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RESUMEN EJECUTIVO

En el presente trabajo de investigacion se ha desarrollado con el fin de obtener informacion
sobre la importancia de la comunicacién corporativa como ventaja competitiva en las empresas de
consumo masivo, entender la situacion actual de estas, la percepcion de la imagen y el valor de
marca en el target al que se enfocan. Asi como también las diferentes acciones de marketing que
utilizan para promover la marca, asi mismo tiene como finalidad realizar analisis de casos que

ayuden a comprensién de la teoria utilizada.

Como primer capitulo se ha realizado una recopilacion de teorias sobre las ventajas
competitivas mas importante para distinguir los elementos que influyen en la administracion
interna de estas empresas. Las estrategias que cada una de ellas utilizan como forma de
comunicacion; y por supuesto el impacto en la percepcion del consumidor sobre la imagen que
cada una de ellas proyecta al mercado de consumo masivo. Asi mismo se incluye el estudio de
conceptos que ayudan a la mejor compresion del tema; y la aplicacion de leyes y reglamentos que

rigen como base legal a estas empresas en el mercado salvadorefio.

En el segundo capitulo se desarrolla la metodologia a utilizar para aplicar el primer capitulo

a la realidad actual de cada una de estas empresas dedicadas a este rubro.

Como capitulo final se desarrolla la aplicacion de las teorias como aporte a la
fundamentacién en el estudio de casos de pequefias y grandes empresas dedicadas al consumo
masivo, que dieron como resultado que la correcta aplicacion de estas teorias en sus estrategias de

comunicacion, son indispensables para alcanzar ventajas competitivas en este mercado.



INTRODUCCION

El consumo ha evolucionado a lo largo de los afios. Asi, su funcionamiento y percepcion
ha sido determinada por el contexto en el que se encuentra. De esta forma, se puede hablar en un
primer momento de un consumo para satisfaccion de necesidades basicas, a un consumo mas
amplio y masivo en la actualidad, donde ya no solo se busca satisfacer necesidades, sino también
suplir deseos de los consumidores.

En ese sentido, debido a que la relacion entre las empresas y consumidores va mas alla
del acto de compra y venta, ha sido necesaria la creacion de estrategias de marketing ligadas al
comportamiento del consumidor, satisfaccidn de necesidades y deseos. Para ello, es imprescindible
que las empresas consoliden una comunicacion corporativa que les permita lograr ventajas
competitivas en el mercado, un buen posicionamiento, alcanzar nuevos segmentos, crear valores,
vinculos e influencia en la percepcion de los consumidores. En otras palabras, las acciones que
una empresa ejecuta para crear y mantener canales de comunicacion activa con los distintos
sujetos, tanto internos (trabajadores) como externos (mercado) a ésta; se constituye como un pilar
fundamental para el éxito empresarial y la salvaguarda de su identidad ante el mercado emergente.

Asi mismo, conviene sefialar el alcance y accionar de las empresas de consumo masivo.

Por otra parte, se ha considerado estructurar el desarrollo del estudio de la siguiente
manera: Capitulo I; representa el establecimiento de la base tedrica, legal, historica necesaria para
Ilevar a cabo el andlisis de la informacion en los capitulos desarrollados posteriormente.

Capitulo 11; describe el método cualitativo durante la investigacion, a través del estudio de
casos a empleados de empresas dedicadas al rubro. Empleando la técnica de entrevistas

fundamentadas para recolectar informacion sobre el analisis.



Finalmente, en el Capitulo IlI; se realiz6 un analisis sobre las ideas y opiniones que los
empleados tienen respecto a la influencia de la comunicacion corporativa en la decision de compra
del consumidor y su percepcion. Para conocer cuéles son los elementos que intervienen y aseguran
a las empresas a brindar un buen servicio a sus clientes, de tal manera se podran brindar aportes
significativos para mejorar las ventajas competitivas que aplican a las empresas. Recurriendo a un
analisis FODA que evalla, servicio atencidn al cliente, aspectos de mercadeo y publicidad. Usado

para evaluar aspectos de interés para investigacion; que aborda el diagnéstico del estado actual.



CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA Y MARCO TEORICO
1.1 Planteamiento del problema

1.1.1 Descripcion del problema

La comunicacion corporativa como una herramienta estratégica es la base para el éxito de
las empresas de consumo masivo; estd debe ser claramente definida, elaborada y ejecutada. Por
esta razon, es necesario que las empresas tengan claro el impacto de la misma. Ademas, es preciso
mencionar que una de las razones principales para que la aplicacion de ésta sea efectiva, es el buen
aprovechamiento de cada uno de los sujetos que intervienen en ella; es decir, tanto los actores
internos como el presidente, gerentes, directores de departamento, supervisores, operarios; y
externos como los accionistas, proveedores y clientes, entre otros.

