total 64 100%

Preferencia de actividades

Actividades Elementos Porcentaje
Visita a hogares de nifios o0 asilos 8 16%
Actividades deportivas 13 24%
Actividades para mejorar el medio ambiente 12 22%
Jornada médicas 4 7%
Actividades benéficas 10 19%
Capacitaciones y charlas (congresos estudiantiles) 6 12%
Total 53 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013
Base: 64 clientes internos encuestados.

Interés por participar en actividades que contribuyan con la comunidad. El
83% de los colaboradores exterioriz6 su deseo por participar en estas
actividades, ya que por los distintos problemas sociales que existen es
importante que las empresas y personas individuales se involucren y realicen
acciones que disminuyan la problematica, el 17% no mostré interés debido a

falta de tiempo.

Preferencia de actividades. El 22% desea participar en actividades que
contribuyan a mejorar el medio ambiente, como limpieza de areas verdes ya que
la contaminacion es un problema que se hace evidente en la actualidad, 12%
charlas o talleres para jévenes que contribuyan disminuir la delincuencia, el
24% deportivos donde puedan participar con su familia y amigos, 12%
capacitaciones, 7% jornadas de salud, principalmente medicina general, el resto

visita a asilos y cualquier tipo de actividad que sea de caracter social.
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2.8 Resultado de encuestas a distribuidor real

De acuerdo a la informacion proporcionada por la empresa en estudio, la
cantidad de distribuidores reales es de 24 los cuales estan conformados por
droguerias, supermercados y farmacias de prestigio, a los cuales se les
encuestd, con el fin de conocer su opinion relacionada con la imagen de la

empresa y las relaciones publicas ya que éstos llevan los distintos productos al

detallistas y consumidor final.

2.8.1 Perfil del distribuidor real

Las caracteristicas de los distribuidores reales de los productos de la empresa se
detallan en el cuadro 11, ademas es importante mencionar que las personas que
respondieron las encuestas, fueron los gerentes de tienda o personal del area de

compras, el 70% de éstos de sexo masculino.

Cuadro 11
Tipo y ubicacion de los distribuidores reales
Tipo Cantidad Ubicacion
Drogueria 2
Farmacia 6 Municipio de
Supermercado 16 Guatemala
Total 24

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 24 clientes distribuidores reales encuestados.

Los clientes distribuidores a los cuales se enfoca la empresa son droguerias
farmacias y supermercados, éstos son segmentados por areas de la ciudad
(norte y sur), que a su vez se dividen en puntos de compra que abastecen a

sucursales de varias zonas de la ciudad.

En el area de la zona uno por ejemplo la empresa toma a cada uno de los
supermercados como clientes individuales, debido a que poseen un encargado

de compras por sucursal.
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2.8.2 Marcas de los productos comercializados por los distribuidores
reales

Se realiz6 una encuesta a los 24 distribuidores de los productos de la empresa,

con la finalidad de conocer cuales son las otras marcas que venden a los

consumidores finales y un 58% vende de la empresa B, 32% A,y 10% de otras

marcas. (Véase cuadro 12)

Cuadro 12
Marcas de los productos de algodon comercializados por

los distribuidores reales

Marcas de algodén comercializadas
Marca Elementos Porcentaje
Algodoén 24 100%
Otras marcas
A 5 21%
B ! 29%
Ambas 10 42%
Otras 2 8%
Total 24 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 24 clientes distribuidores reales encuestados.

Los distribuidores indicaron que las gasas y vendas de la empresa A, son los de
mayor demanda ya que el 60% de los clientes las prefieren ante otras marcas,
mientras 53% de los compradores optan por los productos de cuidado personal

de la empresa B, debido a los bajos precios y los colores del empaqgue.

2.8.3 Producto
La empresa proporciona productos a los consumidores por medio de
distribuidores, por lo cual es importante conocer la percepcion de éstos con

relacion a la imagen y calidad.
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2.8.3.1 Percepcidén de los distribuidores reales con relacion a la calidad e
imagen de los productos de la empresa

La calidad es la principal ventaja de los productos de la empresa, y ésta debe

estar acompafada de una buena imagen, los distribuidores opinaron acerca de

estas dos variables, los resultados se presentan en el cuadro 13.

Ademas opinaron acerca de la influencia de la imagen en la compra de los
productos, un 58% de los encuestados aseveré que una mala imagen puede
generar desconfianza de la calidad y capacidad de satisfaccidon que poseen los
productos y afectar de manera negativa su demanda, el 15% afirmé que la

calidad es mas importante.

Cuadro 13
Percepcion de la calidad e imagen de los productos de la empresa, segun
distribuidores reales

Percepcién Calidad : Imagen :
Elementos Porcentaje Elementos Porcentaje
Buena 22 92% 8 32%
Regular 2 8% 14 58%
Mala 2 10%
Total 24 100% 24 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.

Base: 24 distribuidores reales encuestados.

Percepcion de la calidad de los productos. 92% la calific6 como buena porque
ofrece mayor absorcion y suavidad que los de la competencia, 8% regular porque

no les gusta que con la exposicién al medio ambiente éste pierde suavidad.

Imagen de los productos. Al evaluar esta variable, los distribuidores observaron
las distintas presentaciones por medio de un catalogo, ya que éstos conocen
cada uno de los productos y sus caracteristicas, el 32% la considerd buena
debido a su empaque tipo zipper y disefio del logo, el 58% regular, ya que debe
mejorar los colores y disefio del empaque, el 10% mala ya que el material del

empaque no es amigable con el medio ambiente y es poco atractivo.
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2.8.4 Comunicacion con los distribuidores reales

Si no existe comunicacion con los distribuidores 0 no se tiene canales
adecuados, éstos no conoceran formas de promover los productos de la
empresa. Se les preguntd acerca de este tema y los resultados se muestran a

continuacion. (Véase cuadro 14)

Cuadro 14
Importancia de la comunicacién y conocimiento de los canales, segun

distribuidores reales

Importancia de la comunicacién con los distribuidores
Importancia Elementos | Porcentaje
Si importa 22 92%
No importa 2 8%
Total 24 100%

Conocimiento de canales de comunicacion
Conocimiento Elementos | Porcentaje
Si conoce 6 25%
No conoce 18 75%
Total 24 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 24 distribuidores reales encuestados.

Importancia de la comunicacién. Para el 92% de los distribuidores, ésta
contribuye a mejorar los productos y adecuarlos a las necesidades de los clientes
y establecer una relacion de beneficio mutuo. Tan solo el 8% no la considera

importante.

Conocimiento de canales de comunicacion. Respecto a esta variable el 75%
no conoce canales de comunicacion, por lo que indicO que seria importante
transmitir sus dudas y sugerencias para mejorar los productos, mientras que 25%

utiliza la pagina web, teléfono y correo electronico de la empresa.
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2.8.4.1 Interés y medios de comunicacién para manejo de la informacion
con los distribuidores reales

Para que el mensaje que se quiere comunicar sea escuchado y comprendido, es

indispensable utilizar los medios o herramientas adecuadas para transmitirlo y

recibir una respuesta.

Se consultd a los distribuidores acerca de su interés por establecer comunicacion
con la empresa y su preferencia respecto a los canales de comunicacion a

utilizar. (Véase cuadro 15)

Cuadro 15
Interés y preferencia de medios para establecer comunicacién con la

empresa, segun distribuidores reales

Interés en establecer una comunicacion con la empresa
Interés Elementos Porcentaje
Si esta interesado 23 95%
No esta interesado 1 5%
Total 24 100%
Preferencia de medios para recibir informacién de la empresa
Medios Elementos Porcentaje
Boletin 7 30%
Redes sociales 12 50%
Periddico 4 20%
Total 23 100%
Preferencia de medios para transmitir dudas y sugerencias

Medios Elementos Porcentaje
Linea o correo de servicio al cliente 4 20%
Redes sociales 13 55%
Buzon de sugerencias 6 25%
Total 23 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 24 distribuidores reales encuestados
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Interés por recibir informacion. Un 95% desea conocer mas acerca de la
empresa, ya que es importante saber aspectos positivos y negativos de con
quien se realizan transacciones de comerciales y asi mismo transmitir dudas y
sugerencias por canales formales con la finalidad de mejorar los productos y

aumentar las ventas de estos. El 5% no esta interesado.

Preferencia de medios para recibir informacién. 50% eligieron las redes
sociales, debido a que los Smartphone les permiten ingresar facilmente a éstas
por medio de un paquete de navegacion o conexion a internet por medio de wifi.
El 30% prefiere un boletin mensual ya que proporciona informacion detallada de
manera impresa o digital que reciban con cada pedido mensual de productos o
por correo electrénico, el 20% exclusivas o entrevistas en periodicos locales con

informacion de interés para el publico.

Preferencia de medios para transmitir dudas y sugerencias. El 25% prefiere
un buzoén de sugerencias, de preferencia virtual, debido a la facilidad para poder
comunicarse con la empresa e informar acerca de los cambios en el producto
gue desean y las promociones que son de su preferencia, el 55% redes sociales,
ya que por los avances tecnoldgicos la mayoria posee facebook y twitter y puede
visualizarlo desde cualquier teléfono movil sin limite de horario, 20% desea

recibir un correo o una linea de servicio al cliente, por su rapidez.

2.8.5 Percepcion de laimagen corporativa segun distribuidores reales

La imagen corporativa esta constituida por lo que es la empresa y como se
proyecta ante los distintos publicos. Los distribuidores evaluaron la imagen de la
empresa y su influencia en la demanda de los productos de la empresa. (Véase
cuadro 16)
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Cuadro 16

Percepcion, influencia y factores que generan una buena imagen

corporativa, segun distribuidores reales

Percepcién de laimagen corporativa
Percepcion Elementos Porcentaje
Buena 16 65%
Regular 8 35%
Mala 0 0%
Total 24 100%
Influencia de la imagen en la demanda de los productos
Influencia Elementos Porcentaje
Si influye 22 92%
No influye 2 8%
Total 24 100%
Factores que generan una buena imagen corporativa

Factor Elementos Porcentaje
Calidad del producto 4 21%
Procesos amigables con el medio ambiente 5 22%
Patrocinio de actividades de beneficio social 8 35%
Publicidad 5 22%
Buenos comentarios 0 0%
Total 22 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 24 clientes distribuidores reales encuestados

Percepcién de la imagen corporativa. Esta fue calificada por la mayoria como
buena por los afios de trayectoria que tiene la empresa en el mercado, tiempo

no han escuchado malos comentarios de ésta, el

cual poco

durante el
conocimiento que tienen los clientes sobre los procesos, logros de la empresa,
poca comunicacion e interaccion con sus clientes y la comunidad hacen que el

35% perciba la imagen corporativa como regular.

Influencia de la imagen corporativa en la demanda de los productos. Un 8%
indico que la imagen de la empresa no influye de manera directa en la demanda
de los productos, mientras que un 92% indic6 que el impacto que se causa a

través de ésta contribuye a potenciar las venta o por el contrario a reducirlas.
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respondié que si ésta es buena repercutira en la confianza para adquirirlos, ya
qgue si tiene mala fama las personas no creeran en la calidad de éstos y no los

compraran.

Factores que fomentan buena imagen. EI 35% opind que el patrocinio de
actividades que contribuyen a mejorar la calidad de vida de la poblacién es un
factor importante para generar buena imagen ya que la empresa se presenta
como un individuo responsable con la comunidad que lo rodea, 22% indic6 que la
contaminacion ambiental es un tema critico y las empresas deben aplicar
procesos productivos que causen menor impacto al ambiente. Para el 21% la
calidad ya que cuando se satisface la necesidad y deseo del consumidor de

manera efectiva este asocia a la empresa con excelencia.

El 22% consider6 que la publicidad que no solo vende un producto sino que
envia un mensaje positivo es muy importante para generar un buena imagen ya
gue puede contribuir a mejorar aspectos sociales, como la violencia intrafamiliar,
analfabetismo, entre otros ademas ésta debe ir acompafiada del patrocinio de

actividades que interactien con la comunidad.

2.8.6 Publicidad segun distribuidores reales

La publicidad permite dar a conocer los productos y sus caracteristicas asi los
clientes tendran informacion durante el proceso de decision de compra. Los
distribuidores opinaron acerca de la influencia que tiene ésta en la demanda de
los productos y el 72% afirm6 que ésta interviene a la hora de adquirir un
producto y un 28% respondié que otros factores son mas importantes. Por tal
motivo se consulté sobre la existencia de material POP y si han observado

publicidad de la competencia. (Véase cuadro 17)
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Cuadro 17

Influencia, existenciay conocimiento de la publicidad, segun

distribuidores reales

Influencia de la publicidad en la demanda de los productos
Influencia Elementos | Porcentaje
Si influye 17 72%

No influye 7 28%
Total 24 100%

Existencia de publicidad en el punto de venta

Existen Elementos | Porcentaje
Si existe 1 7%

No existe 23 93%
Total 24 100%
Conocimiento de publicidad o patrocinio de actividades de la competencia
Conocimiento Elementos | Porcentaje
Si conoce 2 8%

No conoce 22 92%
Total 24 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 24 distribuidores reales encuestados

Influencia de la publicidad en la demanda de los productos. Un 72% afirmo
que ésta influye, principalmente la primera vez que se adquiere un producto,
pero si éste no satisface al consumidor, ésta no lo convencera de volver a
comprar. De igual forma mencionaron que ésta proporciona informacién acerca,
ademas el mensaje que se envia a los consumidores debe contribuir a proyectar
imagen corporativa favorable. 28% considera que el precio y la calidad son los

gue tienen mayor influencia al realizar la compra.

Existencia de publicidad en el punto de venta. El 93% no cuenta con material
gue le permita dar a conocer los productos de la empresa, sin embargo
recalcaron la importancia de que se les proporcione, para que los clientes
conozcan las caracteristicas fundamentales de éstos y apoyar a las ventas,
mientras que el 7% afirmd contar con trifoliares y un catalogo que utilizan como

poster.
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Publicidad y actividades de la competencia. El 92% de los encuestados indico
no haber observado publicidad de la competencia, tampoco ha escuchado sobre
actividades patrocinadas por ésta, sin embargo recalcaron que esta situacion
representa una oportunidad ya que la empresa en estudio puede hacer uso de

este elemento de mercadeo y asi obtener ventajas competitivas.

2.8.7 Etica empresarial

Los distribuidores reales comentaron que la ética es respetar las politicas y leyes
del pais donde se desenvuelve y guiarse por una serie de lineamientos y valores,
que contribuyan con el desarrollo de la poblacion. ElI cuadro 18 muestra los
resultados obtenidos al consultar acerca de la importancia de la contribucion de

la empresa con el bienestar de la comunidad. (Véase cuadro 18)

Cuadro 18
Importancia de la contribucion con la comunidad, segun

distribuidores reales

Importancia de la contribucién de la empresa con la comunidad

Importancia Elementos | Porcentaje
Si importa 28 92%

No importa 2 8%
Total 24 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 24 distribuidores reales encuestados.

Importancia de la contribucion de la empresa con la comunidad. El 98% de
los distribuidores recalcaron la importancia de la inversién de las empresas en
actividades y programas que mejoren la calidad de vida sus clientes y la
comunidad que los rodea, ya que estos son parte importante de su éxito, ademas
este tipo de actividades generan una buena imagen corporativa, para el 8%
considera que éstas deben enfocarse en promover los beneficios y calidad de los
productos para que las personas puedan conocerlos, las empresas no son

responsables del desarrollo de la comunidad son solo una fuente de empleo.
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También se pregunté por el interés por participar en actividades que beneficien a
la comunidad, los resultados se presentan en el siguiente cuadro. (Véase cuadro
19)

Cuadro 19
Interés y preferencia de actividades que contribuyen con la comunidad,
segun distribuidores reales

Interés de participacion en actividades que beneficien ala comunidad
Interés Elementos Porcentaje
Si esta interesado 19 80%

No esté interesado 5 20%
Total 24 100%

Tipo de actividades

Tipo Elementos Porcentaje
Actividades deportivas 8 41%
Actlv_ldades para mejorar el medio 4 19%
ambiente

Jornadas médicas 2 14%
Capacitaciones 3 15%
Actividades sociales 1 11%
Total 19 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 24 distribuidores reales encuestados.

Interés por participar en actividades. El 80% mostré deseo por participar en
actividades que contribuyan con el desarrollo de la comunidad y el medio
ambiente. Ademas especificaron cuales son las actividades que desean que
patrocine u organice la empresa: 41% actividades deportivas, principalmente los
fines de semana, 19% acciones para mejorar el medio ambiente, como plantar
arboles, limpieza de calles y recolectar material de reciclaje, 14% jornadas
meédicas en universidades u organizaciones publicas o clinica dental moévil, y
15% capacitaciones en horarios después de las 5 de la tarde; 6% actividades

sociales, como visita a hogares de nifios o asilos.
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2.9 Resultado de encuestas a cliente distribuidor potencial

Para evaluar la calidad de los productos y la actividad mercadologica de la
empresa, se realizdé una encuesta a los distribuidores potenciales (farmacias,
droguerias y supermercados), se calculdé una muestra tomando en cuenta al
municipio de Guatemala, Departamento de Guatemala, debido a que el mayor
namero de clientes estd ubicado en esta area, esto con el fin de conocer su

opinién relacionada con la imagen de la empresa y las relaciones publicas.

2.9.1 Perfil del distribuidor potencial
A continuacion se detallan las caracteristicas de los distribuidores potenciales de

la empresa, que fueron encuestados. (Véase cuadro 20)

La informacién que se describira en este apartado fue proporcionada por los

gerentes de tienda o personal del area de compras, en un 75% del sexo

masculino.
Cuadro 20
Tipo y ubicacion de los distribuidores potenciales
Tipo Cantidad Ubicacion

Drogueria 15

Farmacia 41 Municipio de
Supermercado 35 Guatemala
Total 91

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 91 distribuidores potenciales encuestados.

Los supermercados y farmacias son divididos por cada sector del departamento
y ademas porque cada uno de ellos tiene un area especifica de compras que

abastece a varias sucursales.
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2.9.2 Marca de los productos comercializados

Para conocer qué marcas comercializan los distribuidores potenciales se realizé
una encuesta, que evidencié que el 29% unicamente los productos de la
empresa A, 43% solamente de la marca B, un 14% de ambas y el 14% de otras

marcas. (Véase cuadro 21)

Cuadro 21
Marcas de los productos comercializados, segun clientes

distribuidores potenciales

Tipo Cantidad Porcentaje
A 26 29%
B 39 43%
Ambas 13 14%
Otras 13 14%
Total 91 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.

Base: 91 distribuidores potenciales encuestados.

Los productos de la empresa A, son los de mayor demanda en cuanto a vendas
y gasas, mientras la linea de cuidado personal de la empresa B es la mayor
competencia ya que los consumidores la prefieren por su disefio y precio. Estas
dos marcas son las mas conocidas en el mercado, segun la informacion

proporcionada por los distribuidores.

2.9.3 Producto

Estos se ofrecen al mercado para satisfacer una necesidad o deseo, los
distribuidores pueden colaborar indicando qué cambios o mejoras se deben
realizar, porque ellos conocen las razones por las que los consumidores

adquieren determinado producto.

91




2.9.3.1 Percepcion de los distribuidores potenciales con relacion a la
calidad e imagen de los productos de la competencia

Fue importante consultar sobre estas variables ya que la calidad es una

apreciacion subjetiva respecto a la capacidad que tiene un producto de satisfacer

una necesidad y debe ir acompafiada de un disefio e imagen adecuada, para

obtener ventajas competitivas.

Al preguntar sobre la influencia de la imagen en la demanda de los productos, el
92% indic6 que una mala imagen, genera desconfianza sobre el producto y esto
repercute de manera negativa sobre el deseo de compra del consumidor, como
consecuencia se preguntd acerca de la percepcion que tienen acerca de estas

variables (Véase cuadro 22)

Cuadro 22
Percepcion de la calidad e imagen de los productos de la competencia,

segun los distribuidores potenciales

Percepcion Calidad : Imagen :
Elementos Porcentaje Elementos Porcentaje
Buena 63 69% 26 28%
Regular 27 30% 56 62%
Mala 1 1% 9 10%
Total 91 100% 91 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 91 distribuidores potenciales encuestados.

Percepcion de la calidad de los productos. EI 69% la consider6 buena ya
que satisface las necesidades de los clientes, 30% la califico regular, debido a
la poca absorcion del algodén y 1% mala, ya que los productos de cuidado

personal dejan residuos y mota en la piel.

Percepcion de laimagen. La mayoria de encuestados respondié que la imagen
les parece regular porque el empaque es fragil y se rasga con facilidad. ElI 28%
indico le parece buena debido a los colores y disefio de los empaques. El 10%

restante respondio mala a consecuencia que no conoce de los productos.
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2.9.4 Comunicacion con los distribuidores potenciales

Mantener contacto constante y comunicacion con los distribuidores fortalece la
relacion empresa-distribuidor y generard beneficios para ambos ya que permite
mejorar los productos y procesos para el consumidor final. Se realizé una

encuesta y los resultados se presentan en el siguiente cuadro. (Véase cuadro 23)

Cuadro 23
Importancia de la comunicacion y conocimiento de canales, segun

distribuidores potenciales

Importancia de la comunicacién con los distribuidores
Importancia Elementos | Porcentaje
Si importa 86 95%
No importa 5 5%
Total 91 100%

Conocimiento de canales de comunicacion
Conocimiento Elementos | Porcentaje
Si conoce 25 27%
No conoce 66 73%
Total 91 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 91 distribuidores potenciales encuestados.

Importancia de la comunicacion. La mayoria de los distribuidores indicé que
esta es importante para estrechar la relacién con la empresa, ademas es una de
las formas mas efectivas para mejorar el desempefio de ambas partes y asi

aumentar las ventas.

Conocimiento de canales de comunicacion. El 73% de los distribuidores
potenciales no conoce medios, sin embargo indicaron que es importante que
existan herramientas para transmitir sus dudas y sugerencias para que la
empresa pueda minimizar sus debilidades y potencializar sus fortalezas, el 27%
afirmé conocer la pagina web, numero de teléfono y correo electronico

organizacional.
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2.9.4.1 Medios de comunicacion para manejo de la informacion con los
distribuidores potenciales

Para aumentar la efectividad comunicativa, es necesario analizar qué tipo de
canal es el mas adecuado para transmitir el mensaje deseado, y su eleccidn esta
en funcién de los receptores que lo recibirdn y la respuesta que se desea
obtener. Se pregunt6 a los distribuidores a cerca de su interés por establecer
una comunicacion con la empresa y los medios de su preferencia. (Véase cuadro
24)

Cuadro 24
Interés y preferencia de medios para establecer comunicacién con la

empresa, segun distribuidores potenciales

Interés en establecer una comunicacién con la empresa
Interés Elementos Porcentaje
Si esta interesado 68 75%
No esté interesado 23 25%
Total 91 100%
Preferencia de medios para recibir informacion de la empresa
Medios Elementos Porcentaje
Boletin electrénico 23 25%
Redes sociales 4 45%
Correo electronico 11 12%
Articulos en prensa 16 18%
Total 68 100%
Preferencia de medios para transmitir dudas y sugerencias
Medios Elementos Porcentaje
Linea de servicio al cliente 23 25%
Correo electronico 9 10%
Redes sociales 41 45%
Buzo6n de sugerencias 18 20%
Total 68 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 91 clientes distribuidores potenciales encuestados

Interés por establecer comunicacion con la empresa. La mayoria de los
encuestados tiene deseo por crear un vinculo con la empresa y conocer mas
acerca de ésta, como novedades y noticias a manera de promover de mejor

forma los productos y al mismo tiempo comunicar dudas y sugerencias.
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Preferencia de medios para recibir informacion. El 18% de los distribuidores
potenciales manifestd que prefiere los articulos en periédicos locales, ya que
proporcionan informacion relacionada con la empresa que es de interés para el
publico, 12% correo electronico por su rapidez, 25% un boletin que contenga
informacion detallada de manera impresa o digital que genere interés para el
lector y el 45% en redes sociales, principalmente facebook y twitter, éstas
obtuvieron la preferencia de los encuestados debido a la facilidad de acceso

éstas por el uso de Smartphone e internet.