Hay que aclarar que la comunicacion corporativa permite crear ventajas competitivas para
las empresas de consumo masivo en el mercado, dandole un posicionamiento y generando un
vinculo con los clientes. Sin embargo, éstas no deben desestimar la importancia de los sujetos
internos para la consecucién de sus fines. Por esta razon, resulta conveniente abordar la
importancia de que las empresas establezcan pardmetros de comunicacion corporativa integral
(entre sujetos internos y externos).

De forma precisa, se orientara el analisis de este estudio al impacto que ha generado la
competencia en las empresas de consumo masivo de El Salvador, en relacion a su implementacion
de la comunicacion corporativa de éstas, haciendo énfasis que ante el crecimiento acelerado de la
demanda de productos de consumo masivo, muchas empresas de este rubro se han visto obligadas
a mejorar sus ventajas competitivas debido a que a las marcas les es cada vez mas dificil poder

contactar con su publico; en otras palabras ganarse la fidelizacion de los clientes.



Sobre todo, si se toma en cuenta el impacto que ha generado el E-Commerce, que se
fundamenta en el comercio en linea o electronico.

La problematica resulta en que, al desatender a los sujetos externos como parte de la
comunicacion corporativa, se pueden generar consecuencias a futuro, al menoscabar su
importancia. Esto puede llevar a que las empresas no tengan sentido de pertenencia, sean menos

productivas y a la larga, no generen amplios margenes de ganancias.
1.1.2 Delimitacion de la investigacion

1.1.2.1 Temporal

Por ser una investigacion monografica se tomara como base libros de finales de los 90’s y
2000, sobre teorias con fundamento mercadoldgico y comunicacionales, permitiendo la
sustentacion del estudio. Por otra parte, se analizara el impacto que la competencia ha ocasionado

a las empresas de este rubro en la actualidad.

1.1.2.2 Tedrica

El estudio comprendera informacion previamente documentada en relacion con la tematica
a desarrollar como comunicacion corporativa, consumo y ventaja competitiva. Para dicha
investigacion se examinard los libros publicados por Michael Porter- Ventaja competitiva:
creacion y sostenimiento de un desempefio superior, y Estrategia competitiva: Técnicas para el
analisis de los sectores industriales y de la competencia; Philip Kotler y Gary Armstrong-
Marketing (decimocuarta edicion), capitulo 18 “Creacion de una ventaja competitiva” y capitulo

5 “Mercados de consumo y comportamiento de compra de los consumidores”, entre otros.



1.2 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
1.2.1 Objetivo General
Analizar el impacto que tiene la aplicacion de una comunicacion corporativa eficiente e
integrada, para generar ventajas competitivas en las empresas de consumo masivo en San
Salvador.
1.2.2 Obijetivos Especificos
e Distinguir los principales elementos culturales que influyen en la administracion interna de
la empresa y que se encuentran intimamente relacionados con la comunicacion corporativa.
e ldentificar las estrategias de marketing utilizadas en la comunicacion corporativa y que
influye en la percepcion del consumidor.
e Analizar el impacto de una imagen corporativa en la percepcion de los consumidores sobre

la imagen de las empresas de consumo masivo.



1.3 Marco teorico
Antecedentes

La importancia de la imagen corporativa para las empresas salvadorefias de consumo
masivo se ha vuelto un desafio en cuanto a su comunicacion empresarial. De esta forma, se puede
mencionar que dichas empresas, han tenido que adaptarse al contexto, ajustandose a las situaciones
propiamente nacionales como gobiernos militares, conflicto civil, gobiernos democraticos, entre
otros; y aquellas que han derivado de condiciones externas como la crisis mundial del petréleo,
crisis financieras, problematicas de indole global como por ejemplo el cambio climatico, insercion

de economias verdes o renovables, entre otras.

Otro rasgo importante es que en el caso de El Salvador “La mayoria de las empresas
distribuidoras de productos de consumo diario nacieron antes de la década de los setenta, es decir,
casi todas tienen una experiencia de mucho mas de 25 afios en el negocio de comercializar
productos de consumo”. Cervantes, Alvarez, Zavala, (1997). En este escenario, los grupos de
empresas pertenecientes al rubro estaban trabajando de manera tranquila, habia una estabilidad
econdémica y la competencia era practicamente nula. Es decir, en el mejor de los casos habia dos
marcas de diferentes categorias de productos y en la mayoria de los casos esta marca pertenecia a
la misma empresa. Asi mismo, los consumidores eran menos exigentes ya que tenian menos acceso
a la informacion de lo que hay en la actualidad, las opciones eran mas limitadas los margenes de
ganancia eran mayores que los actuales debido a que no incurrian a grandes gastos en publicidad

y promociones.
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En relacién a lo anterior, como ya se menciono las empresas han tenido que adaptar su
comunicacion corporativa a los escenarios y necesidades del momento asi, se puede hablar de la
utilizacion de estrategias rudimentarias de comunicacién basadas en la relacién vendedor-
comprador; pues iban mas orientadas a la satisfaccion de necesidades. Estas tendencias pueden

evidenciarse en la edad antigua y edad media, donde primaba la satisfaccion de necesidades.