Preferencia de medios para transmitir dudas y sugerencias. Un 25% de los
clientes prefieren la linea de servicio al cliente ya que permite mayor interaccion
al igual que las redes sociales, el 10% correo electrénico, cuyos mensajes llegan
de manera inmediata a su destino, debido a que la mayoria de personas poseen
Smartphone lo que facilita el acceso a éstas plataformas, el 20% manifestd que
el buzon en el punto de venta o virtual que permita tanto a los distribuidores
como a los consumidores transmitan sus comentarios, para mejorar aspectos de

los productos y la organizacion.

2.9.5 Imagen corporativa segun distribuidores potenciales

Es la percepcion que poseen los diferentes publicos de una organizacion, una
imagen corporativa positiva es condicidon indispensable para la continuidad y el
éxito estratégico. Se evalué esta variable, su influencia y los factores que
contribuyan a que sea buena, el 43% la calificé como regular, el 29% mala y el
28% buena. (Véase cuadro 25)
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Cuadro 25

Percepcion, influencia y factores que generan buena imagen corporativa,

segun distribuidores

potenciales

Percepcion de laimagen corporativa
Percepcidn Elementos Porcentaje
Buena 25 28%
Regular 40 43%
Mala 26 29%
Total 91 100%
Influencia de laimagen en la demanda de los productos
Influencia Elementos Porcentaje
Si influye 82 90%
No influye 9 10%
Total 91 100%
Factores que generan buenaimagen corporativa
Factor Elementos Porcentaje
Calidad del producto 8 10%
Procesos amigables con el medio ambiente 21 25%
Patrocinio de actividades de beneficio social 29 35%
Publicidad 12 15%
Buenos comentarios 12 15%
Total 82 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 91 clientes distribuidores potenciales encuestados

Percepcion de la imagen corporativa. 28% opiné que es buena debido a la
calidad de sus productos, ademas nunca han escuchado comentarios negativos
de la empresa, el 43% la calificé regular en consecuencia del poco conocimiento
que tienen de la empresa y 29% mala por el escaso contacto e interaccion

empresa-cliente.

Influencia de la imagen corporativa en la demanda de los productos. Acerca
de este tema, un 10% aseveré que ésta no influye de manera directa en la
adquisicién de los productos, mientras que un 90% opind que si las empresas
transmiten una imagen confiable esto repercutird en la confianza para adquirir
determinada marca y proporciona una ventaja ante los competidores, si la

organizacién tiene mala reputacion esto afectara de manera negativa sus ventas.
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Factores que generan buena imagen corporativa. De los encuestados, 35%
indicoé que el patrocinio de actividades que beneficien a la poblacién contribuyen
a proyectar una imagen positiva, la empresa se presenta como un individuo
responsable con la comunidad que lo rodea, 25% considera que las acciones
gue contribuyan a mejorar y conservar el medio ambiente, 15% opin6é que la
publicidad con mensajes positivos es mas interesante y efectiva que aquella que
solo intenta vender, para el 10% lo importante es la calidad y satisfacer la
necesidad del consumidor de manera efectiva para que tenga una buena

percepcion de la empresa, el 15% restante prefiere los buenos comentarios.

2.9.6 Publicidad segun distribuidores potenciales

La publicidad esta destinada a dar a conocer un producto o servicio, ademas
persuade al consumidor a adquirirlos, por lo tanto es importante que ésta tenga
presencia en el punto de venta, se pregunt6 a los distribuidores acerca de este
elemento, a continuacion se presentan los resultados. (Véase cuadro 26)

Cuadro 26
Publicidad y su influencia en la demanda de los productos, segun

distribuidores potenciales

Influencia de la publicidad en la demanda de los productos
Influencia Elementos Porcentaje
Si influye 68 75%
No influye 23 25%
Total 91 100%
Existencia de publicidad en el punto de venta

Existen Elementos Porcentaje
Si existe 6 7%

No existe 85 93%
Total 91 100%

Conocimiento de publicidad de la empresa

Conocimiento Elementos Porcentaje
Si conoce 7 8%

No conoce 84 92%
Total 91 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.

Base: 91 clientes distribuidores potenciales encuestados.
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Influencia de la publicidad en la demanda de los productos. ElI 75% de los
distribuidores potenciales afirm6 que ésta interviene en el proceso de compra,
pero si el producto no satisface al consumidor solo sera efectiva la primera vez,
ademas afirmaron que si el mensaje que se envia es apropiado, podra contribuir
a crear una imagen favorable de la empresa. Para el 25% lo importante es

adquirir el producto que conocen.

Existencia de publicidad en el punto de venta. Un 93% de los distribuidores
indicé que no contaban con ningun tipo de publicidad en los puntos de venta,
pero mostraron su interés por que se les proporcione este material, para que los
clientes conozcan los productos e influir en la decisién de compra. El 7% afirmé

Unicamente tener afiches.

Conocimiento de publicidad y relaciones publicas de las marcas que
comercializa. La mayoria nunca ha escuchado que estas marcas realicen este
tipo de actividades. Sin embargo, afirmaron que es de mucha importancia ya
gue representa ventajas sobre la competencia y con esta se puede persuadir a
los clientes para adquirir los productos. Unicamente el 8% afirma haber visto

afiches colocados en algunas farmacias.

2.9.7 Etica empresarial

La ética empresarial tiene un gran afecto en la imagen corporativa que se
proyecta a la sociedad, si ésta es mala, muchos consumidores pueden
abstenerse de comprar sus productos. Se les pregunté a los distribuidores
potenciales acerca de la percepcion que tiene ésta y su influencia en la

demanda de los productos, los resultados se encuentran en el cuadro 27.
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Cuadro 27
Importancia de la contribucion con la comunidad,

segun distribuidores potenciales

Importancia de la contribucion de la empresa con la comunidad

Importancia Elementos | Porcentaje
Siimporta 85 93%
No importa 6 7%
Total 91 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.

Base: 91 clientes distribuidores potenciales encuestados.

Importancia de la contribucion de la empresa con la comunidad. El 93% de
los encuestados opinaron que ésta es importante ya que sus clientes son parte
de la sociedad y una pieza importante del éxito de la organizacion. Ademas
afirmaron que esto es de mayor beneficio que la publicidad ya que una valla
publicitaria sélo informara a sus publicos mientras que acciones positivas pueden
crear un impacto significativo que genere buena imagen corporativa, al 7%

restante no le importa.

Ademas se les pregunto si les gustaria que la empresa patrocinara o realizara
actividades de manera conjunta con ellos que beneficien a la sociedad, ya que
esto también podria contribuir a que ambas partes generen una buena imagen y
acercarse a los consumidores finales, que son quienes principalmente adquieren
los productos en sus negocios y cudles son los eventos de su preferencia, el

cuadro 28 muestra los resultados obtenidos.
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Cuadro 28
Participacion y preferencia de actividades de ayuda social, segun

distribuidores potenciales

Interés de participar en actividades que beneficien ala comunidad

Interés Elementos | Porcentaje
Si esta interesado 77 85%
No esté interesado 14 15%
Total 91 100%

Preferencia de actividades

Actividades Elementos | Porcentaje
Visita a hogares de nifios o0 asilos 6 7%
Actividades deportivas 28 30%
Actividades para mejorar el medio ambiente 23 25%
Jornadas médicas y ferias de salud 14 15%
Actividades benéficas 4 5%
Capacitaciones y congresos académicos 16 18%
Total 91 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 91 clientes distribuidores potenciales encuestados.

Interés de participar en actividades que beneficien a la comunidad. La
mayoria de los encuestados manifestaron que les gustaria participar en
actividades que realizara o patrocinara la empresa e indicaron cuales son las
actividades que prefieren; 25% acciones para mejorar el medio ambiente, 15%
jornadas médicas y ferias de salud en universidades u organizaciones publicas,
30% actividades deportivas, 5% actividades benéficas, que mejoren la calidad
de vida de la comunidad y les permita generar una buena imagen
proporcionando algun apoyo para la realizacion de éstas y asi obtener la

presencia de marca en dichos eventos.
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2.10 Resultado de encuestas a consumidores finales reales

Se realiz6 una encuesta en las instalaciones de los mayoristas y detallistas. Las
boletas también fueron elaboradas en google docs lo que permitié enviarlas por
correo electrénico y facebook para que los clientes que adquieren los productos
para uso personal las respondieran desde la comodidad de su hogar, esto con
el fin de conocer su opinion relacionada con la empresa y su actividad
mercadoldgica. El calculo de la muestra para los consumidores finales se hizo
por medio de una formula estadistica, tomando como base la poblacion del

municipio de Guatemala segun el censo del afio 2002.

Esto para analizar aspectos demogréaficos y su percepcion respecto a las

relaciones publicas.

2.10.1Perfil del consumidor final real
Las caracteristicas demograficas de los consumidores finales reales se detallan a

continuacion. (Véase cuadro 29)

Cuadro 29
Perfil del consumidor final real
Caracteristicas Frecuencia Porcentaje
19 a 30 afios 126 52%
Edad 31 afios a 40 70 29%
Mas de 41 afos 45 19%
Casado 54 22%
Estado civil Spltero 169 70%
Viudo 4 2%
Divorciado 14 7%
Primaria 17 7%
Escolaridad Basico 25 10%
Diversificado 50 21%
Universitario 149 62%
Sexo Femenino 169 70%
Masculino 73 30%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 242 consumidores finales reales encuestados.
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2.10.2Producto

Para evaluar la percepcion que tienen los consumidores finales reales de los
productos, se realizd una encuesta, ya que estos son el conjunto de atributos
tangibles que tiene la capacidad de satisfacer las necesidades o gustos de los
clientes, para disefiar un producto adecuado en cuanto a imagen y calidad y

entregue un valor agregado.

2.10.2.1 Productos adquiridos por el consumidor final
Los encuestados indicaron cuales son las lineas de productos que adquieren con

mayor frecuencia. (Véase cuadro 30)

Cuadro 30
Lineas de productos con mayor demanda, segun consumidores

finales reales

Producto Frecuencia Porcentaje
Linea de cuidado personal 194 81%
Linea medicinal 40 17%
Linea ortopédica 8 2%
Total 242 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 242 consumidores finales reales encuestados.

En los distintos puntos de venta encuestados el 81% indico que los productos de
mayor demanda son las bolas de algodon, fantasia y paddies, estos de la linea
de cuidado personal, 17% productos de tipo medicinal, principalmente rollos de

algoddn e hisopos, 2% de la linea ortopédica vendas elasticas y gasas.
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2.10.2.2 Percepcion del consumidor final real con relacion a la calidad e
imagen de los productos de la empresa

Se consulté acerca de la calidad e imagen del producto ya que son un conjunto

de cualidades que constituyen la manera de ser de éstos y el grado en que

satisface al consumidor.

Al cuestionarlos acerca del impacto que posee la imagen en la demanda de los
productos, 91% respondié que si ésta no es adecuada pondra en duda la calidad
del producto y ademas a las personas no les llamara la atencién y no lo
compraran, derivado de esto también se consultdé su percepcion acerca de estas
variables. (Véase cuadro 31)

Cuadro 31
Percepcidén de la calidad e imagen de los productos de la empresa, segun

consumidores finales reales

Percepcion Calidad : Imagen :
Elementos Porcentaje Elementos Porcentaje
Buena 222 92% 68 28%
Regular 20 8% 150 62%
Mala 0 0% 24 10%
Total 242 100% 242 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 242 clientes reales encuestados.
Percepcion de la calidad de los productos. A la mayoria de los consumidores
le parece buena ya que satisface sus necesidades y el nivel de absorcion es
superior comparado con el de las otras marcas, 8% regular ya que el material

del empaque es muy fragil y no protege el producto.

Percepcion de la imagen de los productos. El 28% la calificO como buena
debido a los colores y disefio del empaque, 62% regular ya que el envoltorio se
rompe con facilidad y no permite guardar adecuadamente los rollos de algodén,

el resto mala porque no le parece atractivo.
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2.10.3 Comunicacion con los consumidores finales reales

Es un proceso por el cual se puede alcanzar la efectividad y el rendimiento de la
empresa, ya que es importante esta crea un vinculo con los clientes que
represente una ventaja sobre la competencia, por tal motivo se pregunté a los
consumidores acerca de la importancia de la comunicacion y el conocimiento de

medios adecuados para ésta. (Véase cuadro 32)

Cuadro 32
Importancia de la comunicacion y conocimiento de canales, segun

consumidores finales reales

Importancia de la comunicacién con los consumidores finales reales
Importancia Elementos Porcentaje
Si importa 208 86%
No importa 34 14%
Total 242 100%

Conocimiento de canales de comunicacién
Conocimiento Elementos Porcentaje
Si conoce 24 10%
No conoce 218 90%
Total 242 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 242 consumidores finales reales encuestados.

Importancia de la comunicacion. El 86% indic6 que establecer comunicacion
con la empresa permitiria crear un vinculo que contribuira a mejorar el

rendimiento de la misma. El 14% considera lo contrario.

Conocimiento de canales de comunicacion. Del total de encuestados el 90%
indico no conocer medios para recibir informacion de la empresa o transmitir sus
comentarios, ademas aseveraron que es importante que ésta conozca las
sugerencias de sus clientes y al mismo tiempo los mantenga para obtener
beneficios mutuos. El 10% restante afirm0 que Unicamente conoce la péagina

web de la empresa y la fanpage en Facebook.
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2.10.3.1 Medios de comunicacién para manejo de la informacién con los
consumidores finales reales

Se preguntd a los consumidores acerca de su interés por establecer

comunicacion con la empresa y cuales son los medios de su preferencia para

aumentar la efectividad comunicativa, y asi establecer el canal adecuado para

enviar el mensaje y recibir la respuesta deseada, los resultados se muestran a

continuacion. (Véase cuadro 33).

Cuadro 33
Interés y preferencia de medios de comunicacion para establecer

comunicacion, segun consumidores finales reales

Interés en establecer una comunicaciéon con la empresa

Interés Elementos Porcentaje
Si estd interesado 206 85%

No esta interesado 36 15%
Total 242 100%

Preferencia de medios recibir informacién de la empresa
Medios Elementos Porcentaje
Comunicado de prensa 63 26%
Redes sociales 109 45%
Pagina web 12 5%
Conferencias de prensa 58 24%
Total 242 100%
Preferencia de medios para transmitir dudas y sugerencias

Medios Elementos Porcentaje
Linea de servicio al cliente 46 19%
Redes sociales 131 54%
Buzén de sugerencias 60 25%
Correo electronico 5 2%
Total 242 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 242 consumidores finales reales encuestados.
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Interés para recibir informacion de la empresa. El 85% de los consumidores
desea conocer informacion sobre nuevos productos y actividades de la empresa.
Asimismo indicaron que es importante que los clientes puedan transmitir sus
dudas y sugerencias con el fin de mejorar los productos que adquieren, el resto

no lo no mostro interés, ya que no le parece importante.

Preferencia de medios para recibir informacion. El 25% optd por los
comunicado de prensa ya que permiten que la informaciéon se divulgue de
manera efectiva en medios tradicionales, 45% por redes sociales, por su facil
acceso y porgue permiten una comunicacion de doble via, 5% péagina web, ya
que al ser oficial, la informacion que este publicada en esta tendr& mayor
credibilidad.

Medios para comunicar sus dudas y sugerencias. La mayoria prefiere las
redes sociales ya que gracias a los avances tecnologicos el acceso a estos
canales de comunicacion es mas facil, ademas las dudas y sugerencias suben a
una fanpage en segundos, el 25% prefieren un buzon en el punto de venta, 19%

por una linea de servicio al cliente y el resto por correo electrénico.

2.10.3.2Imagen corporativa segun consumidores finales reales real

Con el objetivo de evaluar la imagen que poseen los clientes reales de la
empresa y su influencia en la demanda de los productos, se les cuestion6 sobre
estas variables ya que la primera debe transmitir directamente su identidad, una
empresa con buena imagen genera interés en los consumidores por conocerla,
adquirir sus productos y participar en sus actividades. El cuadro 34 muestra los

resultados.
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Cuadro 34
Percepcion e influencia de la imagen corporativa, segun consumidores

finales reales

Percepcion de laimagen corporativa

Percepcion Elementos Porcentaje
Buena 85 35%
Regular 121 50%
Mala 36 15%
Total 242 100%
Influencia de laimagen en la demanda de los productos
Influencia Elementos Porcentaje
Si influye 218 90%
No influye 24 10%
Total 242 100%
Factores que generan una buena imagen corporativa

Factor Elementos Porcentaje
Calidad del producto 36 15%
Procesos amigables con el medio ambiente 61 25%
Actividades que beneficien a la comunidad 82 34%
Publicidad 48 20%
Buenos comentarios 15 6%
Total 242 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 242 consumidores reales encuestados

Percepcion de la imagen corporativa. EI 50% considera que es regular en
consecuencia del poco conocimiento que tienen de la empresa, 35% buena por
la calidad de los productos, el tiempo que en el mercado y nunca han escuchado

malos comentarios de ésta, mala porque no existe una relacién empresa-cliente.

Influencia de la imagen corporativa en la demanda de los productos. Un
90% respondio que ésta influye en el momento de compra; porque una empresa
con mala fama no transmite confianza y por lo tanto sus productos tampoco y el

10% comentd que ésta no interviene de manera directa en la demanda.
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Factores que contribuyen a generar buena imagen. Un 34% manifesto que el
patrocinio de actividades de beneficio comunitario porque asi la empresa se
muestra sensible y preocupado por la problematica actual, 20% sugirié publicidad
creativa con mensajes positivos debido a que en la actualidad hay que
diferenciarse, para generar interés por conocer a la empresa y sus productos y
no solo tratar de vender, 6% buenos comentarios porque crean credibilidad. El

resto aseveré que la calidad.

2.10.4Percepcidn de la publicidad segun consumidores finales reales

Se consulté a los consumidores sobre su percepcion de esta variable, tiene como
finalidad expresar e informar a los clientes sobre un producto o servicio, y puede
influir en la decisiébn de compra, también se preguntd acerca de la influencia de
ésta sobre la demanda y si han observado publicidad de la competencia. (Véase
cuadro 35)

Cuadro 35
Influencia en la demanda de productos, importanciay conocimiento de

publicidad, segun consumidores finales reales

Influencia de la publicidad en la demanda de los productos
Influencia Elementos Porcentaje
Si influye 162 67%
No influye 80 33%
Total 242 100%
Importancia de la publicidad en el punto de venta
Importancia Elementos Porcentaje
Si importa 235 97%
No importa 7 3%
Total 242 100%
Conocimiento de publicidad de la competencia

Conocimiento Elementos Porcentaje
Si conoce 225 93%
No conoce 17 7%
Total 242 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 242 consumidores finales reales encuestados.
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Influencia de la publicidad en la demanda de los productos. El 67%
manifestd que ésta informa acerca de las cualidades del producto y puede influir
en la decision de compra, pero si la calidad es deficiente, aunque esta sea muy
buena las personas no volveran a comprar. El 33% si interviene, y que ellos
muchas veces han comprado un producto solo porque la publicidad atrae su

atencion y genera interés por probarlo.

Importancia de la publicidad en el punto de venta. El 97% recalco la
importancia de ésta para poder conocer los distintos productos y sus

caracteristicas antes de comprar

Conocimiento de publicidad de la competencia. Los clientes indicaron que

han observado afiches y estantes en farmacias y supermercados.

2.10.5Etica empresarial
Las empresas desean tener una buena imagen y la ética empresarial contribuye
a generarla. Se preguntd acerca de esta variable, las respuestas se presentan en

el cuadro 36.

Cuadro 36
Importancia de la contribucion con la comunidad, segun consumidores

finales reales

Importancia de la contribucién de la empresa con la comunidad
Importancia Elementos | Porcentaje
Siimporta 223 92%
No importa 19 8%
Total 242 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 242 consumidores finales reales encuestados.

Importancia de la contribucion con la comunidad. La mayoria comentod, que
debido a la difusién de la informacion que permite el internet y las redes sociales,

y cualquier aspecto negativo de una empresa puede divulgarse rapidamente y
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afectar la imagen de ésta, por tal motivo es importante que contribuyan con la
comunidad ya que las personas desean mas que un buen comercial o una valla
publicitaria, acciones positivas que propicien el desarrollo de las sociedad,
mientras que el 8% respondié que lo fundamental es enfocarse Unicamente en
los productos que ofrecen. Ademas se consultdé acerca si les gustaria que la

empresa patrocinara actividades y participar en ellas. (Véase cuadro 37)

Cuadro 37
Interés y preferencia de actividades para contribuir con la comunidad,

segun consumidores finales reales

Interés de participar en actividades que beneficien ala comunidad

Interés Elementos Porcentaje
Si esté interesado 225 93%

No esté interesado 17 7%
Total 242 100%

Preferencia de actividades

Actividades Elementos Porcentaje
Visita a hogares de nifios o asilos 16 7%
Actividades deportivas 101 45%
Actividades para mejorar el medio ambiente 45 20%
Jornadas médicas 47 21%
Actividades benéficas 11 5%
Capacitaciones y charlas 5 2%
Total 225 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.

Base: 242 consumidores finales reales encuestados.

Interés de participar en actividades que beneficien a la comunidad. Sobre
esta variable, al 93% le gustaria que la empresa apoyara a diferentes sectores
de la sociedad, por medio de patrocinio de eventos u obras benéficas y

participar en éstas, asi se ésta proyecta una buena imagen corporativa.

Preferencia de actividades. Los eventos que prefieren los clientes son: 21%
jornadas médicas en universidades u organizaciones publicas, 45% actividades

deportivas y actividades recreativa, estas preferiblemente los fines de semana.
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2.11 Resultado de encuesta a consumidores finales potenciales

Se realiz0 una encuesta a los consumidores finales potenciales para evaluar la
calidad de los productos y la actividad mercadolégica de la empresa, dicha
actividad se llevé a cabo en las instalaciones de farmacias y supermercados y
por medio de boletas enviadas por medio de correo electronico y Facebook, para
que las pudieran responder desde su hogar, la cantidad se establecié por medio
de una pregunta filtro, con la que se dividid a los clientes reales y potenciales,

tomando como base la poblacién del municipio de Guatemala.

2.11.1Perfil del consumidor final potencial
Las caracteristicas demograficas de los consumidores finales potenciales se

detallan a continuacion. (Véase cuadro 38)

Cuadro 38
Perfil del consumidor final potencial
Caracteristicas Frecuencia Porcentaje
19 a 30 afios 92 65%
Edad 31 afios a 40 33 23%
Mas de 41 afios 17 12%
Casado 30 21%
Estado civil Spltero 98 69%
Viudo 4 3%
Divorciado 10 7%
Primaria 10 7%
Escolaridad Basico 23 16%
Diversificado 31 22%
Universitario 78 55%
Sexo Femenino 107 75%
Masculino 36 25%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 142 consumidores finales potenciales encuestados.

2.11.2Producto
Es importante saber la percepcion que poseen los clientes en cuanto a las
caracteristicas y la capacidad de satisfacer necesidades o deseos que tiene los

productos y por qué éstos prefieren determinada marca.
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2.11.2.1 Productos y su demanda

El cuadro 39 presenta los resultados obtenidos acerca de cuéales son los
productos demandados por los consumidores finales potenciales, el 66%
adquieren la linea de cuidado personal, 34% la linea medicinal, de las marcas A
y B.