Por otra parte, hay que aludir que, con la llegada de la industrializacién la aparicion de
nuevos instrumentos, y los medios de comunicacion como la radio y la television, hacen que las
empresas de consumos masivos implementen nuevas estrategias encaminadas a la utilizacion de
estos medios (edad media moderna). De esta forma, con la acelerada expansion de los medios de
comunicacion, la llegada del internet, teléfonos, computadoras, entre otros (sobre todo desde la
edad contemporanea), permitio que la comunicacion corporativa ampliara su marco de actuacion

y se implementaran novedosas estrategias por parte de las empresas.

Es de esta manera como se ha llegado a lo que actualmente se conoce como la era de las
comunicaciones o la era digital, donde se tiene mayor acceso para que las empresas lleguen de

manera mas directa a los clientes y viceversa.

De manera puntual, en El Salvador el crecimiento econémico se ha impulsado a través de
los productos de consumo, debido que abarca sectores de bebidas, alimentos, salud, higiene, ropa,
calzado, electrodomésticos, entre otros. Por consiguiente, en los ultimos afios han cambiado los
habitos de compra de los consumidores, de tal manera que se volvieron mas exigentes; es por ello

que el consumo masivo se enfrenta en la actualidad a diferentes desafios.
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Ante lo anterior, se establecieron indicadores sobre la cultura de consumo de los
salvadorefios con el objetivo de obtener informacidn estadistica sobre compras, comportamientos
y opiniones; esto ayudo a las empresas a adquirir conocimiento sobre el consumidor en cuanto a
sus deseos, opiniones, derechos de reclamos, exigencias, necesidades y facilitar a las empresas la
deteccion de cambios en el entorno econémico, por tendencias y ciclos de mercado; asi como por

la modificacidn en los habitos de consumo, mejorando la toma de decisiones.

En sintesis, las empresas de consumo masivo en El Salvador, es uno de los sectores que
enfrenta retos como la alta competencia, reduccion en sus margenes de ganancia por la
diferenciacion de los precios y la transformacién de los negocios. Por tanto, es prescindible que
coloquen entre sus prioridades el optimizar su comunicacion corporativa. Ademas, la buena
implementacion de esta se vuelve una informacion vital para las compafiias, tomando decisiones
estratégicas que le permitan mejorar su presencia y participacion e innovar el modelo de negocio

en el mercado.

Todo lo anterior, deja claro que la comunicacion corporativa debe estar continuamente
desarrollada y actualizada para mantenerse en una posicion estratégica en el mercado. Asi se puede
traer alusién lo siguiente — Elias y Mascaray (como se citd Ballester, 2007): “Las empresas de
nuestros dias se encuentran inmersas en un entorno que, caracterizado por estos motivos, se vuelve
complejo y dindmico y al que, por consiguiente, deben y tienen que adaptarse si quieren seguir
permaneciendo en él, pero al mismo tiempo con su actividad empresarial lo afecta y lo influye.
Por tanto, la empresa se convierte en uno de los agentes de ese cambio al que designan revolucion

socio-tecnologica”.
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1.3.1 Mercado
Definicion.

Segun Kotler y Armstrong, desde la perspectiva de marketing “es el conjunto de todos los
compradores reales y potenciales de un producto o servicio. Estos compradores comparten una
necesidad o deseo particular que puede ser satisfecho a través de relaciones de intercambio” (p.08).

El marketing significa gestionar los mercados para producir relaciones rentables con los
clientes; sin embargo, crear estas relaciones requiere trabajo. Los vendedores deben buscar
compradores, identificar sus necesidades, disefiar ofertas de mercado, fijarles precios,
almacenarlas y entregarlas. Actividades tales como la investigacién del consumidor, el desarrollo
del producto, la comunicacion, la distribucion y el servicio son algunas actividades centrales de

marketing. (Kotler, Armstrong, 2013, p.8).

— Empreza —

Intermediarios de
marketing

h

Proveedores [ I Consumidores finales

—  Competidores —

Principales Fuerzas Ambientales

Figura 1. Muestra un sistema de marketing. Fuente elaborado por equipo de investigacion.

Recuperado y adaptado de Kotler y Armstrong. Fundamentos del marketing (2013)
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Es decir, que cada parte dentro del sistema agrega valor para construir las relaciones con
los consumidores enfrentando a la competencia. Por su parte, las empresas investigan el mercado
e interacttan con los consumidores para atender sus necesidades.

De esta forma envian a sus consumidores sus ofertas de mercado de manera directa o0 a
través de intermediarios de marketing (mayoristas, minoristas y distribuidores). El sistema se ve
afectado por los principales factores ambientales tales como: demograficas, econdmicas, naturales,

tecnoldgicas, politicas y socioculturales.

1.3.2 Marketing

Definicion.

El marketing involucra varios conceptos que se derivan de éste como necesidad, deseo,
satisfaccion, entre otros; siendo parte de la vida cotidiana de las empresas en la actualidad. Segun
Kotler y Keller (2012) lo definen: “el marketing trata de identificar y satisfacer las necesidades
humanas y sociales. Una de las mejores y mas cortas definiciones de marketing es satisfacer las
necesidades de manera rentable” (p.05).

Por lo tanto, cuando las empresas aplican un buen marketing alcanzan mas en el mercado,
pero para esto se involucran diferentes conceptos que complementan al marketing, Kotler y
Armstrong definen los siguientes:

e Necesidad: estados de carencia percibida.

e Deseos: forma que adopta una necesidad humana moldeada por la cultura y la
personalidad del individuo.

e Demandas: deseos humanos respaldados por el poder de compra.

e Oferta de mercado: cierta combinacion de productos, servicios, informacion o

experiencias que se ofrece a un mercado para satisfacer una necesidad o deseo.
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e Posicionamiento: lograr que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable
en relacion con los productos de la competencia en las mentes de los consumidores
meta.

En otras palabras, por medio de los servicios que ofrecen las empresas, mantienen una
participacion constante en el mercado y su posicionamiento se debe a la satisfaccion de los
consumidores, debido a que gran parte de los gastos es dirigido por la compra de éstos. Por tal
razon, a través del tiempo han conseguido un auge dentro de la economia.

Segun lo citado anteriormente se puede decir que dentro del marketing hay 4 P’s, conocido
como marketing mix, son cuatro elementos indispensables que ayudan a cumplir los objetivos de
las compafiias y que deben incluirse en la imagen corporativa para realizar una mezcla efectiva
que contribuyan al objetivo de satisfacer a los clientes.

A continuacion, Kotler y Armstrong (2012) mencionan a este conjunto de herramientas de la

siguiente manera:

Producto Precio Plaza Promocion
4 N\ 4 N\ 4 N\ 4 )\

 Variedad * Precio de  Canales * Publicidad

« Calidad lista « Cobertura « \entas

« Disefio « Descuento « Ubicacione personales

« Caracterist S S » Promocion
icas « Bonificaci « Inventario de ventas

« Nombre de ones « Transporte « Relaciones
marca « Periodo de - Logistica publicas.

- Empaque pago

« Servicios * Planes de

. y, \__Crédito y, . y, \ Y,

Figura 2. Las 4P-"s de la mezcla de marketing. Fuente elaborado por equipo de investigacion.

Recuperado y adaptado de Kotler y Armstrong (2012). Fundamentos de marketing.
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Cabe mencionar que las 4P’s, segln Kotler y Armstrong (2012) tienen una perspectiva del
punto de vista del vendedor, no del consumidor, debido a eso es necesario que se tenga la
perspectiva del consumidor para ampliar mejor el conocimiento del valor para el cliente, cuyos
autores describen que este proceso se relaciona con las 4C del marketing que se orientan mas a las

personas y habitos:

«Solucion parael +Costo para el cliente
cliente

Producto Precio

\ |
\ Plaza Promocion
/ «Comunicacion

*Conveniencia

Figura 3. Relacion de las 4P"s con las 4C del marketing. Elaborado por equipo de investigacion.
Recuperado y adaptado de Kotler y Armstrong (2012). Fundamentos de marketing.

Por lo tanto, el reto de la comunicacion comercial es rescatar la confianza en los
consumidores. Las empresas deben entender a éstos porque eso les permite competir con grandes
organizaciones y asi dar a conocer su marca por medio de un buen producto que satisfaga las
necesidades y de esta manera cambiar la percepcion en el cliente. De este modo alcanzar el éxito
en el mercado, para obtener como resultado ventajas competitivas que ayuden a alcanzar la lealtad

y preferencia de los clientes.
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1.3.3 Marca
Definicion.

Desde que se empez6 a comercializar o intercambiar productos se ha visto la necesidad,
por las partes involucradas a diferenciarse. La marca proviene del vocablo escandinavo: Brand,
que significa “quemar”, cuya expresion se denota cominmente al acto de marcar al ganado; en la
actualidad la marca se ha convertido en un elemento representativo cuando se habla de marketing
debido a que es un elemento de diferenciacion, dandole identidad a los productos como a los
servicios en el desarrollo de cualquier negocio.

De acuerdo con Seetharaman, Mohd y Gunalan (como se cit6 en Hoyos, 2016) menciona
“la marca, en su definicion mas elemental, puede considerarse como un nombre o un simbolo
asociado a atributos tangibles y emocionales, cuya funcién principal es identificar los productos o
servicios de una empresa y diferenciarlos de la competencia” (p.29).

La marca tiene una gran importancia dentro del marketing, la segmentacion vy
posicionamiento que una empresa puede llegar a lograr a través de una buena construccion de
marca es impresionante.