Cuadro 39

Productos demandados, segun consumidores finales potenciales

Producto Frecuencia Porcentaje
Linea de cuidado personal 94 66%
Linea medicinal y ortopédica 48 34%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 142 consumidores finales potenciales encuestados.

Los consumidores comentaron que de la linea de cuidado personal los productos
gue adquieren con mayor son: bolas de algodon, paddies, hisopos y sobres con

algodoén de 25 y 50 gramos.

De la linea medicinal y ortopédica, los productos con mayor demanda son las
vendas elasticas de 4 y 6 pulgadas, rollos de algodon y gasas en sobres

individuales, éstos principalmente por personas entre 18 y 65 afios.

2.11.2.2Marca de productos adquiridos por el consumidor final potencial
Del total de clientes potenciales que se encuestaron que no adquieren los
productos de la empresa, un 30% compra la marca A, 70% de B. (Véase cuadro
40)
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Cuadro 40

Marcas de los productos adquiridos, segun consumidores finales

potenciales
Marca de los productos adquiridos
Marca Elementos Porcentaje
A 43 30%
B 99 70%
Total 142 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 142 consumidores finales potenciales encuestados.

Los productos de la empresa A, tiene mayor demanda en los productos de la
linea salud, vendas y gasas; los encuestados prefieren los productos de cuidado
personal de la empresa B, ya que posee variedad de productos y presentaciones

gue se adecuan a los gustos y/o preferencias de los consumidores.

2.11.2.3 Percepcioén de los consumidores finales potenciales con relacion a
la calidad e imagen de los productos de la empresa

La calidad es la apreciacion del nivel de satisfaccion que tienen consumidores de

una necesidad o deseo, el producto que debe tener una imagen adecuada para

atraer la atencion de éstos, por esa razon los clientes potenciales evaluaron la

calidad e imagen de los productos que adquieren, y la influencia que ésta tiene

en su demanda. (Véase cuadro 41)

El 90% opind que la imagen es importante, ya que puede afectar la demanda de
los productos, porque si este no tiene la forma, colores y disefio adecuado, las
personas no tendran interés por conocerlo y no lo compraran. Al 10% restante le
parece que la imagen es lo de menos que lo que aprecian o buscan es calidad a

un precio accesible.
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Cuadro 41
Percepcion de la calidad e imagen de los productos, segun consumidores

finales potenciales

> Calidad Imagen
Percepcion
Elementos Porcentaje Elementos Porcentaje
Buena 99 70% 64 45%
Regular 43 30% 71 50%
Mala 7 5%
Total 142 100% 142 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 142 consumidores finales potenciales encuestados.

Percepcion de la calidad de los productos. ElI 70% de los encuestados la
calificaron buena ya que satisface sus necesidades a un precio considerable. El
30% indic6 que le parece regular, debido a la poca absorcién del algodon de la

linea de cuidado personal, que ademas deja residuos y mota en la piel.

Percepcion de la imagen de los productos. Al 45% la imagen le parece buena
debido a los colores y disefio de los empaques, un 50% regular ya que el
material del empaque es muy fragil y se rompe con facilidad, 5% mala a

consecuencia que no se conoce nada acerca de los productos.

2.11.3 Comunicacién con los consumidores finales potenciales
Comunicarse con los clientes por canales adecuados representa una ventaja
sobre la competencia. Los consumidores opinaron acerca de este tema y la

informacion, se presenta en el siguiente cuadro. (Véase cuadro 42)
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Cuadro 42

Importancia de la comunicacion y conocimiento de canales, segun

consumidores finales potenciales

Importancia de la comunicacién con los consumidores finales potenciales

Importancia Elementos | Porcentaje
Si importa 114 80%
No importa 28 20%
Total 142 100%
Conocimiento de canales de comunicacion

Conocimiento Elementos | Porcentaje
Si conoce 10 7%

No conoce 132 93%
Total 142 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 142 consumidores finales potenciales encuestados.

Importancia de la comunicacion. El 80% de los encuestados afirmaron que
estrechar la relacién con la empresa, es importante para conocer cambios en
empaque y procesos productivos, eventos o actividades y transmitir sus dudas y
sugerencias con la finalidad de mejorar los productos, crear confianza y

aumentar la compra de estos, el 20% restante opind lo contrario.

Conocimiento de canales de comunicacion. El 93% manifesté no conocer
canales de comunicacién que le permitan transmitir sus dudas y sugerencias,
mientras que el 7% afirmé que el unico medio conocido es la pagina web de la
empresa, que posee una opcién para llenar un formulario y asi enviar el mensaje

deseado.

2.11.3.1 Interés y preferencia de medios de comunicacion para manejo de la
informacion con los consumidores finales potenciales
Es

comunicacion con la empresa y cuales son los canales de su preferencia para

importante conocer el interés de los consumidores por establecer

enviar y recibir informacién, debido que para aumentar la efectividad

comunicativa, es necesario elegir el medio apropiado y asi recibir una respuesta
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positiva, se consultd sobre este tema y la informacion recabada se detalla a

continuacion. (Véase cuadro 43)

Cuadro 43

Interés y preferencia de medios para establecer comunicacién con la

empresa, segun consumidores finales potenciales

Interés en establecer una comunicacion con la empresa
Interés Elementos Porcentaje
Si interesa 114 80%
No interesa 28 20%
Total 142 100%
Preferencia de medios para recibir informacion de la empresa
Medios Elementos Porcentaje
Comunicado de prensa 17 15%
Redes sociales 63 55%
Pagina web 18 16%
Conferencias de prensa 16 14%
Total 114 100%
Preferencia de medios para transmitir dudas y sugerencias

Medios Elementos Porcentaje
Linea de servicio al cliente 17 15%
Redes sociales 72 63%
Buzon de sugerencias 25 22%
Correo electronico 0 0%
Total 114 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 142 consumidores finales potenciales encuestados.

Interés por establecer comunicacion con la empresa. Un 80% mostro
disposicion transmitir sus comentarios y recibir informacion de la empresa, ya
que una buena comunicacion puede mejorar aspectos de los productos,

procesos productivos, publicidad e imagen. El 20% restante no esta interesado.
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Preferencia de medios para recibir informacion de la empresa. Las redes
sociales permiten que las personas estén enteradas al instante, debido facil
acceso a éstas por uso de Smartphone, asegur6 el 55% de los encuestados, un
16% pagina web porque es un portal con informacién veridica de la empresa, el
15% prefiere los comunicados y 14% conferencias de prensa porque permiten

que la informacion se divulgue de manera mas efectiva en medios tradicionales.

Preferencia de medios de comunicacion para transmitir dudas vy
sugerencias. El 22% seleccionaron el buzon en el punto de venta ya que los
consumidores puedan dar a conocer sus dudas y sugerencias para mejorar
aspectos de los productos y la organizacion, 15% eligio la linea de servicio al
cliente ya que se puede gestionar en tiempo real algln inconveniente que se
tenga y el 63% por redes sociales, porque éstas permiten una interacciéon
inmediata debido al internet y los avances tecnoldgicos en telefonia.

2.11.4 Imagen corporativa

Es simplemente la percepcion que poseen los distintos publicos sobre la
empresa, es decir lo que esta proyecta.

Este elemento es necesario para obtener confianza del publico hacia los
productos de la empresa, por esa razén los consumidores evaluaron la imagen

que poseen de la empresa.

El cuadro 44 muestra los resultados en proporciones y elementos (encuestados).
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Cuadro 44

Percepcion, influencia en la demanda de los productos y factores que

generan buenaimagen, segun consumidores finales potenciales

Percepcion de laimagen corporativa
Percepcién Elementos Porcentaje
Buena 40 28%
Regular 61 43%
Mala 41 29%
Total 142 100%
Influencia de laimagen en la demanda de los productos
Influencia Elementos Porcentaje
Si influye 125 88%
No influye 17 12%
Total 142 100%
Factores que generan una buenaimagen corporativa

Factor Elementos Porcentaje
Calidad del producto 25 20%
Procesos amigables con el medio ambiente 31 25%
Actividades que beneficien a la comunidad 44 35%
Publicidad 19 15%
Buenos comentarios 6 5%
Total 125 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 142 consumidores finales potenciales encuestados.

Percepcion de la imagen corporativa. Un 28% la calificé buena por la calidad
de los productos, 43% regular en consecuencia del poco conocimiento que
tienen los clientes de la empresa y sus procesos, el 29% mala, debido al poco

contacto e interaccién empresa-cliente.

Influencia de la imagen corporativa en la demanda de los productos. Para
conocer la opinion de los consumidores finales potenciales acerca de este tema
se realiz6 una encuesta y un 12% aseveré que ésta no influye de manera directa
en la demanda, mientras que un 88% respondié que la imagen es importante,
porque los clientes no querran adquirir productos de una empresa que posee
rumores y comentarios negativos, lo cual repercutird de manera negativa en las

ventas.
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Factores que contribuyen a generar una buena imagen corporativa. Se
preguntd sobre el tema y un 35% manifestdé que la realizacién y patrocinio de
actividades que beneficien a la comunidad, para darse a conocer como una
empresa socialmente responsable, 15% opind que la publicidad respaldada bajo
acciones veridicas crea confianza de los consumidores, para el 25% un aspecto
clave son los procesos 0 acciones que contribuyan a mejorar y conservar el
medio ambiente. El 20% restante comenté que la calidad de los productos es
fundamental, para evidenciar la capacidad de la empresa para atender las

necesidades de sus clientes.

2.11.5 Publicidad segun consumidores finales potenciales

Se consultd a los consumidores finales acerca de la influencia que tiene la
publicidad en la decisibn de compra, el 75% afirmé que la publicidad influye
porque proporciona informacion, un 25% indic6 que otros factores son mas

importantes. (Véase cuadro 45)

Cuadro 45
Publicidad y demanda de los productos, segun clientes consumidores
potenciales
Influencia de la publicidad en la demanda de los productos
Influencia Elementos Porcentaje
Si influye 106 75%
No influye 36 25%
Total 142 100%
Importancia de la publicidad en el punto de venta
Importancia Elementos Porcentaje
Siimporta 135 95%
No importa 7 5%
Total 142 100%
Conocimiento de publicidad de la competencia
Conocimiento Elementos Porcentaje
Si conoce 7 5%
No conoce 135 95%
Total 142 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 142 consumidores finales potenciales encuestados.
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Influencia de la publicidad en la demanda. Es evidente que para la mayoria
considera que la publicidad influye en las compras, ya que indicaron que ésta
persuade para adquirir un producto, pero para que sea efectiva éste tiene que
satisfacer la necesidad del consumidor, tan solo el 25% opindé que cuando se
tiene un producto que satisface las necesidades la publicidad no hara que se

cambie de marca.

Publicidad en punto de venta. Sobre esta variable, el 95% comenté no haber
visto este material en los puntos de venta para conocer mas del producto y
recalcaron la importancia de éste en el lugar donde se realiza la compra para
persuadir a los clientes de elegir sus productos. El 5% afirm6 haber observado

afiches y volantes.

Conocimiento de publicidad en medios masivos. La mayoria nunca ha
observado publicidad por los medios tradicionales, solo el 5% recuerda haber

leido un anuncio en Prensa Libre.

2.11.6 Etica empresarial

Debido a que las empresas son parte importante de la sociedad, como fuente de
empleo y deben reflejar sus valores y principios, hacia los distintos publicos con
las actividades cotidianas, es importante conocer la importancia que los
consumidores le dan a la contribucion de las empresas con la comunidad y que

trabajen con valores, los resultados se muestran en el cuadro 46.
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Cuadro 46

Importancia de la contribucion con la comunidad, segun consumidores

finales potenciales

Importancia de la contribucion de la empresa con la comunidad
Importancia Elementos | Porcentaje
Siimporta 130 92%
No importa 12 8%
Total 142 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.

Base: 142 consumidores finales potenciales encuestados.

La mayoria de los encuestados coment6 que la contribucion de la empresa con

la comunidad es factor influyente para generar buena imagen y lograr aceptacion

de la poblacién y sus clientes potenciales, al 8% no le importa.

Por lo descrito en el parrafo anterior, también se pregunté si les gustaria

participar en actividades que beneficien a la comunidad patrocinadas por la

empresa y cuales son las de su preferencia. (Véase cuadro 47)

Cuadro 47

Interés por participar y preferencia de actividades para beneficio de la

comunidad, segun consumidores finales potenciales

Interés de participar en actividades gue beneficien a la comunidad

Interés Elementos Porcentaje
Si estd interesado 128 90%

No esta interesado 14 10%
Total 143 100%

Preferencia de actividades

Actividades Elementos Porcentaje
Visita a hogares de nifios 0 asilos 8 6%
Actividades deportivas 53 42%
Actividades para mejorar el medio ambiente 27 21%
Jornadas médicas 31 24%
Actividades benéficas 8 6%
Capacitaciones y charlas 1 1%
Total 128 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.

Base: 142 consumidores finales potenciales encuestados
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Interés por participar en actividades para el beneficio de la comunidad. El
90% de los consumidores comentaron que les gustaria que la empresa
proporcionara apoyo a diferentes sectores, patrocinio de actividades que ayuden
a la comunidad, cumplir con el compromiso social que debe tener toda empresa,

esto fortalece la imagen la imagen corporativa.

Preferencia de actividades. De los encuestados que tiene interés por participar
en actividades de beneficio comunitario, 42% mostré6 su preferencia por las
actividades deportivas, ademas indicaron que les gustaria que se realizaran los
domingos, 24% quieren jornadas medicas a bajo costo, 21% actividades para
mejorar el medio ambiente que por la actividad productiva ha sido contaminado,
el resto las visitas a hogares de nifios o asilos, actividades benéficas y

capacitaciones (apoyo a universidades e instituciones publicas).

2.12 Resultado de encuestas a clientes industriales reales

Para evaluar los productos que ofrece la empresa, se realiz6 una encuesta a los
6 clientes industriales reales, los cuales son hospitales y clinicas de prestigio en
la Ciudad de Guatemala, con el fin de conocer su opinion relacionada con la
imagen de la empresa y las relaciones publicas ya que estos utilizan para brindar

los servicios hospitalarios a sus clientes.

2.12.1Perfil de los clientes industriales reales
Estos son hospitales, sanatorios y clinicas, a continuacion se describen sus

caracteristicas. (Véase cuadro 48)
La informacion fue proporcionada por el personal del area de compras, el 69% de

estos de sexo masculino, quienes llevan a cabo tanto la compra como la

evaluacion de la calidad de los productos adquiridos.
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Cuadro 48

Tipo y ubicacion de los industriales reales

Preferencia de actividades
Tipo Ubicacion Elemento
Clinica odontologica Zona 14 1
Hospital Zonal0y?9 2
Sanatorio Zonally 16 3
Total 6

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 6 clientes industriales reales encuestados.
Estos establecimientos estan ubicados en las zonas del municipio de Guatemala,

donde asisten la mayoria de personas de clase A.

2.12.2Marcas de los productos utilizados, segun clientes industriales reales
Con la finalidad de conocer cuales son las otras marcas de los productos que
utilizan los clientes industriales reales, se realiz6 una encuesta y un 70% usa de

la empresa A, un 15% de By 15% de otras marcas. (Véase cuadro 49)

Cuadro 49
Marcas de los productos comercializados, segun

clientes industriales reales

Marcas de los productos utilizados

Marca Elementos Porcentaje
A 4 70%
B 1 15%
Otras 1 15%
Total 6 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 6 clientes industriales reales encuestados.

Los clientes indicaron que las gasas y vendas de la empresa A, son los que
compran para las areas de medicina general y traumatologia, mientras que los
productos de cuidado personal de la empresa B son los que mas adquieren las

clinicas de dermatologia para realizar diagnosticos de la piel y tratamientos como
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peeling y limpiezas faciales, debido a los bajos precios y los colores del

empaque.

2.12.3Producto

Para satisfacer necesidades o deseos de los clientes, la empresa posee distintas
lineas de productos para cada tipo de cliente y la actividad que realiza,
principalmente atencidon de pacientes en las distintas areas de hospitales y
clinicas. A continuacion se consulta acerca de la percepcion que éstos tienen en

cuanto a la calidad e imagen de los productos.

2.12.3.1 Percepcion de la calidad del producto, segun clientes industriales
reales

La calidad es una de las principales ventajas competitivas. Se encuesto a los

clientes industriales reales y un 90% califico la calidad como buena y un 10%

regular.

La calidad de los productos es percibida como buena ya que ofrece mayor
absorcion y suavidad que los de la competencia esto principalmente en los rollos
de algodén para uso odontoldgico, lo que menos les gusta a los encuestados es
el empaque.

2.12.3.2Percepcion de la calidad del producto y su influencia en la
demanda, segun clientes industriales reales

Se preguntd a los clientes cual es su percepcion respecto a la imagen de los

productos que adquieren y si ésta influye en la demanda de los mismos, un 50%

indico que la imagen le parece buena y un 50% regular. (Véase cuadro 50)
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Cuadro 50
Imagen y demanda de los productos, segun clientes industriales reales

Percepcién de laimagen del producto
Percepcion Elementos Porcentaje
Buena 3 50%
Regular 3 50%
Mala 0 0%
Total 6 100%
Influencia de la imagen en la demanda de los productos

Influencia Elementos Porcentaje
Si influye 5 85%
No influye 1 15%
Total 6 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 6 clientes industriales reales encuestados.

Percepcion de la imagen. Los clientes observaron las distintas presentaciones
por medio de un afiche digital, ya que éstos conocen fisicamente, el 40% de los
encuestados la calific6 como buena debido a su empaque con zipper, diversidad
de presentaciones, disefio y colores del logo, el 50% regular ya las cajas de

gasas Y los rollos dentales son muy fragiles para guardar el producto.

Influencia de la imagen en la demanda de los productos. Por lo descrito en el
parrafo anterior también se evalu6 ésta variable y el 85% de clientes recalcé la
importancia de ésta, porque si ésta es mala no genera interés por comprarlos,
ademas se tendra desconfianza de su calidad, el 15% afirmé que la calidad es
primordial porque si el disefio y colores empleados en el empaque son atractivos,
pero a la hora de usarlos no satisfacen la necesidad, nadie lo comprara de

nuevo.
2.12.4 Importancia de la comunicacion con los clientes industriales reales

Conocer los comentarios y sugerencias de los clientes contribuye a mejorar los

productos o el servicio y puede repercutir de manera positiva en las ventas.
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Al consultarles sobre la importancia la comunicaciéon un 90% indic6 que es
fundamental que exista una buena comunicacion entre ellos y la empresa, un
10% no estd interesado. Debido a que a la mayoria la percibe importante,
también se preguntd sobre el conocimiento de canales para recibir informacion y

transmitir dudas y sugerencias. (Véase cuadro 51)

Cuadro 51

Importancia de la comunicacién y conocimiento de canales, segun clientes

industriales reales

Importancia de la comunicacién con los distribuidores
Importancia Elementos | Porcentaje
Si importa 5 90%
No importa 1 10%
Total 6 100%

Conocimiento de canales de comunicacion
Conocimiento Elementos |Porcentaje
Si conoce 2 25%
No conoce 4 75%
Total 6 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 6 clientes industriales reales encuestados.

Importancia de la comunicacion. Los clientes afirmaron que ésta mejorara los
productos y los adecua a sus necesidades y asi ofrecer un mejor servicio a los

pacientes y establecer una relacion de beneficio mutuo.

Conocimiento de canales de comunicacion. El 75% no conoce canales de
comunicacién para transmitir sus dudas y sugerencias y asi para mejorar los
productos de la empresa, mientras que el 25% afirmo conocer la pagina web y el
correo electrénico de la empresa, informacion que fue proporcionada por el

vendedor asignado.
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2.12.4.1 Medios de comunicacién para manejo de la informacion con los
clientes industriales reales

Elegir el canal de comunicacion adecuado permite que el mensaje sea
escuchado y comprendido por los receptores, y a su vez recibir una respuesta.

El 92% de los clientes industriales reales manifestd su interés por establecer una
comunicaciéon de doble via con la empresa para conocer mas de ésta y
transmitir dudas y sugerencias por algun medio, el 8% opind lo contrario. (Véase
cuadro 52)

Cuadro 52
Interés y preferencia de medios para establecer comunicacion con la

empresa segun clientes industriales reales

Interés en establecer una comunicacion con la empresa

Interés Elementos Porcentaje
Si esta interesado 5 92%
No esté interesado 1 8%
Total 6 100%
Preferencia de medios para recibir informacién de la empresa
Medios Elementos Porcentaje
Boletin 2 31%
Redes sociales 3 49%
Periodico 1 20%
Total 6 100%
Preferencia de medios para transmitir dudas y sugerencias a la empresa
Medios Elementos Porcentaje
Linea o correo de servicio al cliente 1 19%
Redes sociales 3 50%
Correo electronico 2 31%
Total 6 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.

Base: 6 clientes industriales reales encuestados

Interés por establecer comunicacion con la empresa. El 92% indico que es
importante conocer a las empresas a las cuales se les compran productos,
principalmente aspectos como cambios en empaque, procesos productivos,

eventos o actividades y transmitir sus dudas y sugerencias por canales
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debidamente establecidos con el objetivo de mejorar los productos para que se
adecuen a sus necesidades. El resto solo estd desea conocer sobre precios y

todo lo referente a la gestion de compra.

Preferencia de medios. Acerca de los medios para recibir informacion, el 49%
opto por las redes sociales, ya que poseen Smartphone que les permite acceso a
éstas. El 31% prefiere un boletin que llegue con cada pedido mensual de
productos o por correo electronico, 20% exclusivas y entrevistas en periddicos

locales con informacién ya que con frecuencia leen este medio.

El 90% desea comunicar dudas y sugerencias como cambios que desean gque se
realicen a los productos y las promociones de su preferencia, de éstos el 57%
prefiere hacerlo por medio de las redes sociales especificamente Facebook y
twitter, 19% por una linea de servicio al cliente aunque afirmaron que les seria
mas facil llamar al vendedor que los atiende, 24% buzon de sugerencias virtual

por medio del sitio web de la empresa.

2.12.5 Percepcién de la imagen corporativa segun clientes industriales
reales
La imagen corporativa es la percepcion que los distintos publicos tienen de la

empresa. Se les consulté a los clientes cual es la apreciacion poseen de ésta.

Influencia de la imagen en la demanda de los productos. El 85% indicé que
una buena imagen puede ayudar a potenciar las ventas de los productos o por el

contrario a reducirlas.

Percepcion de laimagen de la empresa. El 40% la calific6 como buena, debido
a la larga trayectoria que posee la empresa en el mercado y la calidad de sus
productos, el 60% regular como al poco conocimiento que tienen sobre los
procesos, logros alcanzados, poca comunicacion e interaccion con sus clientes y

la comunidad y desinterés por impulsar buena imagen.
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Influencia de la imagen corporativa en la demanda de sus productos. Un 9%
de los encuestados indicé que la imagen de la empresa no influye de manera
significativa en ésta, el 91% afirmé que si ésta es buena creara confianza al
adquirir los productos, si la empresa tiene mala fama las personas opinaran que

lo que produce es de mala calidad.

Factores contribuyen a generar buena imagen corporativa. El 48% indico
que el patrocinio de actividades que contribuyen a mejorar la calidad de vida de
la poblacidén ya que la empresa se presenta ante sus distintos publicos como un
ente responsable y consiente de la problemética, 23% asever6 que la
contaminacion es un tema critico y las empresas deben trabajar con procesos
productivos amigables con el medio ambiente. Para el 18% la calidad es
imprescindible ya que cuando se satisface al cliente de manera efectiva este da

una buena calificacion a la empresa.