Por tal razon se menciona la siguiente definicion: la marca es el elemento distintivo que
utilizan las empresas que, al combinar todos sus atributos con estrategias de marketing bien
definidas, sus productos y servicios pueden identificarse y diferenciarse ante su competencia
dentro del mercado, la marca es mas que un nombre, logotipo, disefio, signo, entre otros; ésta debe
orientarse a crear valor en los clientes.

Cuando una marca es bien definida, es muy util para darse a conocer con los clientes y
diferenciarse de la competencia; la marca también implica que tenga capacidad de establecer una

relacidn afectiva y de confiabilidad con el consumidor.
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Por consiguiente, debe generar una identidad para crear ese vinculo que derive en la lealtad
a la marca. La oferta de productos ha venido creciendo de la mano con la globalizacién, por
consecuencia las empresas se ven en la necesidad de irse innovando por la presion competitiva que
hay en el mercado y asi poder perdurar a través del tiempo.

Para que una marca se dé a conocer es necesario elegir ciertos criterios, como los que
menciona Keller (2008):

Cuadro 1. Criterios para conocer una marca.

Facil de | Significativo Capacidad de Poder de Adaptable Protegible
Recordar agradar transferencia

Fécil de Descriptivo Divertido e Dentro y a través de Flexible Juridicamente
Reconocer interesante categorias de productos

Facil de Persuasivo Rica imagineria A través de fronteras | Actualizable | Competitivamente
Nombrar visual y verbal geogréficas y culturas

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion recuperado y adaptado de Keller (2008).

Los consumidores cambian constantemente de gustos y preferencias. Es por ello que se
deben tomar en cuenta todos los criterios antes mencionados para su posicionamiento ya que la
marca se desarrolla desde la perspectiva del consumidor y su psicologia.

La exigencia para las marcas ha aumentado debido a ciertos factores como la
competitividad y la amplia oferta de marcas existentes en el mercado. Esos factores determinan
que la marca debe generar una experiencia en el consumidor que van mas alla de que sean
conocidas por su nombre o por su logo.

Para lograr esos objetivos hay una herramienta dentro del marketing Ilamada: branding.
Segtn Homs (2013), cita lo siguiente: “el branding es el trabajo de desarrollo de una marca, el cual

se realiza a partir de dos grandes modelos; branding sensorial y branding estratégico” (p.77).
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Los especialistas del marketing dan prioridad a la identidad visual para lograr la
comunicacion en el producto final a través de la creatividad. Asi como el objetivo de armar
estrategias para fortalecer el valor de marca generando competitividad, ventas y utilidades.

Para que las empresas puedan realizar una administracion estratégica de marca efectiva
orientada a crear valor al cliente, Keller (2008) define “la administracion estratégica de marca
implica el disefio e implementacion de programas y actividades para construir, medir y administrar
el valor de marca” (p.38). Por tal razon se vuelve indispensable para tomar decisiones de marketing
gue genere impacto a los clientes y consumidores.

Una buena administracion ayudara a la identificacion favorable de los consumidores,
haciendo sentir a éstos que se le da solucién a su problema o necesidad. Es por ello que se debe
invertir tiempo en investigar, definir y desarrollar una marca; mas en una industria globalizada
donde el mensaje de comunicacion es cada vez mas juzgado. Las empresas deben siempre tener
una buena investigacion de mercado, debido a que definir su mercado objetivo ayudaré a fortalecer
la efectividad de la marca y su ventaja competitiva; el disefio y la implementacién de programas
generard credibilidad, lealtad y mejorara la percepcién de los clientes.

Keller (2008) menciona los siguientes pasos que determinan el proceso de la
administracion estratégica de marca:

Cuadro 2. Proceso de administracion estratégica de marca

Cuatro pasos que determinan el proceso de la administracion de una marca

Identificacion, establecimiento del posicionamiento y valores de la marca.

Planeacién e implementacion de programas de marketing de marca.

Medicion y participacion del desempefio de la marca.

Crecimiento y conservacion del valor capital de marca.

Fuente: Elaborado por equipo de investigacién recuperado y adaptado de Keller (2008).
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Una gestion de marca ayuda a incrementar el valor y la identidad de la misma por medio
de técnicas de comunicacion. De esta manera, es posible que el consumidor pueda llegar a asociar

en su mente una marca con valor.

1.3.4 Imagen de marca

En la sociedad la imagen de marca puede verse como el conjunto de percepciones de
aceptar o rechazar un producto o servicio. El poder de la marca radica en ella misma, en la
capacidad de transmitir con solo una figura el significado de ésta, muchas veces la imagen vale
mas que mil palabras.

Lo que conlleva a las empresas a construir una marca solida que aporte diferenciacion
estratégica a la organizacion. Por tal razon es importante definir de manera correcta la imagen de
marca, teniendo en cuenta que va mas alla de un simple logo y el disefio que se visualiza, sino que
involucra aspectos psicologicos, culturales, entre otros; que al ser utilizados de la manera correcta
crean conexiones emocionales con los consumidores.

Segun Capriotti (2013) define “la imagen de marca es el significado que asocian los
publicos con una determinada marca o nombre de un producto o servicio” (p.28). Se puede decir
que es de esta manera que las empresas transmiten informacion de sus productos o servicios, pero
siempre en estos mensajes se incluyen sus signos de identidad como si fuera la firma de la empresa.

Vale decir, una marca sera mas valiosa para los consumidores si ésta garantiza una serie
de beneficios, por lo tanto, es necesario conocer ¢ Cual es el valor de una marca?, el valor de marca
ayudara a brindar mejores perspectivas de ésta y asi poder explotarla de la mejor manera y generar
mas ingresos. Una marca valiosa denota una serie de ventajas relacionadas con calidad, fiabilidad,

seguridad y reconocimiento.
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Seglin Pérez y Salinas (2008) “la valoracion de marcas, como la valoracion de cualquier
otra clase de activos, es el proceso mediante el cual se determina el valor econémico de una marca
o una cartera de marcas” (p.29). Desde la perspectiva del consumidor, el valor de marca puede
entenderse como el efecto diferencial que tiene el conocimiento de la marca en la respuesta a un

producto o servicio.

1.3.5 Branding

Es el encargado de despertar y crear conexiones conscientes e inconscientes, entre otras
palabras, el objetivo del branding es conquistar no solo la mente del consumidor, sino también su
corazon. Segun Kotler y Armstrong (2013): los consumidores ven las marcas como una parte
importante del producto y el branding puede afadir valor a la compra de los consumidores. Los
clientes asocian significados a las marcas y desarrollan relaciones con la marca. Como resultado
las marcas tienen un significado que va mucho mas alla de los atributos de un producto (p.203).

En la actualidad la competencia entre las empresas es cada vez mayor, hay muchos
productos similares y es necesario que las empresas sepan diferenciarse en un mercado de
competencia perfecta; en otras palabras, la clave de los negocios esta en el branding, es decir en el
poder de la marca.
1.3.6 Valor de marca

La marca de una empresa se ve como un valioso e importante activo comercial, debido a
la trayectoria de ésta y a las estrategias que las organizaciones desarrollan para crear una buena
imagen en el mercado. La marca busca que los consumidores se identifiquen con ellas generando
experiencias Unicas.

Kotler y Armstrong (2013) definen “la propuesta de valor de una marca es el conjunto de

beneficios o valores que promete entregar a los consumidores para satisfacer sus necesidades”
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(p.09). Una marca es valorada cuando ésta garantiza que el producto o servicio cumple los deseos
y satisface las necesidades de los consumidores, logrando compras repetitivas y fidelidad de los

clientes.

1.3.7 ldentidad corporativa

La identidad de una empresa tiene una cara interna y otra externa donde su faceta interna
es representada por sus valores, ideas, filosofia, metodologia y estrategias; y su faceta externa es
el reflejo de lo anterior por medio de la imagen corporativa. Se trata también de una expresion
fisica de la marca, de una extension de la cultura mostrada a través del estilo de comunicacion y
el comportamiento que plasman la imagen del negocio. De esta manera, la identidad corporativa
expresa la personalidad de marca, la distincion con respecto a la competencia.

Capriotti (2009), define la identidad corporativa como ‘“el conjunto de caracteristicas
centrales, perdurables y distintivas de una organizacion, con las que la propia organizacion se
autoidentifica (a nivel introspectivo) y se autodiferencia (de las otras organizaciones de su
entorno)” (p.21).

Con el fin de respaldar y abordar con mas amplitud los argumentos presentados por el
equipo investigativo, es fundamental asociar la tematica en estudio con los razonamientos de
algunos expertos en la materia, como son Michael Porter, Philip Kotler, Miles y Snow, Miller,
Mintzberg y Solomon; quienes han desarrollado teorias y han realizado aportes mediante las
investigacion y estudios respectivos, como las que mejor se adaptaran a la tematica, cuyos
precursores son Kotler y Armstrong (2012) y Porter (1991) con “la teoria de la ventaja competitiva
y teoria del consumidor”.

En primer lugar, es preciso mencionar que a continuacion se hara referencia a Philip Kotler

y Michael Porter, por ser los autores con mayor éxito en dichos planteamientos.
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El objetivo principal de tener ventaja competitiva en la competencia es lograr que la
empresa llegue a alcanzar una posicion rentable y sustentable, ya que de esto puede determinarse
el éxito o fracaso de esta.

El autor Michael Porter (1991) establece un analisis en el que enlaza ambos rasgos:
rentabilidad y sustentabilidad, haciendo uso de cuestiones centrales de las estrategias competitivas,
segun las caracteristicas de las reglas de competencia de una empresa. Ahora bien, partiendo de
esta idea, se evidencia claramente una vinculacion con el aspecto de la comunicacion corporativa
de las empresas para mantener vivo ese atractivo empresarial.