El 11% consider6é que la publicidad creativa que transmite un mensaje que
fomente valores o una buena causa acompafnada del patrocinio de actividades
que interactien con la comunidad, son acciones positivas que contribuyen a

formar una imagen positiva.

2.12.6 Publicidad segun clientes industriales reales
La publicidad da a conocer los productos y sus cualidades para que los clientes

posean informacion en el proceso de decisién de compra.

Influencia que tiene la publicidad en la demanda de los productos. ElI 70%
afirm6 que ésta interviene a la hora de adquirir un producto, especialmente la
primera vez, pero si éste es malo 0 no satisface al consumidor, ésta no lograra
que haya una proxima compra. Ademas la publicidad informa sobre las
caracteristicas del producto. Si el mensaje que se envia a los consumidores es el

adecuado podra contribuir a que la empresa tenga una imagen favorable.
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Al cuestionarlos acerca de si han observado algun tipo de publicidad de la
competencia (la cual le fue indicada), el 86% indicd no haberla visto, y resaltaron
la importancia de ésta, para que la empresa tenga ventajas sobre la
competencia. El 14% restante recuerda haber visto estantes en los puntos de

venta y afiches en algunas farmacias.

2.12.7 Etica empresarial
Los clientes explicaron que la ética es respetar las politicas y leyes del pais
donde se desenvuelve, guiarse por una serie de reglas y valores, y contribuir con

el desarrollo de la poblacion iniciando con sus colaboradores.

El 93% afirmd que es mas importante que las empresas inviertan en actividades
gque mejoren la calidad de vida sus clientes y la sociedad y no en vallas
publicitarias que generan contaminacion visual, el 7% prefieren una buena
campafa publicitaria para que la empresa pueda promover los beneficios y
calidad de los productos y asi las personas puedan conocerlos, ademas
aseveraron que las empresas no son las responsables de mejorar la situacion del

pais Unicamente son una fuente de empleo.

El 82% de los encuestados afirmaron que les gustaria que la empresa realizara o
patrocinara eventos y actividades que beneficien a la comunidad y participar en

estos, un 18% respondié que no esta interesado.

También indicaron cuales son las actividades que prefieren que la empresa
patrocine u organice, jornadas médicas, ferias de salud en universidades u
organizaciones publicas, clinica dental movil, carreras deportivas y actividades
recreativas, que mejoren la calidad contribuyan con el bienestar comunidad y les

permita generar una buena imagen.
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2.13 Resultado de encuestas a clientes industriales potenciales

Para evaluar la percepcién que tienen los clientes industriales potenciales los
cuales son hospitales y clinicas de prestigio en la ubicados en la Ciudad de
Guatemala (estos fueron proporcionados por la empresa en estudid), se realizd
una encuesta a 20 de ellos, con la finalidad de conocer su opinién relacionada
con la imagen de la empresa y las relaciones publicas ya que éstos los usan para

ofrecer los servicios hospitalarios a sus clientes.

2.13.1Perfil de los clientes industriales potenciales
Estos son hospitales, sanatorios y clinicas ubicadas en el municipio de
Guatemala, a continuacién se describen sus caracteristicas. (Véase cuadro 53)

Cuadro 53
Tipo y ubicacion de los clientes industriales potenciales

Preferencia de actividades
Tipo Ubicacion Elemento
Clinica odontoldgica Zona 14 5
Hospital Zona 10y 9 11
Sanatorio Zonally 16 4
Total 20

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 20 clientes industriales potenciales encuestados.

De la linea de cuidado personal son utilizados en las areas de dermatologia y
ginecologia principalmente, los ortopédicos en las clinicas de traumatologia y

medicina general, para odontologia gasas y rollos dentales

2.13.3 Marcas de los productos comprados, segun clientes industriales
potenciales

Con la finalidad de conocer las marcas de los productos que utilizan los clientes,

se les encuestd y el 71% usa de la marca A, el 13% de B y 15% de otras marcas.

(Véase cuadro 54)
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Cuadro 54
Marcas de los productos comercializados, segun

clientes industriales potenciales

Marcas de los productos utilizados
Marca Elementos Porcentaje
A 14 72%
B 3 13%
Otras 3 15%
Total 20 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 20 clientes industriales potenciales encuestados.

Las gasas y vendas de la empresa A, son los de mayor demanda indicaron los
clientes vy las bolitas de algodon y los sobres de algodén plisado de 1 libra, son

los productos de cuidado personal de la maca B que compran con regularidad.

2.13.4Producto

Para conocer la apreciacion de los clientes con relacion a la calidad del producto
se les consulté a cerca de este aspecto ya que éstos los compran para brindar
un servicio, éstos comentaron que estos componentes pueden repercutir en la

satisfaccion que obtengan los pacientes.

2.13.4.1 Percepcion de los clientes industriales potenciales con relacion a la
calidad del producto

La calidad de los productos se relaciona directamente con la satisfaccién que

obtendran los pacientes de los centros médicos. Se cuestion6é a los clientes

sobre esta variable, un 90% la percibe buena ya que ofrece mayor absorcion y

suavidad que los de la competencia esto principalmente en los rollos dentales,

tubos y algodon plisado, al 10% restante le parece regular porque no les gusta

es el empaque, ya que no permite guardar de manera adecuada el producto.
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2.13.4.2 Percepcion de los clientes industriales potenciales con relacion a
laimagen de los productos

Se investigd con los clientes cual es su percepcion referente a la imagen de los

productos que adquieren y si ésta influye en su demanda, un 42% indic6 que

ésta le parece buena un 45% regular y un 13% mala. (Véase cuadro 55).

Cuadro 55
Percepcién de laimagen y demanda de los productos,

segun clientes industriales potenciales

Influencia de laimagen en la demanda de los productos
Influencia Elementos Porcentaje
Si influye 17 87%
No influye 3 13%
Total 20 100%

Percepcién de laimagen del producto
Percepcion Elementos Porcentaje
Buena 8 42%
Regular 9 45%
Mala 3 13%
Total 20 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 20 clientes industriales potenciales encuestados.

Influencia de la imagen en la demanda. El 87% de los clientes indicaron que
una mala imagen no genera confianza en la calidad de los productos influye de
manera negativa en su demanda porque las personas no compraran algo que
parezca de mala calidad, el 13% opind lo contrario, ya que aunque los colores o
el empaque sea bonito si no funciona nadie lo comprara.

Percepcion de la imagen de los productos. Al evaluar la imagen éstos
observaron las distintas presentaciones por medio de un afiche digital, ya que
éstos conocen fisicamente cada uno de los productos que adquieren, el 42% de
los encuestados la calific6 como buena debido a su empaque con zipper,
diversidad de presentaciones, disefio y colores del logo, el 45% regular ya las

cajas de gasas y los rollos dentales son muy fragiles para guardar el producto.
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2.13.5 Comunicacion con los clientes industriales potenciales

Si no existe comunicacion con los clientes o los canales de comunicacion no son
adecuados, éstos no podran transmitir sus comentarios que pueden ayudar a
mejorar los productos o el servicio y repercutir de manera negativa en las ventas.

La informacion recabada a cerca de esta variable se encuentra en el cuadro 56.

Cuadro 56
Importancia de la comunicacién y conocimiento de canales, segun clientes

industriales potenciales

Importancia de la comunicacién con los distribuidores
Importancia Elementos Porcentaje
Si importa 5 90%
No importa 1 10%
Total 20 100%
Conocimiento de canales de comunicacion
Conocimiento Elementos Porcentaje
Si conoce 6 31%
No conoce 14 69%
Total 20 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 20 clientes industriales potenciales encuestados.

La mayoria afirm6 que una buena comunicacion mejora aspectos deficientes de
los productos para que se pueda brindar un mejor servicio a los pacientes y

obtener beneficio mutuo.

Conocimiento de medios de comunicacién para transmitir dudas vy
sugerencias. El 69% no tiene nocion de éstos, el 31% afirmo conocer la pagina
web, el correo electronico de la empresa, el teléfono del vendedor que lo atiende,

quien realiza las gestiones para solucionar el problema.
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2.13.5.1 Medios de comunicacién para manejo de la informacion con los
clientes industriales potenciales

Para que el mensaje sea escuchado y comprendido por los receptores, se deben
elegir los medios apropiados para transmitirlo y recibir una respuesta.

Se encuestd a los clientes industriales potenciales para conocer el interés por
recibir informacién de la empresa e informar dudas y sugerencias por algun

medio, el cuadro 57 muestra los resultados. (Véase cuadro 57)

Cuadro 57
Interés y preferencia de canales para establecer comunicacion con la

empresa, segun clientes industriales potenciales

Interés en establecer una comunicacién con la empresa

Interés Elementos Porcentaje
Si esta interesado 19 93%

No est4 interesado 1 7%
Total 20 100%

Preferencia de medios para recibir informacién de la empresa
Medios Elementos Porcentaje
Boletin 6 30%
Redes sociales 10 51%
Periddico 4 19%
Total 20 100%
Preferencia de medios para transmitir dudas y sugerencias

Medios Elementos Porcentaje
Linea o correo de servicio al cliente 1 18%
Redes sociales 3 49%
Buzdn de sugerencias 2 33%
Total 20 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.

Base: 20 clientes industriales potenciales encuestados

El 93% afirmé que es importante recibir informacion de la empresa, como
cambios en empaque, eventos o actividades y transmitir sus dudas y sugerencias
por canales apropiadamente establecidos con la finalidad de que los productos y
el servicio mejoren. El 7% soOlo desea conocer sobre precios, forma de pago y

todo lo referente a la gestion de compra.
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Preferencia de medios para recibir informacion de la empresa. El 51% opt6
por las redes sociales, ya que es muy facil ingresar a éstas con un Smartphone o
un ordenador. ElI 30% eligi6 un boletin mensual que sea enviado por correo
electronico, 19% exclusivas y entrevistas en periodicos locales con informacion

ya que con frecuencia leen este medio.

Preferencia de medios para transmitir dudas y sugerencias. El 49% prefiere
transmitir las redes sociales, debido a que los avances tecnoldgicos
principalmente en telefonia les permite visualizarlas desde su teléfono mouvil,
33% buzon de sugerencias, de preferencia virtual, 18% por una linea de servicio
al cliente aunque afirmaron que les seria mas facil llamar al vendedor que los

atiende.

2.13.6 Imagen corporativa segun clientes industriales potenciales
La imagen la percepcion que se tiene de la empresa, lo que transmite a sus

distintos publicos.

Se les pidi6 a los clientes que calificaran la imagen de la empresa, el 41%
considera buena debido a los mas de 20 afios que tiene ésta en el mercado y la
calidad de sus productos, el 59% regular ya que no conocen mucho de ésta,
también informaron que la organizacion poseen poca comunicacion e interaccion
con sus clientes y la comunidad y no realizan acciones para promover buena

imagen.

Influencia de la imagen corporativa en la demanda de sus productos. Un 8%
de respondio que esta variable no influye de manera significativa, el 92% asevero6
gue ésta crea confianza en los clientes para comprar los productos, los rumores
negativos de la empresa o mala fama afectaran de manera la imagen de los

productos , principalmente si se pretende adquirirlos por primera vez.
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Al cuestionarlos sobre qué factores favorecen la imagen corporativa, el 49%
indicé que el patrocinio de eventos que favorecen a la comunidad y sus clientes
es uno de éstos ya que la empresa se dara a conocer como un sujeto
responsable y consiente de la problemética actual, 21% afirmé que los dafios al
medio ambiente provocados por la industria es un problema actual, por lo tanto,
una produccion amigables con éste es un factor importante. EI 18% de los
encuestados indicod que la calidad es indispensable para satisfacer al cliente de

manera efectiva y que éste de una buen a calificacién a la empresa.

El 11% consideré que la publicidad que ademas de vender un producto fomenta
valores o apoye buena causa, son acciones que contribuyen a formar una

imagen positiva.

2.13.7Publicidad segun clientes industriales potenciales
La publicidad permite que los clientes tengan informacion que les facilite el

proceso de decision de compra.

Se les pregunté a los clientes acerca de como influye la publicidad en la
demanda de los productos, el 70% afirmé que ésta contribuye en la demanda
porque las personas se ven expuestas a tanta informacién que puede generar
interés por adquirir determinado producto, especialmente la primera vez que se
compra; sin embargo, si éste no satisface al consumidor, es muy probable que

no vuelva a adquirirlo.

Al cuestionarlos acerca de si han visto publicidad de la competencia (la cual le
fue indicada), el 88% indic6 no haberla visto, y destacaron la importancia ésta

para que la empresa obtenga ventajas sobre la competencia.
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2.13.8 Etica empresarial
Los clientes encuestados manifestaron que la ética es trabajar con valores y que
es un proceso que debe realizarse de adentro hacia afuera, iniciando con los

colaboradores.

El 91% de éstos afirmé que es importante que las empresas destinen parte de
sus ingresos al patrocinio de actividades o programas que contribuyan a mejorar
la calidad de vida de la comunidad que los rodea ademas de invertir en
publicidad, el 9% que prefiere publicidad para que la empresa pueda promover

sus productos y para generar interés en personas por adquirirlos.

El 84% clientes aseveraron que les gustaria que la empresa patrocinara o
realizara actividades que beneficien a la comunidad y también informaron que
poseen interés por participar en estos, un 16% no lo cree importante ni desea

participar.

Asimismo indicaron cuales son las actividades de su preferencia, jornadas
médicas, ferias de salud en universidades u organizaciones publicas, clinica
dental movil, carreras deportivas y actividades recreativas, que mejoren la
calidad contribuyan con el bienestar comunidad y les permita generar una buena

imagen tanto de la empresa como de ellos.

2.14 Andlisis FODA.

También se elabord un listado y matriz FODA con las fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas que se encontraron durante la realizacion del
diagnostico a la empresa en estudio, todo esto con la finalidad de minimizar los

aspectos negativos Yy maximizar las oportunidades y fortalezas.
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2.15 Matriz FODA

Factores internos

Factores externos

Fortalezas Debilidades
1. Tecnologia de punta que 1.Falta de imagen corporativa,
facilita la produccion. aunque se tiene logotipo.
2. Experiencia y reconocimiento | 2. No existe publicidad en medios
en el mercado en cuanto a los | masivos.
productos y marca. 3. No tiene programas de motivacion
3. Personal capacitado. hacia el personal
4. Productos de alta calidad. 4. Falta de medios de comunicacion
5. Amplia gama de productos. formal.
6. Utilizaciobn de materia prima | 5. Enfoque hacia los clientes
de calidad. industriales e intermediarios y no
7. Disposiciéon para invertir en al consumidor final.
imagen de la empresa. 6. Falta de publicidad por medios
8. Amplias instalaciones. directos.
9. Procesos amigables con el | 7. Presentacion del producto poco

medio ambiente

atractiva.

. Falta de medios para recibir dudas

0 sugerencias

. Poco conocimiento de los clientes

de las actividades que realiza la
empresa.

10. Poca interaccidn con los clientes.
11. Mala percepcion de la imagen de

los productos.

12. Percepcion regular de la imagen

corporativa.

13.No se aplican estrategias de

relaciones publicas.

Oportunidades

Estrategia FO

Estrategia DO

1. Incremento en el uso del internet
como medios de comunicacion

2.Oferta de materia  prima
amigable con la naturaleza

3.La competencia no Patrocina
actividades sociales o eventos
empresariales

4. Poca publicidad por parte de la
competencia

5. Alta demanda en productos de

algodon.
6. Nula interaccion entre la
competencia y los distintos
publicos.

7. Desarrollo tecnolégico.

¢ Divulgacion por redes sociales

de los procesos amigables
con el medio ambiente.
(F9,01)
e Patrocinio de eventos

conjuntamente con clientes
industriales para beneficiar a
los colaboradores. (F7, O3)

¢ Realizacion de entrevistas y

comunicados de prensa.
(F1,04)
e Creacion de medios de

comunicacién como boletin y
buzén virtual para interactuar
con los distribuidores 'y
clientes industriales. (F7, O6)

e Utilizacibn adecuada de
sociales y pagina web como
herramienta formal de relaciones
publicas. (D2, D4,01 y O7)

redes

Creacion de un boletin mensual

para dar a conocer informacion
importante a los clientes. (D9, D3
y 06)
Creacion
comunicacion como buzén de
sugerencias, cartelera y periodico
interno, para interactuar con los
colaboradores. (D4, D8, D9, D10 y
01)

de canales de

Amenazas

Estrategia FA

Estrategia DA

1. Crisis econdmica que afecta a la
adquisicion de productos.

2. Crecimiento de la competencia.

3. Precios de materia prima con
tendencia al alza y derechos
arancelarios.

4. Alza en gastos indirectos de
fabricacion especialmente

energia eléctrica y combustible.

Patrocinio de actividades en los
puntos de venta para impulsar la
venta de los distintos productos
de la empresa. (A2 y F7)

Realizacién de actividades de salud

y

conocer

deportivas
a

que permitan dar a
la empresa, generar

buena imagen corporativa y obtener
una ventaja ante la competencia.
(D5, D10y A3)

Fuente: trabajo de campo, mayo de 2013.
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CAPITULO Il
RELACIONES PUBLICAS PARA MEJORAR LA IMAGEN DE UNA EMPRESA
PRODUCTORA Y COMERCIALIZADORA DE PRODUCTOS DERIVADOS DEL
ALGODON

3.1 Introduccién

La propuesta de aplicacion de las diferentes herramientas de las relaciones
publicas para mejorar la imagen de la empresa en estudio, tiene como
fundamento el marco teorico desarrollado en el capitulo | y se justifica en funcién

de los resultados del diagnéstico que se presento6 en el capitulo .

Los resultados ayudaron a determinar que es necesario aplicar dichas
herramientas, principalmente el patrocinio de eventos, creacion de canales de
comunicacién como las redes sociales, ya que a través de éstas se lograra una
comunicacion e interaccion con los distintos publicos de la empresa que permitira
generar buena imagen corporativa. Estos datos fueron obtenidos a través del
diagnéstico realizado a los colaboradores, clientes industriales, consumidores

finales y distribuidores reales y potenciales.

Asimismo, se proponen herramientas de relaciones publicas tradicionales y 2.0,
siendo éstas: para publico interno: perioddico, patrocinio de eventos y cartelera;
para el externo, formulario en pagina web y boletin, ya que a través de las
mismas se pretende establecer una comunicacion eficiente para solucionar
cualquier inconveniente con los distribuidores, clientes industriales vy
consumidores finales. Dichas propuesta tiene como fin mejorar la imagen de la

empresay a su vez aumentar el volumen de ventas.
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3.2 Objetivos
Los objetivos que se pretenden alcanzar con la implementacion de las
herramientas de relaciones publicas, para el aumento en el volumen de ventas

de los distintos productos de la empresa son:

3.2.1 Objetivo general

Lograr un aumento del 10% en el volumen de ventas para el afio 2015, por
medio de herramientas relacionadas con las relaciones publicas tradicionales y
2.0, para que puedan ser aplicadas para mejorar la imagen de la empresa en
estudio y transmitir una imagen de responsabilidad social con sus diferentes

publicos.

3.2.2 Objetivos especificos

e Crear una constante y buena comunicacion entre la organizacion y los publicos
externos, para mejorar la imagen de la empresa, para el afio 2015.

e Establecer una comunicacion eficiente con el cliente interno, para mejorar la
productividad y el clima de la empresa en el largo plazo.

e Dar a conocer las buenas practicas de manufactura de la empresa, en el corto

plazo.

3.3 Relaciones publicas
Se identific6 que la empresa carece de la implementacién de estrategias de
relaciones publicas, lo que impide comunicarse de manera correcta con sus

distintos publicos y transmitir una buena imagen.

Asimismo, es importante la aplicacion de las herramientas de relaciones
publicas, debido a que posee elementos fundamentales para el desarrollo y
cumplimiento de los objetivos organizacionales, las cuales deber ser utilizadas
con la finalidad de revertir la disminucion en el volumen de ventas y al mismo
tiempo, a mejorar la imagen corporativa para obtener ventajas competitivas.

Dentro de las herramientas que se utilizaran, se encuentran:
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a. Puablico interno. Cartelera, periodico interno, patrocinio de eventos y buzon

de sugerencias.

b. Publico externo. Para los distribuidores y clientes industriales, un boletin
trimestral y formulario de comentarios o sugerencias en pagina web. Para los

consumidores finales patrocinio de eventos.

3.3.1 Estrategia para el publico interno

En la investigacion realizada, se identifico que la empresa no cuenta con medios
de comunicacion para su publico interno, en los cuales éstos puedan recibir
informacion importante como logros alcanzados Yy noticias de la empresa que
contribuya al desarrollo de los colaboradores y al mismo tiempo transmitir sus

dudas, sugerencias y cualquier tipo de comentario.

Asimismo se diagnostico que los colaboradores les gustarian recibir informacién
por medio de una cartelera y periddico interno, ademas transmitir sus

comentarios por medio de un buzon de sugerencias.

Dichas herramientas permitirdn que mejorar la imagen de la empresa y la
comunicacién con los colaboradores, fomentando la participacion y productividad
de éstos. El area comercial sera la responsable de realizar y evaluar cada

herramienta en conjunto con recursos humanos.

a. Definicidn de la estrategia
La estrategia para el publico interno se realizard por medio del disefio y
creacion de una cartelera, un periodico interno y buzén de sugerencias. De
igual manera, es importante mencionar que la aplicacion y utilizacion de estas
herramientas de informacion y comunicacion, representan una forma directa y

eficaz de interaccién con los colaboradores. (Véase tabla 12)

143



b. Objetivo de la estrategia

Crear una buena imagen ante los colaboradores, mediante una comunicacion

eficiente que permita la interaccién en la empresa.

Tabla 12

Hallazgos relevantes del publico interno y soluciéon propuesta a las mismas

Problematica

Tactica

Herramienta

Falta de medios de comunicacion
formal interna

Falta de medios para plantear
dudas o sugerencias

Poca interaccion de la empresa 'y
sus colaboradores

Poco conocimiento de las
caracteristicas de su publico
interno

Creacion de medios de
comunicacion formal para enviar
informacién a los colaboradores.

Implementacion de una
herramienta para que los
colaboradores transmitan sus
dudas y sugerencias.

Planificacién de actividades que
fomenten el trabajo en equipo

-Periodico
-Cartelera de
avisos

-Buzén de
sugerencias

-Ferias de
salud
-Actividades
para mejorar al
medio
ambiente
-Actividades
benéficas

Fuente: elaboracion propia, julio 2013

c. Mercado objetivo de la propuesta

Los clientes internos del area administrativa y operativa seran el mercado

objetivo para los cuales seran enfocadas cada una de las estrategias de

relaciones publicas, estos se encuentran en el rango de edad entre 19 y 41

afos con educacién media en su mayoria y con mas de 3 afios dentro de la

organizacion.

. Descripcion de la estrategia

Esta estrategia sera aplicada mediante el uso de las siguientes herramientas,

las cuales son de la preferencia del publico interno de la empresa:
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d.1 Cartelera

Se propone colocar dos carteleras de corcho de 64” x 32", que sera ubicada en
uno de los pasillos con mayor afluencia de personal de la empresa. El contenido
estara ordenado para una lectura rapida Yy actualizado mensualmente, las
secciones de ésta seran: aviso, actividades culturales y recreativas, seccién para
cumpleanieros y logros alcanzados. De igual manera se utilizaran los colores
que representan a la empresa (azul, blanco, rojo, fucsia y verde) en el disefio de
la cartelera, segun disefio de la pieza creativa propuesta. (Véase figura 22)

Figura 22

Propuesta de cartelera de avisos

Fuente: elaboracién propia, septiembre 2013.

d.2 Periodico interno

Este servira para informar a los colaboradores sobre distintos aspectos y tendra
5 ediciones al afio, el cual sera entregado la primera semana de enero, abril,
julio, octubre y diciembre por colaboradores de la gerencia comercial al ingreso
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de los trabajadores en la entrada a cada area de la empresa. Se imprimiran 100

ejemplares en papel bond tamafio doble carta.