Asi mismo manifiesta que, para realizar modificaciones efectivas, las empresas deben
estudiar las cinco fuerzas de competencia, las cuales segiin Porter (1991) son: “participantes
potenciales, proveedores, compradores, sustitutos y los competidores de la industria” (p.23).

Dicha cuestion, viene a complementar lo que ya se menciona en el parrafo anterior, en lo
relativo a la comunicacion corporativa, pues si bien el autor las considera como fuerzas
competitivas, si se analiza cada una, también se constituyen como algunos de los sujetos
primordiales en dicha comunicacion.

Para asegurar su posicion en el mercado, las empresas igualmente pueden recurrir a aplicar
los dos tipos basicos de ventajas competitivas que son, segin Porter (1991) los “costos bajos y la
diferenciacion”. Estos son el resultado de aplicar correctamente las cinco fuerzas de competencia
mencionadas con anterioridad. Ahora bien, si se combinan esas fuerzas con las diversas actividades
estratégicas de la empresa, se puede llegar a alcanzar las denominadas estrategias genéricas, Porter
(1991) las define como “estrategias genéricas que proporcionan rutas alternas para ejercer un
desempefio superior. Estas estrategias genéricas son: el liderazgo de costos, diferenciacién y

enfoque” (p.28), que pueden ser utilizadas segun la conveniencia de la empresa.
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Porter (1991) define:

e Liderazgo de costes: un lider de costo no puede ignorar las bases de la

diferenciacion.
Si su producto no se percibe como comparable o aceptable para los compradores,
ese lider se vera obligado a descontar los precios muy por debajo de sus
competidores para lograr ventas. El lider debe lograr la paridad o proximidad en las
bases de la diferenciacion en relacion a sus competidores para ser un ejecutor sobre
el promedio.

e Diferenciacion: un diferenciador intenta la paridad o proximidad en costo, relativa
a sus competidores, reduciendo el costo en todas las areas que no afectan la
diferenciacion.

e Enfoque: la mayoria de los sectores industriales o de consumo tiene una variedad
de segmentos, y cada uno implica una necesidad de comprador diferente o un
sistema diferente 6ptimo de produccion y entrega como candidato para la estrategia
de enfoque.

Estas estrategias descansan en la competencia estrecha de un sector, lo que conlleva a que
se elaboren productos y servicios de mejor calidad al enfocarse en segmentos especificos, ya que
las empresas de consumo masivo se encuentran en constante volatilidad, por lo que se debe primar
una valoracion de los posibles factores de riesgo y de éxito, pues puede mantener activa la
comunicacion corporativa integrada y equilibrada entre todos los sujetos intervinientes,
estableciendo parametros de enfoque para optimizar sus productos y servicios y crear preferencia

en los consumidores.
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Por otro lado, Porter (1991) establece: toda empresa que no esté logrando algunas de las
estrategias genéricas se encuentra atrapada a la mitad y, por lo tanto, no posee ventaja competitiva;
dichas empresas dan lugar a que los lideres de costo, los diferenciadores o los enfocadores tendran
la oportunidad de una mejor posicion para competir en cualquier segmento.

En sintesis, Porter (1991) refiere que la ventaja competitiva toma acciones ofensivas o
defensivas para crear una posicion defendible en una industria, con la finalidad de hacer frente,
con éxito a las fuerzas competitivas y generar un retorno sobre la inversion.

Cuadro 3. Riesgos de las estrategias genéricas de Michael Porter

Riesgo de enfoque

Riesgos del liderazgo de

costos

Riesgo de la diferenciacién

El liderazgo de costes no es

sostenido:

e Los competidores imitan.

e Latecnologia cambia.

e Otras bases para el
liderazgo de costes se
erosionan.

Se pierde la proximidad en la
diferenciacion.

La diferenciacibn no se
sostiene:

e Los competidores imitan.
e Las bases para la

diferenciacion se hacen
menos importantes para
los compradores.

Se pierde la proximidad de
costes.

La estrategia de enfoque se
imita.

El segmento objetivo se hace
poco atractivo
estructuralmente:

e Laestructura se erosiona.
e Lademanda desaparece.

Los competidores de
objetivos amplios agobian al
sector:

e Las diferencias de
segmento de otros
segmentos se
angostan.

e Aumentan las ventajas
de una linea amplia.

Los enfocadores de costes
logran aun costes menores en

los segmentos.

Los enfocadores en

diferenciacion logran aun
mayor diferenciacion en los

segmentos.

Nuevos enfocadores

subsegmentan  al  sector

industrial.