Ademas éste contendrd, las siguientes secciones:

e Portada. Consta de una imagen, logo de la empresa y mes y numero de
edicion. (Véase figura 23)

Figura 23

Portada del periddico interno

 Nomee 1

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2013.
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e Editorial. Constara de texto, una imagen y la foto de quien realiz6 el articulo,
este sera elaborado por el gerente general, recursos humanos o mercadeo.
Los temas principales tendran relacion con la situacion actual del pais

iniciando con la competitividad empresarial. (Véase figura 24)

Figura 24

Editorial periddico interno

il

p L&) @(Dmupet-lwdad empresanrla

ha ue cuidar. embargo, segl‘;de a
esteﬂgele ser uno de los puntos débiles de u
ﬁmero de empresas que ha de 0

Resulta esencial para comprender el cémo lle
minimo los siguientes elementos de enlace: ¢
{Cual es la relacién estrategia- competiti
tienen unanimidad en su consideracién per
partir de la practica gerencial actual y
siempre una valiosa ayuda para desbrozar

Fuente: elaboracién propia, septiembre 2013.
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e Nuestros logros. En esta seccién se informara al publico interno acerca de
las metas y logros alcanzados, como por ejemplo, algin premio o galardon

obtenido, expansidn de la empresa a nuevas regiones, etc. (Véase figura 25)

Figura 25

Seccion nuestros logros periodico interno

FOGROSIEMPRESARTALES
avlal @n

Gracias a los excelentes procesos productivos
amigables por el medio ambiente y su larga
trayectoria Algodén obtuvo el premio a la
excelencia, otorgado por la municipalidad de
Guatemala, este logro es gracias al trabajo y
dedicaciéon de nuestro excelente equipo de trabajo
y quienes queremos decirles Gracias.

Fuente: elaboracién propia, septiembre 2013.
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e Te presento a mi amigo. Es una secciébn donde el publico interno
participard enviando una breve descripcion de un comparferos que
represente un valor o un ejemplo a seguir, por su trayectoria en la empresa

o por algun motivo personal. (Véase figura 26)

Figura 26

Seccidn te presento a mi amigo periodico interno

Consejos

Entreg orreo es parte de tu trabajo como recepcionista.
Recuerda siempre tener una actitud amable y sonreir.

Evita las conversaciones personales en la computadora. Los del
departamento de TI pueden y veran las actividades de tu
computadora.

Recuerda cual es tu trabajo. Puede que seas el primer punto de
contacto de pe as fuera de tu compania.

Recuerda quien firma tu cheque, asi que respeta a tu jefe todo el
tiempo.

Siempre aprende a hacer nuevas tareas. La versatilidad sirve
bastante.

Fuente: elaboracién propia, septiembre 2013.
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e Actualidad. Contara con un articulo de una pagina acerca de un tema actual
0 novedoso, especificamente de salud, higiene y seguridad ocupacional,
finanzas personales, educacion y temas de la probleméatica nacional. (Véase
figura 27)

Figura 27

Seccion de actualidad periédico interno

7z

ACTUALIDAD

Llevar a cabo una buena planeac
finanzas personales es mas facil
crees! Al tener una buena
financiera tendras un beneficio enorme tanto
personal como familiar. Lo tnico que
necesitas es conocer bien tus gastos y tus
ingresos.

Lo primero que hay que hacer es obtener toda
la informacién necesaria para tomar las
decisiones que mds se adapten a nuestro plan
financiero. Esta informacién estd a la mano y
la usamos todos los dias en cada una de
nuestras decisiones. Por ejemplo, el medio de
transporte que usamos, el lugar en donde
comemos o donde compramos nuestra
despensa. Lo primero, es tener claro cudles
son nuestros gastos: fijos y variables, ingresos
y metas a futuro.

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2013.
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e Productos e imagen. Contendra informacién de los productos de la empresa y

cambios a estos o su imagen. (Véase figura 28)

Figura 28

Seccion de productos e imagen periddico interno

7

PRODUCTOS EMPRESARIAL

El algodén es la fibra natural maés til y valiosa del mundo, y puede aplicarse
a tantos usos, que nos seria imposible enumerarlos todos. Dificilmente
podria pasar la humanidad sin esta planta es por ello que nuestros productos
estan elaborados con el 100% de algodén dentro de los cuales ofrecemos:
vendaje primeros auxilios, vendas elasticas, rollos de algodon, gasas etc.

Vendaje Primeros Audlios Vendas Elasticas Rollos de Aigodon

VINGA COn Ve

CHRRIFRR I W R 5

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2013.
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e Responsabilidad social empresarial. Esta seccion tendra informacion de
los procesos socialmente responsables que realiza la empresa o informacion

de actividades y acciones para mejorar el medio ambiente. (Véase figura 29)

Figura 29

Seccion del periddico interno sobre responsabilidad social empresarial

¥/

?..aw»nawow;oa;w *)

La responsabilidad social corporativa
(RSC) también llamada responsabilidad
social empresarial (RSE) , se define como la
contribucién activa y voluntaria al
mejoramiento  social, econémico y
ambiental por parte de las empresas,
generalmente con el objetivo de mejorar su
situacién competitiva, valorativa y su valor
afiadido. El sistema de evaluacién de
desemperio conjunto de la organizacién en
estas dreas es conocido como el triple
resultado.

La responsabilidad social empresarial va m4s alla del cumplimiento de las leyes y las normas, dando
por supuesto su respeto y su estricto cumplimiento. En este sentido, la legislacién laboral y las
normativas relacionadas con el medio ambiente son el punto de partida con la responsabilidad
ambiental. El cumplimiento de estas normativas basicas no se corresponde con la Responsabilidad
Social, sino con las obligaciones que cualquier empresa debe cumplir simplemente por el hecho de

realizar su actividad. Serfa dificilmente comprensible que una empre, ctividades d.
no ha cumplido o0 no cumple con la legislacién de referencia para s

-

(IR
A

'l

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2013.
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e Eventos y actividades. Contiene fechas, lugar de actividades que se
realizardn dentro de la empresa o eventos que seran patrocinados. (Véase
figura 30)

Figura 30

Seccion del periddico interno sobre eventos y actividades

Para poder tener un concepto claro sobre la
capacitacion, es necesario diferenciarlo del
entrenamiento y el adiestramiento. El
entrenamiento es la preparaciéon que se
sigue para desempenar una funcién.
Mientras que el adiestramiento es el proceso
mediante el cual se estimula al trabajador a
incrementar sus conocimientos, destreza y

habilidad.

En cambio, capacitacién es la adquisicion
de conocimientos técnicos, tedricos y
practicos que van a contribuir al desarrollo
del individuos en el desempeiio de una
actividad

La capacitacion en la actualidad representa para las unidades productivas uno de los medios mas
efectivos para asegurar la formacién permanente de sus recursos humanos respecto a las funciones
laborales que y deben desempenar en el puesto de trabajo que ocupan.

izar las fortalezas de
boradores se llevo a
capacitaciéon  sobre
e higiene ocupacional,
conto con el Ing. Mario
1 experto en el tema en

quien recalcé la
a de seguir medidas de
para el bienestar de los
dores y la optimizacién de
sos productivos.

Fuente: elaboracién propia, septiembre 2013.
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e Contraportada. En este espacio se colocara un arte referente a las
actividades que se patrocinaran 0 una imagen con un mensaje para los
colaboradores como por ejemplo para el dia de la madre, del padre, de la
independencia y navidad. (Véase figura 31)

Figura 31
Contraportada del periédico interno

'

OININOE

BRIL 2015

Vo

Lugar: Avenida Reforma zona 9
Hora de salida: 8:00 AM

Patrocinado por:

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2013.
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d.3 Buzon de sugerencias

Se pretende implementar un buzén de sugerencias, este sera colocado en un
area estratégica para que los colaboradores puedan depositar sus dudas y
sugerencias sin ningln problema. Este sera de plastico liviano de 95 centimetros

de alto por 60 de ancho, segun disefio que muestra en la figura 32.

Figura 32

Buzdn de sugerencias para cliente interno

Fuente: elaboracidn propia, septiembre 2013.

e Las boletas seran colocadas a un lado del buzon para que los colaboradores
puedan tomarlas, colocar sus dudas y sugerencias y posteriormente
depositarlas en el buzén. (Véase figura 33)
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Figura 33
Boleta para dudas y sugerencias

Tienes dudas y sugerencias

Cuentanos: ;4 RE— ®|

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2013.

El dltimo viernes del mes la asistente del area de mercadeo recogera las

boletas del buz6n para posteriormente analizarlas con la gerente del area.

Se dividiran las boletas dependiendo el area a la cual corresponda solucionar

el inconveniente o atender la sugerencia de los trabajadores.

Se realizara una reunién con los gerentes de cada departamento, para
entregar las boletas y conversar soluciones a los inconvenientes o atencion a

sugerencias.

Cada area atendera las boletas que le fueron entregadas.

En la reunion mensual también se explicaran las acciones realizadas respecto

a las boletas del mes anterior.

d.4 Patrocinio de eventos

Se patrocinaran eventos exclusivos para el cliente interno con la colaboracién de
clientes industriales reales o potenciales para que éstos conozcan la calidad de
los productos y establecer comunicacidén con la empresa. Segun el diagndstico
realizado los empleados prefieren: ferias de salud y una actividad benéfica, para

fomentar el trabajo en equipo.

Principalmente se realizara un evento odontoldgico ya que los rollos de algodén

son los que presentan la mayor tendencia a la baja.
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d.4.1 Ferias de salud

Jornada para el cuidado de la piel. Se realizara en el salon de usos
multiples y las personas que desean participar deben solicitar cita con la
asistente del area comercial y tendra un cupo limitado de 50 participantes.

(Véase figura 34)

Esto se llevara a cabo con el apoyo de un Instituto de Dermatologia de
Guatemala. Los fondos para el evento seran proporcionados de la
siguiente manera: 50% en efectivo para el pago de alimentos a
profesionales que realizaran cada uno de los procedimientos
dermatoldgicos, el 50% restante en producto, del cual 15% sera utilizado
para durante la jornada, 10% se entregara por medio de muestras a los

colaboradores participantes, 25 en un kit de regalo para los dermatélogos.

Figura 34

Invitacion para participar en jornada m

JORNADA DE CUIDADO.DEILAIPIELY ﬂ ! ’
t ~
Pensando en el cuidado de la piel, /
que esta expuesta a agentes
contaminantes.
Te invitamos a participar en la . ?
jornada para el cuidado de la piel.
Fecha: 5 de marzo -
Lugar: salon de usos multiples
Hora: 9am a 4:30pm E—
o ) Patrocinado por: i 1
Nota: debes solicitar tu cita al correo ;4 @
actividades@algodon.com

Fuente: elaboracidn propia, septiembre 2013.
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e Jornada dental. Para este evento se contara con el apoyo de un grupo de
estudiantes y dos catedraticos de la Facultad de Odontologia de una
universidad publica para realizar una jornada dental dirigida a los
colaboradores de la empresa, la misma tendra servicios gratuitos y de
bajo costo. (Véase cuadro 58 y figura 35) El 55% del presupuesto seré en
especie (rollos dentales de algoddén de los cuales 25% seran seran
utilizados durante el evento y 35% seradn donados a dicha facultad para
gue puedan conocer las caracteristicas del producto) 45% monetario para
compra de alimentos y batas con el logo de la empresa. (Véase figura
36)

Figura 35

Afiche para jornada dental

?uom EN ALGODON wsom?m *

Te invita a la feria de salud
dental.

Lugar: Saldn de usos multiples
Fecha: julio 2014
Hora: 7:30am a 4:30 pm.

No faltes

Confirmar tu participacion al correo
actividades@algodon.com

Fuente: elaboracidn propia, septiembre 2013.
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Cuadro 58

Precios para servicios dentales

Descripcion Costo
Limpieza dental Gratuita
Aplicacion de fluor Gratuita
Extraccion dental Q. 20.00
Malgama Q. 35.00

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2013.

Figura 36

Bata de regalo

$ %
- N ¥

| | ,"'rza‘”gac{a'cz @

Fuente: elaboracién propia, julio 2014.

e Actividad benéfica. Serd la ultima actividad del afio y se realizara en un
asilo ubicado en la ciudad capital, para ello los colaboradores reuniran

viveres, medicina y pafales, que seran entregados al asilo seleccionado.

(Véase figura 37)

Este se realizara de manera conjunta con una clinica estética ubicada en
la zona 10 quienes desde hace varios aflos adquieren los productos de la
empresa y ademas realizan una actividad benéfica al afio. EI 80% del

presupuesto se contratara un bus para transportar a los colaboradores al
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asilo y viceversa. Ademas se compraran 120 refacciones para los
colaboradores y adultos mayores, el 20% restante sera una donacion de

productos algoddn a la institucion. (Véase cuadro 59)

Figura 37
Afiche visita a asilo

Ellos también nos necesitan,
juntemos panales ,viveres
medicinay compartamos

un momento agradable.

Fuente: elaboracién propia, septiembre 2013

d.5 Difusién de la estrategia

Seran organizados por el Departamento de Recursos Humanos y La Gerencia
Comercial, la difusion se llevara a cabo por correo electrénico, publicacion en FB
y Twitter y el afiche que sera colocado en la cartelera de anuncios en el
segmento de actividades. Antes de iniciar con estos eventos se realizara una
reunién formal, para dar a conocer los detalles de las mismas a las personas que

seran los responsables de la actividad. (Véase tabla 13)
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Tabla 13

Difusién de la estrategia para el publico interno

Actividad Medio Tipo Mes
Facebook y correo . -
Cartelera electrénico Escrito Diciembre 2014
e Cartelera y correo . Diciembre 2013 y
Periodico interno electrénico Escrito enero 2014
Buz6 de sugerencias Cartelera,y correo Escrito Enero 2014
electronico

Jornada cuidado de la piel Facebook y cartelera Escrito Febrero 2014
Jornada dental Facebook y cartelera Escrito Junio 2014
Visita Asilo Facebook y cartelera Escrito Agosto 2014

Fuente: elaboracién propia, septiembre 2013

e. Presupuesto

En el cuadro 59, se muestra el costo estimado al que ascendera la estrategia

para el publico interno:

Cuadro 59

Presupuesto total

Estrategia para publico interno

Costo
Actividad Periodo | Cantidad Tipo
: : Total
Especie Monetario
Cartelera Afio 2014 2 Q - |Q 400.00| Q 800.00
Periddico interno Afo 2014 1000 Q 1.00 | Q 1,000.00
Buzdn de sugerencias Afio 2014 1 Q 500.00|Q 500.00
Jornada cuidado de la piel Marzo Q 5,000.00 | Q 5,000.00 | Q 10,000.00
Jornada dental Julio Q 5,500.00 | Q 4,500.00 | Q 10,000.00
Actividad benéfica Septiembre Q 2,000.00 | Q 8,000.00 | Q 10,000.00
Total Q 32,300.00

Fuente: elaboracién propia, agosto 2014.

f. Plan de accién

El cuadro presenta el plan de accion correspondiente a la implementacién de la

estrategia para el publico interno. (Véase cuadro 60)
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Cuadro 60

Plan de accién para la implementacién de la estrategia
para el publico interno

Institucion: Algodén
Objetivo: crear una buena imagen y comunicacion eficiente
Nombre del plan: implementacion de la estrategia de relaciones publicas para el publico interno.

No Propdésito Actividad Responsable Fecha Material Costo
. Reunién con
Presentacion de 20 de
1 la propuesta personal Asesor diciembre Q.200.00
administrativo
Andlisis de la Reunién con Del 21 al 26 Material
2 ropuesta gerente general Asesor diciembre impreso y Q.150.00
prop y de mercadeo 2014 refacciones
L Reunién con 28 de
3 Ar%roS:sc;gn dela todo el personal gz:]eer:gal diciembre Q. 500.00
prop administrativo 2014
Planeacion y Reunién  para
preparacion de preparacion, Equipo de
4 | material para depuracién y ?:éfcn;gedoe Zilezroalzgldse cémputo y Q.200.00
tacticas a publico | elaboracion de refacciones
interno material.
Implementacién | Colocar buzén Gi?wrsrrgle Segun el
5 | de buzoén de de sugerencia y Gerentes Ejle Enero 2015 | detalle de la Q.500.00
sugerencias boletas area estrategia
Implementaciéon | Elaboracion, Departamento Febrero Segun
6 |de periédico | impresién Y| ge Fr)nercadeo 2015 detalle dela| @Q.1,000.00
interno entrega. estrategia
-, Colocar Segun
7 Implementacion carteleras con Departamento Febrero detalle de la Q. 800.00
de cartelera ) = de mercadeo 2015 i
informacion estrategia
L PlaneaCIQp y Departamento .
Implementacion | preparacion de de mercadeo Segun
8 |de patrocinio de |ferias de salud Gerencia Y| Marzo 2015 | detalle de la Q30.,000.00
eventos y actividad General estrategia
benéficas
Total Q.33,500.00

Fuente: elaboracion propia, agosto 2013

g. Control

La empresa debera evaluar y controlar de forma periddica el comportamiento de

los empleados, debido a las herramientas de relaciones publicas aplicadas, para

conocer si se estan alcanzando los objetivos establecidos. Para ello sera

necesario investigar constantemente si se esta mejorando el ambiente laboral y

gué imagen posee el cliente interno de la empresa.
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Por lo tanto, sera necesario que se realicen encuestas periddicas a los
colaboradores a través de un cuestionario, donde se obtenga toda la informacion
necesaria referente a la percepcion de la empresa que éstos poseen y su opinion
acerca de las herramientas de relaciones publicas utilizadas. (Véase anexo 5)

3.3.2Estrategia para el publico externo

En la investigacion que se realizd, se evidencio que la empresa no tiene medios
de comunicaciéon para su publico externo (distribuidores, clientes industriales y
consumidores finales reales y potenciales), con los que éstos puedan recibir
informacion importante como los logros alcanzados y noticias que contribuya a
mejorar la relacion con los clientes y al mismo tiempo que éstos transmitan sus

dudas, sugerencias y comentarios.

Del mismo modo se diagnosticd que a éstos les gustaria recibir informacién por
medio de un boletin bimensual, ademas transmitir sus comentarios por medio de

un buzdn de sugerencias virtual que se hara llenando un formulario.

Asimismo el publico externo aseverd que le gustaria que la empresa patrocine
actividades que beneficien a la comunidad. Los clientes industriales y
distribuidores indicaron que es importante que se realicen acciones para dar a

conocer los productos en el punto de venta.

a. Definicién de la estrategia

La estrategia para el publico externo se realizara por medio del disefio y creacién
de un boletin, buzén de sugerencias virtual y patrocinio de eventos, algunos de
los cuales se realizaran de manera conjunta con clientes industriales reales y

potenciales para obtener un beneficio mutuo.

b. Objetivo de la estrategia
Crear una buena imagen ante los clientes industriales, distribuidores vy

consumidores finales, por medio de una comunicacion eficiente que permita la
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interaccion con la empresa y esto incida de manera positiva en las ventas.

c. Mercado objetivo
Las estrategias de relaciones publicas seran enfocadas al publico externo,
integrado por distribuidores, clientes industriales y consumidores finales reales y

potenciales ubicados en el municipio de Guatemala.

Tabla 14
Hallazgos relevantes del publico externo y solucién propuesta a las mismas

Problematica Tactica Herramienta

Creacion de medios de

Falta de medios de comunicacién que permita informar
comunicacion formal sobre logros, metas y cualquier
evento importante.

-Boletin  bimensual
-Mejora de la utilizacion
de redes sociales

Planificacién de actividades y/o -Patrocinio de eventos
Nula interaccion de la empresa | patrocinio de eventos que mejoren
y sus publicos externos. la imagen y permitan mayor

interaccién con el publico externo.
Poco conocimiento de las -Ferias de salud
caracteristicas de sus publicos -Actividades para
externos mejorar al medio
Imagen corporativa calificada ambiente
por los clientes como regular. -Actividades benéficas

Fuente: elaboracién propia, agosto 2013.

d. Descripcion de la estrategia
Esta estrategia sera usada mediante el uso de las siguientes herramientas, las

cuales son de la preferencia del publico externo de la empresa:

d.1 Boletin bimensual para distribuidores y clientes industriales

Se propone crear un boletin para informar de una manera escrita a los clientes
industriales y distribuidores, éste se entregara la primera semana del mes de
enero, abril, julio, octubre y diciembre por medio del correo electronico o de
forma impreso con los pedidos que se entreguen o personal por el vendedor,

contendréa cuatro secciones. (Véase figura 38)
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Figura 38

*

'SEIDRIN) SIPIP sowdsanb sauamnb 4
ofeqen ap odmba Mud[PIX? 0SANU AP UGPEAPIP
f% A ofeqen e see1s s5 010] A% ‘e[ewalenn)

ap pepiedior e] 1od op ‘BN
vl & owad [ oamqo ugposly emopaken
5_«_ ns A Juaque opaw [ Jod saqednue
'soAnanpoid 053201 SRIUADXD SO] B SEIORIO

i

“0a sesed ‘uopode ap. SOJ[02 ‘SEINSV]D SEPUIA ‘SOIIXNE SOIIW]

1SOW20IO SA[END SO] AP ONUIP UYPOF[E AP 00T [ UOd sopeiog
sopnpoid sonsanu anb ojj2 10d s waued vIsa ws pepruewny vy Jese:

[YI] "SOpol SOl 19 | epas sou anb ‘sosn

Si

TVINVSTUdRY S01)0a04d

g

3IN38¥0SEV NOGOOTV N3 ¥3ai

| e
Bun dp oyddwsIp 2 UI KNP [p
AnquIned € uea anb soanagsd
SO SONAUIOUOI I
pe ] 53 uppEpede ‘oKue ug

PEPEY
A E2059p *SOIUDIMIIAN0) TS JEIUSWAIW
© J0peieqea [2 VRIS 25 [EN3 [3 AEpA
0s2004d [2 82 CIUAENSHIPE [2 anb senuAy
ugnuny eun souadwasop ewed  ands
a5 anb ugpemdad g s owanEUANUA
|3 cowanuensype [P A owlpueAanUA
PP OpERYP OUESAN S ugnEede
o auqos s mdaduod un 13 sapod eieg

Boletin para distribuidores y clientes industriales reales y potenciales

Fuente: elaboracién propia, septiembre 2013.
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A continuacion se describe el contenido de las cuatro secciones del boletin:

e Editorial. Constara de texto, una imagen y la foto de quien realizo el articulo,
este sera elaborado por el gerente general, recursos humanos o mercadeo.
Los temas principales tendran relaciéon con la situacion actual del pais
iniciando con la competitividad empresarial.

e Nuestros logros. En esta seccion se informara al publico externo, acerca de
las metas y logros alcanzados por la empresa como por ejemplo, algun
premio o galardén obtenido, expansion de la empresa a nuevas regiones,
etc.

e Productos e imagen. Tendra informacion del lanzamiento de nuevos
productos o cambios en las caracteristicas, empaque o imagen de los
actuales.

e Eventos y actividades. Por medio de esta seccidén se informara acerca de
fechas, hora y lugar de actividades que realizara la empresa o los eventos

que seran patrocinados.

d.2 Buzdn de sugerencias virtual

Se colocard una seccion en la pagina web de la empresa donde los clientes
podran llenar un formulario para enviar sus dudas y sugerencias. (Véase figura
39y 40)

Consumidores finales
A continuacion se describen las tacticas enfocadas al consumidor final real y
potencial, con la finalidad de mejorar la comunicacion de la empresa y

comunicacion
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Figura 39

Opcion para dudas y sugerencias

@ Algodon Superior x§ )

€ - C [ algodonsuperior com

EspafloL  ENGLISH A +500 2381 1144

PRODUCTOS » NOTICIS COTEADOR OONTACTENDS

Bienvenidos a Algoddn Superior

Algadon Superior, SA. Es una empresa |
industrial fundada por empresarios Guater
afio 1956, acreditada en el mer
Centroamericana deste hace mas de 57 afi
a la manufactura de algodon hidrefilo para
odontaldgico y cosmética, asi como a a el
vendas elasticas, hisopos y gasa.

BUZON DE
SUGERENCIAS

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2013.

Al seleccionar la opcién buzon de dudas y sugerencias, se desplegara en

pantalla un formulario. (Véase figura 40)
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Figura 40

Formulario de dudas y sugerencias

de nuestros

sea recibir un catalogo

cotizar © r cualguier

cduda o comentario. por favor llene este
formulario.

LOS CAMPOS MARCADOS CONMN(*) SON NECESARIOS

Nombre =
E-mail =
Teléfono

Asunto *

Sugerencia/Comentario v

Sugerencia / Comentario

Comentario

SITIO POR ROYALES

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2013.

d.3 Patrocinio de eventos

Se pretende patrocinar eventos que sean para beneficio de los consumidores
finales, o que sean planificados por los distribuidores; segun el diagnéstico
elaborado, los consumidores finales prefieren que la empresa patrocine ferias de
salud, actividades para mejorar el medio ambiente, eventos deportivos y
actividades benéficas, por tal motivo se patrocinaran 3 eventos durante el afio y

estos seran los antes mencionados.

El patrocinio para los eventos sera en especie y monetario, a cambio la empresa
tendra presencia de marca en cada uno de los artes publicitarios que utilice la

empresa organizadora de cada evento.
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e Corramos juntos: Se realizara un patrocinio monetario para la realizacion
de una carrera organizada por una institucibn que trata a mujeres con
cancer de mama. A cambio se obtendra presencia de marca en los afiches y
material publicitario previo y durante el evento. La figura 41 muestra el arte

para el afiche que se utilizara para esta actividad.

Figura 41

Arte con informacion para el evento corramos juntos

Lugar: Avenida Reforma zona 9
Hora de salida: 8:00 AM

Patrocinado por:

o

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2013.

 Feria de salud. Se realizaran 3 ferias de salud en el afio 2015 para premiar
a los 3 puntos de ventas del distribuidor que realice el mayor volumen de
compras en el periodo 2014. Las fechas se especifican en el cuadro 61. El

afiche que se utilizara sera sencillo y tendra el logo del distribuidor y de la
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empresa. (Véase figura 42) También se publicara por redes sociales
(Facebook y Twitter) la informacion de estas actividades. ElI 40% del
presupuesto se hara en efectivo y el 60% en producto, de los cuales un
15% sera entrega de muestras de algodon blanco y paddies.

Figura 42
Feria de salud

ZUD[R EN ALGODON msom}m: @

F GF de la salud
Lugar:C a‘lzada Aguilar Batregg4-15.

Fecha: 1gde agosto 2014

Horario:de 7:30 a18:30

Tendremos prueba de glu ia,
toma de presion y control de p
Y si tu compra es or a 0.00
recibeun producto A%'godo Tatls

Noratres il VOl

Fuente: elaboramon propla mayo 2014

Jornada médica. Esta actividad se realiza anualmente en las
instalaciones de Eventos Catodlicos, para lo cual buscan patrocinadores,
por lo que la empresa realizara un patrocinio de la siguiente forma: el 35%
del presupuesto en productos (una persona del equipo de ventas vestira
una bata blanca con el logo de algoddn y entregard muestras gratis a los
participantes del evento) y el 65% en efectivo para la compra de alimentos
y pago a los profesionales que proporcionaran los distintos servicios. El
disefio del afiche serd el mismo que se utiliza cada afio, Unicamente se

agregard el logo de Algodén. Esto debido a que la institucién organizadora
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no permite cambios drasticos en el afiche. (Véase figura 43) Toda la
publicidad previa y durante el evento tendra el logo de Algodoén.

Figura 43

Tu salud es lo mas importante

JORNADA MEIIIBA GIIATIS

EXAMGE';J“%ESOIUS : EVMUACI(]H

Variedad de aros
modernos a bajo

" JORNADA s
PEDIATRECA  JORNADAESPECIAL | JORNADA DE VACUNACION

Consubio+ Vocuna  pg DESPARASITACION | DE HEPATTIS “B”
de b inflvenza/gripe — — ¥~~~
FESTIVAL DE LENTES DE LECTURA2X 1

JORMNADA DE | Quiere hicr JORNADA DE ELIMINACION
ROCTOLORIA | = de pess’’ | MANCHAS
JORNADADE :  CLINKADE (&hsmuenas - Puntos negros
ELIMINACION : NUTRICION Y : . lhnsde!xpmio’n- Peeling Cinico

DE MEZQUINOS i MESOTERAPIA | -----------mcomcmcnconen:

................. e e aat JORNADA DE VENAS

DEPILACION PERMANENTE Y
ELIMINACION DE TATUAJES | (Osuka, Examenes, Medicamentos

b CLINECA
BPECIA'IFADA
Y MANOS

- Masaje .
Peeling relajante + Depilacion
Limpieza Facial Ilmpleza facial | bigote + axil

Fuente: elaboracion propia, mayo 2014.

e Apoyo a actividades universitarias

Se proporcionara apoyo a actividades como jornadas o ferias de salud
anuales que se realizan en distintas universidades publicas y privadas que
envien una solicitud escrita con los detalles del evento, asi mismo el logo de
la empresa debe aparecer en los afiches, volantes o cualquier tipo de
publicidad que se utilice para dicha actividad. Para ello dos colaboradoras de
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la empresa vestidas con blusa blanca (Véase figura 44) entregaran 760
lapiceros y 320 lapices que se tienen guardados en la bodega de suministros
de la empresa, (véase figura 45) también se obsequiaran muestras de

algodon y paddies.

Se colocara un pequefio stand con el logo de Algodoén, (Véase figura 46)
ademas se hara una donacion de 30 batas blancas (Véase figura 36) y una

caja de rollos de algodon dental equivalente a Q.3, 000.00.

Figura 44
Blusa Algodon

7 \
LOER EN ALGODON ABSORSENTE
Z : /7

Fuente: elaboracion propia, agosto 2014.

Figura 45

Utiles promocionales

o .k

| — T

e

Fuente: elaboracién propia, agosto 2014.
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Figura 46

Stand
V-'.fl'I‘(’\']‘JICNM'.'J”’;'X *
’4&;040@ a

Fuente: elaboracion propia, agosto 2014.

d.4 Difusion de la estrategia
Las tacticas dirigidas al publico externo se comunicaran de la siguiente forma:
e El equipo de ventas de la empresa informara a los clientes por medio de un
correo electrénico sobre el sobre el boletin y su forma de entrega la cual

realizara el vendedor que atiende a cada cliente.

¢ La difusién de informacién de los 3 eventos que se patrocinaran durante el
afio, se realizara por medio de las redes sociales debido a su bajo costo y el

bajo presupuesto de la empresa para publicidad.
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Tabla 15

Difusion de estrategia para el publico externo

Actividad Medio Tipo Mes
Boletin Facebook y twitter Escrito Diciembre 2014
Buzon de sugerencias Facebook y twitter Escrito Enero 2014
Corramos juntos Facebook, twitter y Escrito Marzo 2014

cartelera
Tu salud es lo mas Facebook y twitter Escrito Abril 2014
importante
Feria de salud Facebook y twitter Escrito Julio 2014

Fuente: elaboracién propia, mayo 2014

e. Presupuesto
En el cuadro 61, se muestra el costo estimado al que ascendera la estrategia
para el publico externo:
Cuadro 61
Presupuesto total

Estrategia para publico externo

Costo
Actividad Periodo |Cantidad Tipo
Especie Monetario Total
Boletin Afio 2014 400 Q175 Q 700.00
Corramos juntos Abril 1 Q - Q 18,000.00 Q 18,000.00
Feria de salud 1 | Febrero 1 Q 3,600.0 Q 2,400.00 Q 6,000.00
Feria de salud 2 junio 1 Q 3,600.00 | Q 2,400.00 Q 6,000.00
Feria de salud 3 | Octubre 1 Q 3,600.00 | Q 2,400.00 Q 6,000.00
Jornada médica Mayo 1 Q 6,300.00 | Q 11,700.00 Q 18,000.00
Apoyo eventos | Afio 2014 3 Q. 29,800.00 Q - Q. 29,800.00
Buzon virtual | Afio 2014 1 Q 1,000.0 Q 1,000.00
Total Q 85,500.00

Fuente: elaboracién propia, agosto 2013

f. Plan de accién

El cuadro presenta el plan de accion correspondiente a la implementacion de la

estrategia para el publico externo.
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Cuadro 62

Plan de accién parala implementacion de la estrategia para el

publico externo

Institucion: Algodén

Objetivo: crear una buena imagen y comunicacion eficiente
Nombre del plan: implementacién de la estrategia de relaciones publicas para el publico interno.

No Propésito Actividad Responsable Fecha Material Costo
. Reunién con
1 Presentacion de personal Asesor . 18 de Q.200.00
la propuesta - . noviembre 2014
administrativo
g Reunion con Material
Andlisis de la Del 22 al 27 de | .
2 propuesta gerente general Asesor noviembre 2014 | IMPresoy Q.200.00
y de mercadeo refacciones
L, Reunién con
3 Af)orollj:gtlgn dela todo el personal | Gerente General noviezr?b?eezom Q. 600.00
prop administrativo
Presentacion de | Reunion con Gerente de 02 de diciembre %?g?;tzc?g:
4 propuesta a distribuidores mercadeo y jefe Q.600.00
LS 20144 y
distribuidores claves de ventas .
refacciones
L, Reunién de
Planeacion y
preparacion de para . Equipo de
5 material para preparacion, Gerente de Del 03 al 15 de comMoUto 0.200.00
P P . depuracion y mercadeo diciembre 2014 putoy R
tacticas a publico . refacciones
elaboracion de
externo .
material.
Implementacion Cregcién de Departamento de Segun
7 P opcion en ) e Enero 2015 detalle de la | Q.1,000.00
de buzdn virtual . informatica .
pagina web estrategia
Imolementacion Elaboracion, Departamento de Segun
8 P . impresion y | mercadeo y| Enero 2015 detalle de la | Q.700.00
de boletin i
entrega. ventas estrategia
Planeacion vy
Implementacion preparacion de | Departamento de Segun
9 de patrocinio de |ferias de salud | mercadeo y Abril 2015 detalle de la | Q.85,500.00
eventos y actividad de | Gerencia General estrategia
reforestacion
Total Q.88,400.00

Fuente: elaboracion propia, agosto 2013

g. Control

Después de implementar las estrategias para el publico externo por parte de la

Gerencia, se deber&a realizar un control

para conocer si se lograron los

resultados esperados. La aplicacion de la estadistica sera de vital importancia en

este aspecto, ya que permitird a la empresa obtener informacion real sobre el
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namero de quejas y sugerencias atendidas, satisfaccion del cliente y su
percepcion de la imagen de la empresa y como estos elementos repercutieron en
el volumen de ventas. Para lo cual se realizar4 una encuesta que se enviara por
correo electronico agregando un link de google docs donde se subira el
formulario que constard de 6 preguntas, para los distribuidores, clientes

industriales y consumidores finales. (Véase anexos 6y 7)

3.3.3 Relaciones publicas 2.0

En la investigacion realizada, se evidencio la preferencia de los publicos externos
por las redes sociales como medio de comunicacion, principalmente Facebook y
twitter, éstas para que la empresa pueda enviarles informacion de interés y al

mismo tiempo que los clientes transmitan sus dudas, sugerencias y comentarios.

Por estos medios sociales la empresa puede realizar una publicacién o enviar un
tweet con informacion sobre cambios en los productos, eventos a realizarse
donde se tendra alguna participacion, promociones o articulos de prensa que
hable de la organizacién, entre otros. Por tal motivo las relaciones publicas se
apoyaran en estas redes para poder acercarse a sus publicos externos.

a. Definicién de la estrategia

La estrategia para el publico externo se realizara por medio del manejo y mejora
de la imagen de la fanpage y cuenta de twitter actual. Ya que aplicacion y
utilizacién de estas herramientas de comunicacion representan una forma eficaz
y directa de interaccion con los distribuidores, consumidores finales y clientes
industriales. Ya que publicar un contenido adecuado aumenta las posibilidades

de realizar negocios.

b. Objetivo de la estrategia
Crear una buena imagen ante los clientes industriales, distribuidores vy

consumidores finales, por medio de una comunicacién eficiente por medios
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sociales que mejoran la interaccion y permiten que la informacién llegue con

mayor rapidez.

c. Mercado objetivo

Las estrategias de relaciones publicas 2.0 seran enfocadas al publico tanto
interno  como externo, integrado por colaboradores, distribuidores, clientes
industriales y consumidores finales que se encuentran ubicados en el municipio

de Guatemala.

Tabla 16
Hallazgos relevantes RRPP 2.0 y solucién propuesta a las mismas
Problematica Tactica Herramienta
Mejora de medios de Mejora de fanpage y cuenta en twitter | -Facebook
comunicacion interactivos para | que permita informar sobre logros, -Twitter
obtener interaccion de la metas y cualquier evento importante
empresay el publico externo. e interactuar con los clientes.

Fuente: elaboracién propia, julio 2013.

d. Descripcion de la estrategia
Esta estrategia serd usada mediante el uso de las siguientes herramientas, las
cuales son de la preferencia de los distintos publicos de la empresa:

d.1 Facebook

Se propone mejorar la imagen y el contenido publicado en la fanpage en
Facebook, para que los clientes industriales y colaboradores puedan indicar
cudles son los temas de su preferencia, contando el nUmero de me gusta que
obtiene, que éstos puedan publicar sus dudas, sugerencias y comentarios
positivos y que por medio de estos se puedan contrarrestar las malas opiniones

gue se tengan de los productos o la empresa.

e Imagen de portada. Constara de texto, una imagen que cambiara
mensualmente con distintos temas elegidos por el gerente general y de

mercadeo que representen la filosofia empresarial. (Véase figura 47)
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Figura 47

Imagen de portada para fanpage

Fuente: elaboracién propia, septiembre 2013.

e Imagen de perfil. En esta puede ir cambiando semanalmente segun lo
crean conveniente el gerente general y de mercadeo, dependiendo de

actividades, noticias o temas que quieran dar a conocer. (Véase figura 48)
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Figura 48

Imagen de perfil para fanpage

/ N
LIDER EN ALGODON ABSORBENTE
/

Fuente: elaboracién propia, septiembre 2013.

e Publicaciones. Estas tendra informacion de los productos de la empresa y
cambios a éstos o su imagen, asi como informacion del editorial que se
realizard bimensualmente para el peridédico interno y boletin para
distribuidores y clientes industriales. Aqui también se publicara la informacion
de eventos, noticias, ruedas de prensa, exclusivas o cualquier nota donde se

habl6 de la empresa.

d.2 Twitter

Twitter serd utilizado por su inmediatez, brevedad y la actualizacion en tiempo
real, lo que permitir4 enviar informacion a los clientes, ademas tendra un vinculo
con las publicaciones en facebook, para que la transmision de informacion sea

efectiva.
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e. Presupuesto
En el cuadro, se muestra el costo estimado al que ascendera la estrategia para el

publico externo:

Cuadro 63
Presupuesto total relaciones publicas 2.0
Actividad Costo unitario Costo total
Aumento _salarlal ala persona 0.3,500.00 Q. 42,000.00
gue maneja las redes sociales
Imprevistos Q. 2,000.00 Q.2,000.00
Total Q.46,000.00

Fuente: elaboracién propia, agosto 2013

f. Difusién de la estrategia

Para que estos sean conocidos por los distintos publicos, se agregara al
empaque de los productos y a la tarjeta de presentacion el logo de ambas redes
sociales. También se llevara a cabo una reunion formal con los jefes de cada

area, para resaltar los objetivos y beneficios de esta actividad. (Véase figura 49)

Figura 49

Empaques con imagen de redes sociales

Fuente: elaboracioén propia, septiembre 2013
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g. Plan de accion

Las actividades necesarias para la implementacion de la estrategia de relaciones

publicas 2.0 se muestra en cuadro siguiente. (Véase cuadro 64)

Cuadro 64

Plan de accién para la estrategia de relaciones publicas 2.0

Institucion:

Objetivo: crear una buena imagen y comunicacion eficiente

Nombre del plan: implementacion de la estrategia de relaciones publicas para el publico interno.

No. Propdsito Actividad Responsable Fecha Material Costo
Presentacién de | Reunion area
! la propuesta administrativo Asesor Q. 200.00
s Reunién con .
Andlisis de la Material
2 propuesta ggr;rgrecsdeer;eral y Asesor impreso y Q. 200.00
= refacciones
Aprobacion  de Reunién con todo Enero
3| P el personal 2015 Q. 800.00
a propuesta - A
administrativo
Reunion con el | Gerente general ,
4 Implementacién | personal digﬁ:gslla Q. 200.00
de la estrategia | administrativo y i ) )
. estrategia
operativo.
Contratacion de
Implementacién | community Gerente de Marzo Segun
5 de las mejoras | manager y mercadeo y disefio de la | Q.22,000.00
L 2015 .
a fanpage preparacion de | Gerente General estrategia
publicaciones
Implementacion Preparar material Segun
g |de mejora a) .o Gerente de \Marzo | yoofio de la | Q.22,000.00
cuenta en L mercadeo 2015 .
) publicaciones. estrategia
twitter
Cubrir acciones Gerente de | Afio
! no previstas N/A mercadeo 2015 N/A Q. 2,000.00
Total Q.47,400.00

Fuente: elaboracion propia, agosto 2013

h. Control

Para evaluar los resultados obtenidos se utilizaran los datos estadisticos que

proporciona Facebook y twitter para conocer aspectos relacionados con el

contenido publicado, si se ha mejorado la relacion con los publicos y los efectos

gue éstos han generado en las ventas.
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Cuadro 65
Presupuesto total para la estrategia de relaciones publicas

Actividad Herramientas Costo total

Estrategia para publico interno 4 Q. 33,500.00
Estrategia para publico externo 4 Q. 88,400.00
Relaciones publicas 2.0 1 Q. 47,200.00
Total Q. 169,700.00

Fuente: elaboracién propia, agosto 2013.

3.4 Estados financieros

El andlisis horizontal de los estados financieros de la empresa en estudio,
muestra que hay una disminucién del 15% en el volumen de ventas que
representa una variacion absoluta de Q.238,560.56 en las utilidades del periodo
2014. El analisis vertical los costos y gastos de produccion representa un 70% de
los ingresos, 2% corresponde a la reserva legal, 9% a los impuestos y 19% a la
utilidad o ganancia del ejercicio, para ambos afos. (Véase cuadro 66)

En cuanto al balance general la estructura muestra cambios leves en algunos
elementos, por ejemplo las cuentas por cobrar tienen un decremento de 2% para
el aflo 2014 esto debido a la disminucién en las ventas, ya que se proporciona
menos crédito por compra. Los resultados acumulados tienen un aumento de
12% en relacion al aflo 2013, esto para enfrentar cualquier inconveniente que
enfrente la empresa o aprovechar alguna oportunidad de inversion y asi obtener
otros ingresos que permitan contrarrestar la disminucion en las utilidades. (Véase
cuadro 68)

Asi mismo se presentan dos escenarios para los estados financieros proyectados
del afio 2015, donde se pueden apreciar variaciones en el volumen de ventas ya
que al implementar la estrategia de relaciones publicas se tendrian ingresos por
un monto de Q 7, 744,934.79, en caso contrario éste seria de Q5, 984,722.34 lo
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que representa una disminucion del 15% en relacion al periodo anterior. (Véase
cuadro 67)

Ademas la diferencia absoluta entre ambos casos es de Q.1,760, 212.45, debido
a que se va a contrarrestar la disminucion del 15% de ingresos que se ha
presentado en afos anteriores y se obtendra un aumento de 10% respecto al
2014.

En el balance general con y sin la propuesta no se evidencias variaciones
porcentuales significativas, se debe aclarar que el equipo de cémputo tiene un
aumento de Q.16,300.00 a la compra de una computadora, impresora y
accesorios que utilizara el profesional que se contratara para el manejo de las
redes sociales, quien tendrd a su cargo la elaboracion de los artes de afiches,
periédico interno, boletin entre otros. (Cuadro 69)

3.5 Relacion beneficio costo

Ventas afio 2013 = Q8,283,352.72

Ventas afio 2014 = Q 7,040,849.81

Ventas proyectadas afio 2014 (propuesta)= Q 7,744,934.79
RBC= Ingresos/egresos Q 7,744,934.79 / Q.5,591,154.35 =1.39

Invertir en la propuesta de relaciones publicas es una opcion viable ya que por
cada quetzal que se invierta se obtendra un Q.1.39, tomando en cuenta todos los

gastos y costos de produccién
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Cuadro 68

Balance general para el afio 2013y 2014

Descripcion Afio 2013 Proyeccion afio 2014
ACTIVO

ACTIVO CORRIENTE

Caja y Bancos Q 178,398.98 5% Q 151,639.13 5%
Cuentas por cobrar Q 2,284,759.95 | 68% Q1,942,045.96 66%
Pagos a cuenta de ISR Q 122,233.00 4% Q 103,898.05 4%
Iva crédito fiscal Q - 0% Q - 0%
Inventario de Materia Prima Q 686,788.95 | 21% | Q 686,788.95 23%
Inventario de Producto Terminado | Q  66,590.31 2% Q 56,601.76 2%
Total activo corriente Q3,338,771.19 | 49% | Q2,940,973.85 46%
ACTIVO NO CORRIENTE

Activos fijos

Magquinaria Q 2,037,590.08 | 60% | Q2,019,480.08 59%
Mobiliario y Equipo Q 38,999.00 1% Q 38,999.00 1%
Equipo de Computacion Q 107,364.87 2% Q 107,364.87 3%
Inmuebles Q 2,300,000.00 | 67% | Q2,300,000.00 67%
(Depreciacion acumulada) Q.(1,115,876.02) | -33% | Q.(1,082,921.98) | -32%
Herramientas Q 47,798.09 1% Q 47,798.09 1%
Total activo no corriente Q 3,415,876.02 | 51% | Q 3,430,720.06 | 54%
SUMA TOTAL DE ACTIVO Q 6,754,647.21 Q 6,371,693.91 | 100%
PASIVO Y CAPITAL

PASIVO

Proveedores Q 911,168.80 | 36% | Q 625,403.48 | 31%
Cuentas por Pagar Q 717,739.49 | 29% | Q 751,739.49 | 37%
Retenciones y otros pasivos Q 8,720.00 | 0.3% | Q 9,715.00 0%
Provisiones Q 96,000.00 1% Q 96,000.00 5%
Impuestos por pagar Q 770,351.80 | 31% | Q 556,579.18 | 27%
SUMA TOTAL DEL PASIVO Q 2,503,980.09 37%| Q 2,039,437.15| 32%
CAPITAL

Capital social Q 500,000.00 12%| Q 500,000.00| 12%
RESULTADOS Y RESERVAS 0% 0%
Reserva legal Q 124,250.29 3%| Q 89,770.84 2%
Resultados acumulados Q 2,036,013.10 48% | Q 2,593,419.24| 60%
Resultado del ejercicio Q 1,590,403.72 37%| Q 1,149,066.69| 27%
SUMA CAPITAL Q 4,250,667.11 63%| Q 4,332,256.76| 68%
SUMA DE PASIVO Y CAPITAL Q 6,754,647.21 Q6,371,693.91 |100%

Fuente: elaboracion propia, enero 2014.
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Cuadro 69

Balance general proyectado para el aio 2015

ACTIVO Sin propuesta Con propuesta
ACTIVO CORRIENTE

Caja y Bancos Q 151,639.13 5% | Q 185,551.71 6%
Cuentas por cobrar Q 1,942,045.96 66% | Q 2,229,857.17 68%
Pagos a cuenta de ISR Q 103,898.05 4% | Q 12,467.77 0%
Iva crédito fiscal Q - 0% | Q - 0%
Inventario de Materia Prima Q 686,788.95 23%| Q 769,203.62 24%
Inventario de Producto Terminado | Q 56,601.76 2% | Q 62,827.95 2%
Total Activo corriente Q 2,940,973.85 46% | Q 3,259,908.22 49%
ACTIVO NO CORRIENTE

Activos fijos

Magquinaria Q 2,019,480.08 59% | Q 2,019,580.08 59%
Mobiliario y Equipo Q 38,999.00 1% | Q 42,329.00 1%
Equipo de Computacion Q 107,364.87 3%| Q 123,664.87 1%
Inmuebles Q 2,300,000.00 67% | Q 2,300,000.00 67%
(Depreciacion acumulada) Q (1,082,921.98) | -32% | Q (1,092,786.98) | -32%
Herramientas Q 47,798.09 1% | Q 49,898.09 1%
Total Activo no corriente Q 3,430,720.06 54% 3,442,685.06 51%
SUMA TOTAL DE ACTIVO Q 6,371,693.91 | 100%| Q 6,702,593.29 | 100%
PASIVO Y CAPITAL

PASIVO

Proveedores Q 625,403.48 31%| Q 609,139.12 29%
Cuentas por Pagar Q 751,739.49 37%| Q 740,739.49 35%
Retenciones y otros pasivos Q 9,715.00 0% | Q 9,715.00 0%
Provisiones Q 96,000.00 5% | Q 96,000.00 5%
Impuestos por pagar Q 556,579.18 27%| Q 667,671.94 31%
SUMA TOTAL DEL PASIVO Q 2,039,437.15 32% | Q 2,123,265.55 32%
CAPITAL

Capital social Q 500,000.00 12%| Q 500,000.00 11%
RESULTADOS Y RESERVAS 0% 0%
Reserva legal Q 89,770.84 2% | Q 107,689.02 2%
Resultados acumulados Q 2,593,419.24 60% | Q 2,593,219.24 57%
Resultado del ejercicio Q 1,149,066.69 27% | Q 1,378,419.48 30%
SUMA CAPITAL Q 4,332,256.76 68% | Q 4,579,327.74 68%
SUMA DE PASIVO Y CAPITAL Q 6,371,693.91 | 100%| Q 6,702,593.29 | 100%

Fuente: elaboracion propia, enero 2014
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3.6 Ratios de rentabilidad ROA y ROE

Se establecio el ROA y ROE para los periodos 2013, 2014 y 2015 esto con el
objetivo de evaluar el rendimiento de la empresa en sus operaciones. (Véase
cuadro 70)

Para todos los afios en estudio se observa que el ROE es mayor al ROA para el
periodo (2013 a 2015) lo que significa que la empresa genera mayor riqueza con
SUS recursos propios ya que para el afio 2013 percibia 24 centavos por cada
guetzal invertido en los activos mientras que sobre los recursos propios generaba

37 centavos o el 37%.

También se observa que debido a la baja en las ventas el ROA y ROE ha
disminuido, ya que con los mismos activos se estan generando menor rigueza,

del mismo modo que los fondos propios.

Al aplicarse la estrategia de relaciones publicas se puede observar un
incremento de 3 puntos para en el ROA y 9 en el ROE. Lo que hace mas

rentable a la empresa.

Cuadro 70
ROE y ROA para el afio 2015
Descripcion Formula 2013 | 2014 2015 sin 2015 con
propuesta | propuesta
ROA [BN +GF(1-)JATN | 0.24 | 0.18 0.18 0.21
ROE ROE = BN/FP 0.37 0.21 0.27 0.30

Fuente: elaboracion propia, enero 2014
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3.7 Periodo de recuperacion
El cuadro 71 muestra el flujo de efectivo proyectado para el afio 2015, el volumen
de ventas para cada trimestre se realizé con base al porcentaje de ventas que se

obtiene en periodo uno segun informacion proporcionada por la empresa.

Segun informacién proporcionada por la empresa, el monto total de ventas se

desglosa de la siguiente manera: 35% de enero a marzo, 25% de abril a junio,

20% de julio a septiembre y 23% de octubre a diciembre.

Cuadro 71
Flujo de efectivo proyectado para el afio 2015
Semestre 1 Semestre 2 Semestre 3 Semestre 4
32% 25% 20% 23%

Ingresos Q 2,478,379.13 | Q 1,936,233.70 | Q 1,548,986.96 | Q 1,781,335.00
Egresos Q 1,734,865.39 | Q 1,355,363.59 | Q 1,084,290.87 | Q 1,246,934.50
Otros egresos Q 4956758 | Q 38,724.67 | Q 30,979.74 | Q 35,626.70
Utilidad antes de

la depreciacién Q 693,946.16 | Q 54214544 | Q 433,716.35 | Q 498,773.80
Depreciaciéon Q 117,970.85 | Q 86,743.27 | Q 78,068.94 | Q 89,779.28
Utilidad antes de

impuesto Q 575,975.31 | Q 45540217 | Q 355,647.41 | Q 408,994.52
Impuestos Q 213,655.02 | Q 166,917.99 | Q 133,534.39 | Q 153,564.55
Utilidad Neta Q 362,320.29 | Q 288,484.18 | Q 222,113.02 | Q 255,429.97

Fuente: elaboracién propia, enero 2014

Primer Semestre — Estrategia relaciones publicas=

Q 362,320.29 -

Q.169,700.00 = Q.192,620.29

Q.169,700.00/ Q 362,320.29 =0.46*3=1.38= 0.38*30=11.4

La inversidn necesaria para la estrategia de relaciones publicas se recuperara en

el primer trimestre en 1 mes y 12 dias.
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CONCLUSIONES

La falta de estrategias de relaciones publicas que mejoren la imagen,
comunicacion e interaccion con los distintos publicos de la empresa, genera

una disminucion en el volumen de ventas.

. Las medidas mercadolégicas que debe aplicar la empresa para incrementar la
venta de los productos, consiste en ejecutar estrategias de relaciones

publicas.

Crear medidas de control, evaluacion y seguimiento a las estrategias de
relaciones publicas propuestas, permiten verificar que éstas cumplan su
objetivo y asimismo realizar los cambios necesarios para mejorar los

resultados.

La poca comunicacion e interaccion de la empresa con el cliente interno, se
debe a la falta de canales adecuados que permitan establecer un vinculo con

los empleados y asi forjar el sentimiento de pertenencia.

. Los distribuidores, clientes industriales y consumidores finales desconocen
aspectos relevantes de la empresa y sus productos, debido a que no existen
canales de comunicacion que les permitan recibir informacion y a su vez

transmitir sus dudas y sugerencias.

. La competencia no realiza esfuerzos mercadologicos que le permitan dar a
conocer sus productos o establecer relaciones con los clientes, lo que

representa una ventaja competitiva para la empresa en estudio.

.Los avances tecnoldgicos permiten que las redes sociales sean de facil acceso
para los usuarios, ademas la informacion se difunde con mayor rapidez y

menor costo.
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RECOMENDACIONES

. Se deben aplicar estrategias de relaciones publicas que mejoren la imagen,
comunicacioén e interaccion con los distintos publicos de la empresa, para

aumentar el volumen de ventas.

. Las medidas mercadolégicas que debe aplicar la empresa para incrementar la
venta de los productos, consiste en ejecutar estrategias de relaciones

publicas.

. Implementar medidas de control, evaluacion y seguimiento a las estrategias
de relaciones publicas y promocién de ventas propuestas, para comprobar que
éstas cumplan su objetivo y al mismo realizar los cambios necesarios para

lograr un aumento en el volumen de ventas.

. Aplicar estrategias de relaciones publicas enfocadas en el cliente interno, para
mejorar la comunicacion, imagen corporativa y crear sentido de pertenencia y

aumentar la productividad.

. Implementar estrategias de relaciones publicas para los clientes externos,
apoyandose especificamente en las herramientas de: buzon de sugerencias,
boletin y patrocinio de eventos.

. Establecer e implementar medidas mercadoldgicas para dar a conocer los
productos y establecer relaciones con los clientes.

. Utilizar las redes sociales para enviar informacion a los distintos publicos y de
la misma forma recibir una respuesta que permita mejorar los productos,
imagen corporativa y la relaciéon con los clientes internos y externos. Asimismo
utilizar una guia que indique cual es el contenido y la manera adecuada de

utilizar estas plataformas.
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Anexo 1
Guia de entrevista a Gerente de Mercadeo

Guia de preguntas para entrevista

La guia que a continuacién se presenta esta dirigida hacia la Gerente de mercadeo de la
Empresa objeto de estudio, con el objetivo de obtener informacién detallada y especifica de
la empresa y sus productos.

l. Inicios de la empresa

1. ;Coémo nacié Algoddn Superior?
2. ¢Cuales fueron las dificultades que tuvo que pasar cuando inicio la empresa?

ll. Estructura de la empresa

3.¢,Como esta organizada la empresa?
4. ;La empresa tiene establecida una misién, vision y objetivos?

5. ¢Cbmo se lleva a cabo la contratacion del personal?
6. {Cdémo incentiva a los empleados?

Ill. Producto y servicio

7. ¢Cuales son las caracteristicas principales de los productos que bridan a los clientes?

8. ¢ Aplican alguna técnica de servicio hacia sus clientes?

9. ¢Cuales son los factores que motivan a los clientes a adquirir los productos de la
empresa?

10. ¢Cuales considera que son los aspectos mas importantes que un cliente ve al
momento de adquirir los productos de la competencia®?

11. ¢Qué factores pueden contribuir a construir una buena imagen de los productos?

IV. Comunicacion

12.;Posee canales de comunicacion que le permita interactuar con sus clientes reales y
potenciales? ¢ Cuales?.

13.;Cree importante tener una comunicacion fluida entre la organizacion y sus
colaboradores?

14.;Tiene canales de comunicacion que le permita interactuar con sus colaboradores?

15.;Considera que los clientes tendrian mayor confianza en la organizacién y sus
productos si conocieran mas de sus caracteristicas y beneficios?

16.¢Coémo cree conveniente que los colaboradores y clientes conozcan las novedades y
noticias de la organizacién?
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17.;Posee algun tipo de comunicacién con la comunidad que rodea a la organizaciéon?

18.¢Considera importante realizar actividades a favor de los colaboradores?

19.;Qué actividades considera adecuadas para establecer comunicacion efectiva y
beneficiar a la comunidad que rodea a la organizacién?

VL. Imagen

20.¢Considera que la imagen de la organizacion influye en la demanda de los productos?

21.;Qué factores considera importantes para que una marca tenga una imagen
favorable?

22.;Qué factores cree que influyen en la imagen de la organizacion de manera
desfavorable?

23.;Qué acciones toman al momento que un rumor o informacién desfavorable de la
organizacion se empieza a difundirse?

Vil. Publicidad

24. ; Ha utilizado medios masivos de comunicacion? ¢ Cuales?
25. ;Ha realizado promociones o acciones similares para acercarse mas a los clientes?
26. ;Qué medios de publicidad utiliza para dar a conocer su empresa?

VIIl. Presente y futuro de la empresa de la empresa
27. ¢ Cudles son las fortalezas y debilidades de la empresa de la empresa?
28. 4 Cudles son sus objetivos a largo plazo en relacién a la organizacion?
29. 4 Qué medidas han tomado para que la empresa se mantenga ante la competencia?
30. ¢ Cuales son los factores que considera que debe mejorar la empresa para mantenerse
ante la competencia y seguir logrando un crecimiento?

Observaciones:
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Anexo 2

Boleta de encuesta a publico interno

INSTRUCCIONES

A continuacion le presentamos varias preguntas, por favor marque la que mejor exprese su opiniéon con una “X”
(equis). Responda todas las preguntas sin dejar ninguna en blanco y marcando solo una opcion para cada pregunta.

Edad Estado civil
Afios

Soltero
Sexo

Viudo
Femenino D

Casado
Masculino E

Divorciado

Escolaridad

Primaria

Basico

Diversificado

HREpERN

Universitaria

J U Uy

I. Aspectos generales

1. ¢ Cuanto tiempo tiene de laborar en la empresa?

Menos de un afio

Entre 1 y 3 afios

Mas de 4 afios

2. ;,Como describe el tiempo que ha pasado dentro de

la organizacién?

Bueno

Regular

Malo

3. ¢Conoce la mision, vision y objetos de la empresa?

-
Si
-
No
Mencionelos

4. ;Laempresa tiene algunos incentivos que lo ayude
a motivarse?

-
Si
-
No
Mencionelos
Il Producto

5.¢Como considera la calidad de los productos de la
empresa?

Bueno

Regular

Malo

6. ¢Compra los productos de la empresa?

Si a
No r
¢ Por qué?
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7. ¢Como puede mejorar la calidad e imagen de los
productos de la empresa?

Il Comunicacién

8. ¢Conoce canales de comunicacion que le permitan
dar a conocer sus dudas y sugerencias?

r
Si
Mencionelos
-
No

9. ¢(Cree importante tener una comunicacion fluida
entre usted y la organizacion?

-
Si

No P
¢Por qué?

10. ¢Considera que los clientes tendrian mayor
confianza en la organizacién y sus productos si
conocieran mas acerca de sus caracteristicas y
beneficios?

Si P
r
No
¢Por qué?

11. ¢Le gustaria que los colaboradores y clientes

conocieran las novedades y noticias de la
organizacion?

.

Si
r

No

¢Por qué?

12. ¢Le gustaria participar en actividades que ayuden
a la comunidad?

R
Si

r
No

13. ¢Le gustaria enterarse de las novedades, noticias e
informacion importante que sucede en la empresa?
r
Si

Nor

14. ; Por qué medio le gustaria recibir informaciéon?

Cartelera

Periédico

.

Boletin

-

Conferencias

Otro

1V Imagen

15. ¢ Considera que la imagen de la organizacion influye
en la demanda de los productos?

R
Si
r
No
¢ Por qué?

16. ¢ Qué factores considera importantes para que una
marca tenga una imagen favorable?

r

Buenos comentarios

Actividades que beneficien a
la comunidad

Procesos productivos amigables
con el medio ambiente

Calidad de los productos

Otro

Especifique:

IV Publicidad
17. ¢ Ha visto publicidad de la empresa?

Si F

Menciénelos

Nor
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18. ;{Qué medios considera que son mas efectivos para
dar a conocer los productos de la empresa?

-
Afiche
Anuncio de prensa

Pagina de internet

Spot de radio

Tarjeta de presentacion

Patrocinio de eventos

Otro P

Especifique:

19. ;Qué le parece mas importante la publicidad
0 que las empresas ayuden a la comunidad?

Publicidad r

Ayuda comunitaria

¢ Por qué?
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Anexo 3

Boleta de encuesta distribuidores y clientes industriales reales

INSTRUCCIONES

Para nosotros es importante conocer su opinion acerca de nuestros servicios. A continuacion ie presentamos varias preguntas,
por favor marque la que mejor exprese su opinion con una “X” (equis). Responda todas las preguntas sin dejar ninguna en

bianco y marcando sélo una opcién para cada pregunta.

I. Aspectos generales

1. ¢Ha comprado o comercializado productos de algodon
superior?

-

Si No Siestaes su
respuesta
no contintie

2. ¢Adquiere productos de algunas de las siguientes
marcas?

Le Roy
r
Zuum
Otros(Especifique)
Ii. Producto

3. ¢Qué logos conoce?

)

r
r
r
r
Otros
Especifique: __

4. ;Como considera la calidad de los productos de
Algodon?

v

Bueno

-
Regular
-
Malo
¢Por qué?

4. ;Qué es lo que menos le gusta de los productos de
Algodon Superior?

Calidad

Presentacion

Precio

otros

Especifique:

5.¢Donde comercializa los productos de algodon s?
Solo para mayoristas y detallistas

Supermercado
) r
Farmacia
r
Tienda
r
otros
Especifique:
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6. ¢ Qué productos compra o comercializa?

Fantasia Paddies
Baby Poff Hisopos
Rollo dental Rollos

Plisado/sobres Venda elastica

Gasas de algodon absorbente

7. ¢ Tiene alguna sugerencia para mejorar algin aspecto
de los productos de Algodon?

na
Si

Especifique:

No
Il Publicidad

8. ¢ Ha visto publicidad de la empresa?

Sil_

Especifique:

No

9. ¢La publicidad influye a la hora de adquirir un producto?

r
Si
No -
¢Por qué?

10. ;Considera importante que la empresa realice
actividades que beneficien a la comunidad?

r
Si
No I
¢ Por qué?

13. ¢ Qué medios considera que serian mas efectivos para
dar a conocer los productos de la empresa?

Afiche -

Anuncio de prensa

Pagina de internet

Spot de radio

Tarjeta de presentacion

Patrocinio de eventos

Otro r

Especifique:

IV. Comunicacién
14. ; Considera importante tener una comunicacién fluida
con la empresa?
r
Si

Porque

No

15. ¢, Conoce canales de comunicacion que le permitan
transmitir sus dudas, quejas y sugerencias?

Si -

-
No

Mencione

16. ¢ Coémo le gustaria comunicar sus dudas y sugerencias?

Redes sociales

r
Prensa

! I
Radio
Otro

17. ¢Por qué medio le gustaria enterarse de los eventos de
la empresa?

Redes sociales

r_
Prensa

r
Radio
Otro
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18. ¢ Tiene alguna sugerencia para mejorar algun aspecto
de los productos de Algodéon?

-
Si

Especifique:

No

V. Imagen
18. { Como le parece el siguiente logo?

4
Bueno 4
Regular SI "766 20 !/‘)
Malo ~

19. 4Coémo califica la imagen de la empresa?

v
Bueno M
Regular

Malo r

20. ;Qué factores considera importantes para que una
empresa genere una imagen favorable?

. I~
Buenos comentarios
. . r
Actividades que beneficien a
la comunidad
Procesos productivos amigables
con el medio ambiente
i I~
Calidad de los productos
-
Otro
Especifique:

21. ¢ Ha visto en algin evento social la marca que adquiere
o comercializa?

Sil_

Especifique:

No

22. Considera importante la contribucion de las empresas
para mejorar la calidad de vida de la comunidad en lugar de
invertir en publicidad?

Si 2
-
No
¢Por qué?

23. ¢ Qué tipo de actividades le gustaria que patrocinara:
la empresa?

Jornadas médicas

Ferias de salud

Capacitaciones

Actividades recreativas

r
Otro

Especifique:

VI Servicio
24. ;Como califica el servicio que le proporcionan los
vendedores de la empres?

v
Bueno e
Regular

-
Malo
¢ Por qué?

25. Tiene sugerencias para mejorar el servicio?

Sil_

Especifique:

No

26 ¢ Como le parece el tiempo de entrega de productos?

v
Bueno 4
Regular

-
Malo
¢Por qué?
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Anexo 4

Boleta de encuesta clientes industriales y distribuidores

potenciales

INSTRUCCIONES
Para nosotros es importante conocer su opinién acerca de nuestros servicios. A continuacién le

presentamos varias preguntas, por favor marque la que mejor exprese su opinién con una “X” (equis).
Responda todas las preguntas sin dejar ninguna en blanco y marcando sélo una opcién para cada

pregunta.

I. Aspectos generales

1. ¢Ha comprado o comercializado productos de algodén
superior?
-

Si r No

Si esta es su respuesta no continte

2. jAdquiere productos de algunas de las siguientes
marcas?

Le Roy r
Zuum r
Otros(Especifique)
1. Producto
3. ¢ Qué logos conoce?
wpeuor -
-
-
Otros r
Especifique: ___

4. ;Como considera la calidad de los productos de que
adquiere o comercializa?

WV
Bueno
Regular r
Malo I—

¢Por qué?

5. ¢ Qué es lo que menos le gusta de los productos que
adquiere o comercializa?

Calidad r
Presentacién
Precio r
otros r
Especifique:

7. ¢Dénde comercializa los productos?
(Solo para mayoristas y detallistas)

Supermercado r
o ~
armacia
Tienda r
r
otros
Especifique:
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8. ¢ Qué productos compra o comercializa?

Fantasia Paddies
Baby Poff Hisopos
Rollo dental Rollos

Plisado/sobres Venda elastica

Gasas de algodon absorbente

9. ¢ Tiene alguna sugerencia para mejorar algin aspecto
de los productos de Algodon?

-
Si

Especifique:

No
Il Publicidad
10. ¢ Ha visto publicidad de la empresa?

Sil—

Especifique:

No

11. ¢La publicidad influye a la hora de adquirir un
producto?

-
Si
-
No
¢Por qué?

12. ;Considera importante que la empresa realice
actividades que beneficien a la comunidad?

Si a
r
No
¢Por qué?

13. ¢ Qué medios considera que serian mas efectivos para
dar a conocer los productos de la empresa?

Afiche

Anuncio de prensa

) . r
Pagina de internet
, r
Spot de radio
) R
Tarjeta de presentacion
Patrocinio de eventos
-
Otro
Especifique:

IV. Comunicacién
14. ;Considera importante tener una comunicacién fluida
con la empresa?
-
Si

Porque

No

15. ¢Conoce canales de comunicacion que le permitan
transmitir sus dudas, quejas y sugerencias?

Si r

Nor

Mencione

16. ¢ Como le gustaria comunicar sus dudas y
sugerencias?

Redes sociales

-
Prensa

r
Radio
Otro

17. ¢Por qué medio le gustaria enterarse de los eventos
de la empresa?

) r
Redes sociales
-
Prensa
-
Radio
Otro

2/3




V. Imagen

18. ¢ Como le parece el siguiente logo?
v

Bueno

Regular 5135 ou /)
=

Malo

19. ¢{Cémo califica la imagen de la empresa?

v
Bueno

-
Regular

=
Malo

20. ¢Qué factores considera importantes para que una
empresa genere una imagen favorable?

-

Buenos comentarios

Actividades que beneficien a
la comunidad

Procesos productivos amigables
con el medio ambiente

Calidad de los productos

Otro

Especifique:

21. ¢Ha visto en algun evento social la marca que
adquiere o0 comercializa?

Sil_

Especifique:

No

22. ;Considera importante la contribucion de las
empresas para mejorar la calidad de vida de la
comunidad en lugar de invertir en publicidad?

Si r
No r
¢Por qué?

23. ¢Qué tipo de actividades le gustaria que patrocinara

la empresa?
-
Jornadas médicas
~
Ferias de salud
-

Capacitaciones

Actividades recreativas

Otro r

Especifique:

VI Servicio
24. ;Coémo califica el servicio que le proporcionan los
vendedores de la empres?

v
Bueno
Regular

-
Malo
Por qué?

25. Tiene sugerencias para mejorar el servicio?

Si[_

Especifique:

No

26 ;Como le parece el tiempo de entrega de productos?

v
Bueno
Regular

-
Malo
Por qué?

3/3




Anexo 5

Boleta de control para publico interno

Instrucciones: lea detenidamente cada pregunta y responda lo que considere adecuado
5. ¢ Tiene alguna sugerencia para mejorar las
herramientas el buzén de sugerencia, peridédico

1. ¢Le ha gustado recibir el periédico
interno?

si O
Noo

Si su respuesta es si, que fue lo que mas
Le gusto

o actividades?

Si
No O
¢ Cuales?

2. ;Ha depositado sus dudas y
sugerencias en el buzén?
Si

NoO

3. ¢ COémo evalua las actividades que ha
patrocinado la

empresa
?

Buena
Mala

Regular

4. ; Considera que ha mejorado la
comunicacion interna?
Si

Q
No QO

i Por
qué?

6. ¢ Ha mejorado la imagen que usted posee de
la empresa?

si O

No O

7. $C6mo la percibe en este momento?
Buena O

Mala O

Regular O

¢ Por qué?

¢ Si tiene algun comentario sobre un tema que no
se haya mencionado en esta boleta, escribalo
aqui

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2013.




Anexo 6

Boleta de control para distribuidores y clientes industriales

Instrucciones: lea detenidamente cada pregunta y responda lo que considere adecuado.

1. ¢ Le gusta recibir el boletin
trimestral?

si O
No O

Si su respuesta es si, que fue lo que mas
le agrado

5. ¢ Tiene alguna sugerencia para mejorar
las herramientas el buzén de sugerencia,
boletin o actividades?

O
Si
No O

& Cudles?

2. i Le parece funcional el buzén de
sugerencias virtual?
Si

NoO

Porque

3. ¢ Coémo evalua las actividades que ha
patrocinado la empresa?

Buena O
Mala O
Regular O

¢ Por que?

4. ; Como le parece la comunicacion con la
empresa?

Buena O
Mala O

Regular O

¢ Por qué?

6. ¢ Ha mejorado la imagen que usted
posee de la empresa?

si O
No O

7. {Cémo percibe la imagen de la
empresa?

Buena O
Mala
O

Regular O

¢ Por qué?

¢ Si tiene algun comentario sobre un tema
gue no se haya mencionado en esta boleta,
escribalo aqui

Fuente: elaboracién propia, septiembre 2013.




Anexo 7

Boleta de control para consumidor final

1. ¢Ha participado en actividades
patrocinadas por la empresa?

O
O

Si su respuesta es si, 4 Cual?

Si
No

Instrucciones: lea detenidamente cada pregunta y responda lo que considere adecuado.

5. ¢(Es usted seguidor de la fanpage y
twitter de la empresa?

si O
No O
¢ Por qué?

2. ;COomo evalia las actividades que ha
patrocinado la empresa?

Buena O
Mala O

Regular O

¢ Por qué?

O

Eventos de salud
Eventos deportivos
Otros

O

¢ Cuales?

6. ¢jHa mejorado la imagen que usted
posee de la empresa?

si O
No O

7. ¢(Como percibe la
empresa?

Buena O

Regular O

imagen de [a

¢Por qué?

4. ; Conoce la fanpage y twitter de la empresa?

Si

No O
¢Coémo le
parecen?

¢ Si tiene algun comentario sobre un tema
que no se haya mencionado en esta boleta,
escribalo aqui

Fuente: elaboracién propia, septiembre 2013.




Anexo 8

iales

de redes soci

Ia

z

Gu

7

s«%\x

i§> z&.m

e
s s

oo
o
.

Ll

R e
-

L

1

S
s

-

, septiembre 2013.

10N propia

Fuente: elaboraci

1/7



W05 51U GIOSQEUOPODIE MWW

W03 UCpOD|EeapSC]oNPOJaG MMM

03103100 0)03LI00U|

:olpnysa ue esaidwa e e aseq uod odwalz

’ ejouepodull sew

usuall anb gom euibed eun ap SOUaWSID SO P OUN S2 OIURLOP 9P Jsquicu
|2 uozes esa Jod ‘'ugrpeziueblo e| eled PEPIqIPAID

IPaId A pepnuapl eaJo snbiod

‘esaidwa B] ap aIGWOU |2 UO2 OPeUOISE|S) JUsSWEIR]D Jelsd A oled Anw
195 949p 9)S3 "qOM ONIS 9P © OJUjWIOP Bp AIqUICU |9 EjSd auen eueuodun
sew anb gam euwbed eun op soued se ajug "ojwoQg P IJIGWON

BJUSND U JEWO) USSP 9S anb SOjUBWSIS Sp S1I8S BUN E]S)| 95 UQIDENURUCD v

“opeuas|p any [eno (@ Jod oAnalqo
1@ uod eidwna anb eled [EUOIOUN} A BUSPIO BULIO) BUN SP OPBUISIP JSS ‘ZIp}|os
A ezueyuod Jeals eled ‘eiopeaouu; 3 feuoisajoid usbew eun Jelsya) eqap e1s3
‘esaidwa Jainbens esed aquenodwi sued Bun Ud OPILDAUOS BY 35 M Ol)IS UN

aam o1is o euibed w

-soobau Jezyesl sp sopepiiqisod Se| BIejuawune gam onis (@ ua eangnd as

anb opuajuos |3 "esaidwa €] UOD EPENSAPE BJSUEBW 9P JENIORISIUI SjUIID je
uejad anb sauoiodo A s3UCIDUNY ‘S2J0J0D B CJUEND I8 OUSSIP UN Opuepuuq
‘sayuayo  sew Jsene opand oS
Jens |2 Jod oipaw un ss ‘qam euibed

B| 'BlUNSIP BLUO} BUN BWO] B)S3
BUIBIUl ua O34 "sauopesado sp
OjUSY UN O UQIDUSIE 9p BUIDYO BUN
‘omas 0/A oyonpaid Ns Japusa esed
Epua)} BUN EJISSJ2U EBOJBW BPO|

[ENIA epual]

“paow
Bjuojole} A jowBjul US sepeseq uelse suswiessusb ezyn anb sejusiweney
O SBIUY) S| ‘UQISBIIUNWOD 3P SEAEISIUI Seuuo) eziyn anbiod saald sns A
esaidwa e} 22U SBUOIdE[D) Se| eoyldwis ‘oAjoeIaul Buyasew ueoyde sesaldwa
se| "[BlibIp B19 €] 8P SOOUBAE SO| A UOKEDIIUNWOD E] UD SOIUIED SOYDIP € 0pIgaQ

*uQISIAg|9) B anb jenbi (e uotoewIO B) JBelUsWBaS
ered sajeued ezjjyn anb aqgmnoA A cipel ey e sjuelwas o pepasalq A zajelpawul
ns Jod anb Jjalm ] ‘eussul pepoliqnd uod BJUSNO *JOLIJUR PEPIANJE P BI2UID)DI
€| Jod BoyUSp) 9 "OJIDSS OIPSW UN ap OJEWIO) B BUOIOR|S) as HOogooed
‘S9|eI00S SOJpaW Sa3J} seonsusioesed se| sedldxe ered sejeuclopen solpawl
so| us epeseq eiSojeue eun adey ‘sa|eID0S S9pPaJs UD ouadxs zslezuoD sHes

‘JelAuD eassp 9%
anb afesusw |a ueqioas anb 108y sew eas anb eled ouelpneo osn ap A sojs9 ered
SOpPIooUCd Sajeued ap oipaw Jod saUalD SNs B asiedlade udlainb sesasdwa sey

-0)3 ‘sojanposd ‘ewijo @ ‘ooyen
[9p UQIcBWIOJU UBJSaNW SOU ‘elp e elp [ep aped ueuloy seuuoseierd sels9d
pepilemoe B U3 "B)}s9 9p Sojoadse SOLEA OpUBULIOJSUEI] UgISD S9Jejoos Solpawl
SOpPEUILIOLSP USIGUIE] SOf BPNP UIS A 'OpeUOIon|OAS BY SOWEJUNWOoO sou anb
€] Us euwuio) e] anb eA oanoeiaju) Guijaylew ap SOIpalu OWOd SIJBII0S SIpal Se|

8p opendsepe osn un Jaoey eled Sofasuod Sp 3USS BUN BISINW S UQIOENUIUOD Y

NOIDONAO¥LNI

217



‘sted ns Jod sjuawieloul epejuaibas
‘eloge|d@ anb sojonpoud ap sesu)| se| Jod owiyn Jod A EDJILLOUCIS pepIAloR
ns Jod oban ‘asqwou ns ofeq usuoidisod ; i .
os sesaidwa se| anb ajgepusawodal  Sd
'sopeuoioejel sopejnsas souea uebeidsap es
uglogad else B ‘,SOUBIE) SSJUBINEISA), ‘SBIAUI
ap uopewsOyn BUAD 36005 ua BISNQ Bs
OpUEND OWO) "9AE|D seiqefed o splomAay se|
uos EJUSND U Jewo} agap as anb ownd ono

- s e von e e oy

3 spiomAay sm aby3

|
1
1
|
I
1
!
i
]
!
!
t
i
t
1
|

| F—

:odwaig

1
-uadwoodal BISS 3]s pepled ap sa eaygnd as anb !
I
I
|

sl anb B)S9 3p SOJUAWS|S SO| 31U "SSJUBYSIA SNS i

‘qaM OIS | of opuens anb BA ‘Jous aAelB 2)s8 JajBWI0D agap
[> OpEYSIA Jagey op

sandsap une sajua|o

S OU 'OpIUBUOS |3 EJSD ‘EP 9] aS eldueuodll sou
soj e sopeuuojul | e pepyes ap opiusjuod euoisiodoid anbiod osoifea I
JBUSIUBLL 3P BlLO)
Bun S8  E)ST "0aul
-03 ap eimyde) ap

ouejnuuod

S8 J1o8p So 'JOlBA 8p ORjIS Un OWwod 3)S9 & uaxap |
-ul Buig & ooyeA ‘ajboos) owod salopessng soj anb |
aoey A gam onis [e saJs)uUl & eloueAs|al g ep o) onb |

|8 S8 JofeA ep OpIISIUOd [T “JOjeA 2p opluduos |
I

b e e e e e B

€01 LA U 39 45 12 e M TR AS
T s 3o 73 1 A Y X R,
At 420 Gnr 8 e 40 Mg 1m0

.wmomro anb sojonpoud 0 S0JotAIdS

]
ap pepljes e| uoo obo| |3 usuoloe|a) saBYD 0| anb

sa ueosng anb o} ‘gam mc_mmq B| uejisiA anb seuos -
4 ~
-Jad se| ap ayuaw e| us posew ef Jeuot isod e epnie ! ¢ )
3
‘esaidwsa e) ap obo| |aJe20j0) “leuoisajold 060 \ Ut
~

3/7



"UQIIBOIOU | BuSLY

- T anediue] s muReD sns Ay K

W ayy 4

"URSALSPY O
i @nb saubiod s ep scen@dey
1 Asopewsaned jap oo o 9k
i -mous eab SESION UCI3e) 19D
1 UIuAE £) aene anb uabew

usbew! &) U3 LOLPWIOL) B] BPO |

££10Z evensgnd
eyedwied o) ap surd Jewso} SaRING

‘M_mEﬂ—M.:U °p pepnin Lz

“s2:0pNnBas 50| IP DK
-ediared ej assnuinid
anb ‘oneunayy ogxa ]

“uolsedionied g] JeAnow A JBwojuL Bied “eIalld uolaedlqngd | osed

“Fens)a opludIUOD 9P sopeyedilode UCIIIANNGE 9S INb SOPEINSDI SO}
ap eyasas euanbed eun £ a)jse ap uoez|Ea) B] BUEIND SOJ0} ‘ESaIdWs e) Jod
opeursoned 0 OpEZIES] OJUSAS UN 3P LOIDBUWIO}U! B] UOD uoidedyqnd eun owo)

‘uadijeal as anb e seolgnd sauoioe|a) ap sopepinioe

SE| UOD OpEBUOIORID) O0pIUdLOY lpedwos 3puwiad onb e 'sdaNd sns
UOS UBDIUNWOS 95 SESaidiua se| anb uS Bulo} B] U UQIDN|OAS) OPeald ey B1SJ
“sesiqnd SaUOoI2E]al 3P BJUIIWERIIZY OWOD JOOqade

‘aNUaNJUD 9S OUBNSN |3 SPUOP OUIOIUS
12 lijes urs eidwod eun Jemoeje epend as anb eled jooqesed ua sajeniiA
SBUINIA 12D 1103P ST “SEIUSA U3 SOIORIUOD JUSAUDD A SRIUMNIO SOASNU 2 Jaie
ap oapalqo ja voo ‘euuojejeld ns us sasLIWOS-2 un eiBejul 1B190S pPa) EIST

¥vosng T

Eomod xaoﬂ—ﬂuw* ,

"SONO0 9NUS "BPIA 9P O[S ‘so)gey 'sasalaul
OWOD SOLBNSN SO] 3P SOJBp Sp PEPIUEA BUn 3asod usiquie] -(sauordowoid
Jeossnqg A sojl@ auqos ssuowndo Jep A JenBuaae eied) soviAles A soonpoud
uoo uodeRs e| ‘sobanl A soucioeade ap opaw sod ousuuslaNUS ‘soBlue
A eynuzy oo uEPEIUNWOED B] ried Juawiediduud ezign as euuoereld e1s3

‘sopiun sopejsg op sesolbnsald sew SSPEPISISAIUN Se) Jod 9SopUDIPUSIXD
an; oood e 0%0d A piealzH a9p souunje so| Jod EPEZINN EIS SUBLUEDUN
ool [y "SOIPNIS® ap esed BsD Op S3JUBIPNISS SO| SJJOS UOIDELLION
eioalede [ens | Us NOOgaTe OLIOD LBDOUOD SOPO) A0Y Bp EIp [@ anb o] 0315
‘pieAlen 9p pepisuonu) Bl ep ueipmsa ‘Baqienonz YEW 'pO0Z oue @ u3

»joogadey

sojep soJjj0 A soplusjuod ap uojsab
] |9 eled sdg uelussaid as sewspe
“JalliM] A 3No0Qade) 9P SeonsuIIoeIEs
SE| UuBqUISSep 3s  UQIDENUUOD

IS 3Jjua SOPEUCIDE[S) UENUSNOUS 3% anb

o | SonpIAPUL ABY BPUCP UB JEINOS BINONNSD
"y [BUN 03P S Pa g Sp Souensn sof B

) 3] @RS YR BUaLEL IEd UQIORIIUNWOD 3P

'mum | euuay eun usoslo snb gsm soms uog
[ ¥ £ S3BI20S SIPII SB) UOS IND?

‘auswensaans Ise A ,(euossad opepind
eizd sojonpoid, ',elopezieoiawod A eioonpoid, “.2juaqosgy  uepoBbiy.
oldwaf3 Jog

477



, opueuido enjoeiaju) ouensn af anb 4 ‘A |qop p UCIFEIIUNWOD Bun ajiuuad
v 8 \“ anb s ‘sapa) SEJj0 € UOIE[R) Ua Y00Gaae) ap Sjuenodw EdRSLSJIEIRD BUf) -~

‘reuopeziuvebio abedue)
g} ap |pad jo uriwnu anb esaudwa e) ap SEIMOU O SOJUAAS UOD SEPEUCIdele)
o esuaid e} ap SOPUSJUOD JeIOgejd LS Jjsisuod ediouud uolouny eARD
'Sa|190S SOIpaW U3 esasdwa e| ap eifajenss €| ap epebieaus euosiad e) sa

anb 'Jafeuew Anwwon jpp obiied & Je1sa agap sopluaod so| ap ugRsab e s . :
m “UeHIuRpI Of :
{  enb sau0i02 s ep s03n 9984 ¢
“091pouad 2 0 UgIsASI} || npauconed oot
) [ ceu enb eseipN 10123} 1 :
€] OWOd ajueyodul] Ue) S8 SEIS? LD Blouasald Jaud) UoIOBILUNWOD Bp | uoiousye v see anb usbew|
BWIO0} BASNU BJS3 B 9sJeldepe uagap sesasdwa sej oajow (e) Jod Jenjoesajul o o .
9p BULIO} €] OPBIqWED UBY SS[EI00S SBpal Se| anb OpeuojouSwW By 3s BA i
SOPIUAUOI 3P UORSID
‘sew seuossad 7 4 edsey
04506 o 53 1 Koz g ¢y $3P|BA QIUOJUY OYN[* UCT — Z313d OplY
oy /seuany sojeg seyesboled ejewaieny

pomnang p ol 4D

ap pepnI) § 1 UGIEJBW OIPaLL 3p UOIIPT

"B1G JJBNGIUNY | Z Loised Bun-oAoW U

Qa3 5 OpEaRUl

Lo

{

©enb $210102 80} M.u«wu%._”mhn ; Iagey e une‘soliensn \ ;

{ £ iopewaajad ep oBoy 1 o4 50| ap ugroedaped (gap

e BlewRw eled geal 7} | BlEWR) £107 ¥ 17 Wngle

: ; 4 ks N ; ;

. o o outo nt uelou . i L e o ’ B SEA3NU SCI0y Zg 0Baibe
sopuay) ua oo’z 40d u.toﬂ i e[euiajeng ap pepnigyLz

[LEDT ¥ dwodajonby g @oul
0 24512 anb odwayy
12 Avjjopaw ny ap 0joj sou0N3

S[ONGUAWNTH
2p sau0aduwoa vsvd owoay E
o{owaj009 3p PopR1) A1Z

‘ojuaxs jaiopezieul
Jagey g une 'Souensn
| so1ap uoedaped
| ejimuswo; ered apxay

7/

"0jUBA3 [B UCISE}R! Ua sajuediaied so|

ap sauoindo Sej JEN[EAd eled "OJUIA3 [2 JEZI[eUl [B UOIEIGNd § 0Sed

5/7



:sounbje uaquosep as UQIPENUAUOI € ‘soidoid S0Jdaou0 A eime|duswou
eun uod ‘afenbus| oidoisd ns aasod ewuojere|d ejss ‘si@am} so| 02160jOUOID
opow ap eipnnse anb ‘sidwis zepsul eun s3 CBJp [E JSINY Q00'SO
op Sew uaqliosa as A sopessifal SoUENsSN ap SAUOf|IL O)G P SEW LoD BJUaNd
pepiergoe e] ua A sbuibBfojgolonu sp OI19IAI9S OWOD ‘QROZ OUe |@ ua oIoIu|

mredwey 5 iowAwod N wanBay

: QQUEH 'Sour 06 -

Dalje; |abaiy suepIOpERII NI
aL

31 0u seuysojob ae1s "pepundas uogy

cewsmens samin By

esaidwa | op o116 &
UOIORID1 UOD ‘SJUBAS|S)
- ugpeuuo uebusiuod

‘OpEI0jUS BJSE 3s Ojuawbas anb e asiiuyap
Q3P UQZEI |8} JO4 'OAJBULIOJUl @ OLSS SBw J9JOBIED UN UOD A 3JNP Ouwlo}
un ese:

N 9geq esed sojonposd ap Eun olquieds us ‘ousige A 0958l Znew
un ueipua} sauaagl esed ouosaooe A edos ap eosew eun ap sauoidedlgnd
se -sojonposd so] A oplusjuoo |3 opibuip eAa uainb e ap opuslpuadap
Jejgey 1199p S8 ‘OAlEDIUNWOD ouo} |9 asubale agap A ol8 ‘sepeibolo)
‘sojuase ‘esasdwa e ap serpou Jas uspand seuoioesngnd seq ‘souensn
so| ap saso)ul o Jopsad ou esed ‘sjuswsenbal esiezeal uagep Sels3
‘seaipoliad sauoldezZIjenioyY

vas M SA€AC

IS A TR G PO 508 A 1) SRR 9f
et 1 YN D B M b MDA KA

PR AT /7

s oyt

AR XLy haTd M. . - m e e e e p— .
> . W | - it e i i ()

“BjualLNgE uoIdoRIaJU}
ap ese} g| “0}@ ‘syedd ojonpoid
‘OJUaNJsSepP Ip SjEA UN WO
OAIJUU] UNn 39340 9S opuend
‘SOSINJUOD O SOSUOS OWOod

‘souo)oowold Se| UOS SOLENsn

| soj e seBaj| ap essuew eup
*SaU0|o0WoId

‘sajuepoduw AL UOS 3Nb SOP UBUOIOUSW 9S UOIDENUZUOD B 'S0j0adse SOLBA
BJUSNS U JBUI) U3Qap 3S [ENMUIA PEPIUNWOD B 3P UQISUSIE B| JAUS)|Oo Bled

‘esaidwa e| ap uabelll @ $J0jeA SO| UOD BloURNIBUOS Jaua) USGap SOPIUaUCD
$07 ‘[eas odwal} us UOJRIBIUI Opuessusb A sopusjuoo so| ep eoseoe

6/7



Sarire s midara mAe wmA T

-’ ~ L T
t ) .
N _‘ ! AOOY EURIETL, 24i530U U3 00, 6 o wosEacy: E
[N 4 - Iourdsy u3 uosqro
~a
saopeIang 0 S100ML
£T450C 1 Ta

Spamig RAreniy es Gy EXeQ YRy 0

E T P e rovs

ounsor ieo eed 1emy
< aumy i
ovaow AgetdD . st

\ Y@ oudtop Ageg -
. 3

~

AL
opare-g

< [T

"aBuip 85 jena te oognd (@ us

uoiseljauad JoABW ap SO UOS
BUBLUAS 9P SaUl SO} JAWNSUOD) el op ‘EUano - g unPes .ep . uefsp
o) sssuisng esed A ssjeloge] Solensn 'so| - OPUBND  “SMO|IOMIN
Selp  sof eweAdB:  SEW B ]

0] asteol|qnd sgap @s ssauisng .«0,222 _M,m:o_ocoE ‘se}sandsas owos

o ssouising [ esed [eno of opediqnd opiuRIoY {3 UGD OSLESNST SO|

iod ‘sejogiul A saun| ‘euewiss — y UBZijeal anb mm_ UoS "sauoooRIAU}
ap SsUly SO| UOS Ien)IEsd) g )
salofow & - ‘esaidwarel ap BlusND | € Uebis anb

$010pINGSS: ‘op OIOWNYN . “SIIMOHOS

"SOPBJUBLIOD SBULI UOIBN] SB{END
J08p 53 ‘ugwoelBlUl 8p ese} Jofow
opIUB) UBY SOpIUSIUOY gnb ‘pepiunwod
Bl 8p ouswne  un

ey as opuend s3

rm———— - ===
I , “sewiap -
| s0].8pJ9oM UN Jeoe}saq “OIGARS

!
|
| Ue Xoqu! -soj e sejuefoiuas ‘sopeAud.
g2

|
| : C ;
| ~ "SewalAje EZEA) 85 9Nk souensn’
| & oenbes op UOIIEPUSLODDY
| {348 fepud mojjod
— -

| ‘opegey

_wv iefsp o .ouensn un e nnBes.

“Yooqa2e |

A sopeup selesusw -vog gl

‘Bljusnd eun cm:m_w
anb souensn ‘sHuimolojiamoijod

‘cliensn 040 10d opEa}in} opiuBJLOD
o oM o Intedwon jpamiey

199M UN US OLENSN
un ap 2IGWOU @ 1IN[9U| ‘UOIDUSI

"SaUoIoUBW A SOapIA 0 sauabewi
OWOD S8JE[UD fZ|jAN uspand as [end

|2 U8 ‘saIs)oBlED (f| Op owixeul

BT 11 CY ISR VT[T PG| un susiluoo anb alesusiy J9amL

U