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion adaptado y recuperado de Porter, 1991: p. 38.
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Kotler (1992) por el contrario, expone que es necesario desarrollar estrategias en base a
evoluciones realistas de la relacion de fuerzas existentes y de definir los medios a poner en
funcionamiento para alcanzar el objetivo fijado. Es de esa manera que establece cuatro tipos de
estrategias competitivas segun la participacién de las empresas en el mercado, las cuales son:

o Estrategia del lider: empresa con posicion dominante con una cuota superior de
mercado al resto de sus competidores.

e Estrategia de retador: empresas que estan en segundo o tercer lugar que tratan de
ocupar la posicion de lider.

e Estrategia seguidora: las empresas aceptan como estrategia mas ventajosa la
coexistencia pacifica con la empresa lider.

e Estrategia especialista: la empresa se especializa en un segmento de mercado.

Kotler (2012) afirma que “dependiendo del grado en que una empresa pueda diferenciarse
y posicionarse como proveedora de valor superior para el cliente, gana una ventaja competitiva”
(p.210).

Agregando a esto Kotler (2012) dice que la ventaja competitiva, es una ventaja que se gana
por el valor que se le da al cliente, sea este ofreciendo precios bajos o altos, éstos Gltimos
justificando el nuevo beneficio ofrecido propuesto en su producto o servicio, de esta manera se
crea una ventaja sobre los competidores.

Para lograr ventaja competitiva en el mercado la empresa puede hacerlo en cuanto a:
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Productos

Servicios

Canales

Personal

Imagen

eDistinguirse por

*Por la entrega

eA traves de la

eContratando vy

*Ya sea de |la

sus rapida y por una forma en que capacitando marca o
caracteristicas, buena atencién disefian su mejores empresa, debe
desempefio, al cliente. cobertura, empleados que transmitir los
estilo y disefio. experiencia y sus beneficios
desempefio. competidores. distintivos y el

posicionamiento
del producto.

Figura 4. Formas especificas que una empresa puede usar para diferenciarse asi misma o en su

oferta de mercado recuperado y adaptado de Kotler (2012, p.210).

Ahora bien, se empezara a abordar la teoria del comportamiento del consumidor, segin
Aguilar (2021) “surge de aportes de teorias econdmicas relativas a la utilizacién de recursos”.
Segun él la teoria se encuentra entrelazada con la corriente conductista, la cual vincula la psicologia
con el marketing.

Sus precursores son: Ivan Pavlov, John Watson y BF Skinner, siendo el mas destacable
Watson, quien aplico la psicologia a la publicidad. Dicha corriente se relaciona a la teoria, debido
a que, a través de las reacciones externas de una persona, con respecto a algo, se puede medir la
conducta de la misma; es decir, mediante la observacién se estudia su comportamiento. De ahi
que, Watson basara su estudio en la conducta humana e identificara que ese comportamiento se
modifica llevando a cabo un proceso, el cual parte de un estimulo, pasando a una respuesta y
esfuerzo, que finaliza con el aprendizaje; al estudiar dicha conducta lleva al éxito a las empresas
de consumo masivo.

Por otro lado, Kotler y Armstrong (2012) mencionan gque el comportamiento de compra
del consumidor es “conducta de compra de los consumidores finales: individuos y hogares que

compran bienes y servicios para su consumo personal” (p.133).
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Para crear estrategias estimulo-respuesta se debe comenzar con el estimulo de las 4 P’s del
marketing porque al variarlas se estimulan de forma correcta a los compradores y se obtiene
respuestas diferentes.

Por el contrario, Solomon (2008) menciona que una caracteristica de las estrategias de
marketing actuales es el énfasis en el establecimiento de relaciones con los clientes, la naturaleza
de estas relaciones llega a variar y dichos vinculos suelen ayudarnos a entender algunos de los
posibles significados que los productos tienen para nosotros (p.36).

Solomon (2008) menciona algunos aspectos que surgen durante las etapas del proceso de

consumo visto desde la perspectiva del consumidor y del mercadologo:

PERSPECTIVA DEL CONSUMIDOR PERSPECTIVA DEL MERCADOLOGO

¢ Como se forman y/o cambian las actitudes del
consumidor hacia los productos? ;Qué indicadores
emplean los consumidores para inferir qué
productos son superiores a otros?

i l

ASPECTOS PREVIOS ¢ Como decide un consumidor que necesita un producto?
A LA COMPRA ¢Cudles son las mejores fuentes de informacion para ~4————»
aprender mds acerca de opciones y altemativas?

ASPECTOS DURANTE éla adquisicidn de un producto es una experencia ¢Como afectan los factores situacionales,

LA COMPRA estresante o agradable? Qué dice la 4+—r como la presion de tiempo o la exhibicion
compra acerca del consumidor? en las tiendas, la decisidn de compra del consumidor?
) ) ¢Qué determina si un consumidor se sentird satisfecho

ASPECTOS POSTERIORES ¢ S protuctnlbrindal piacero/dcssmperia con un producto y si lo adquirird de nuevo?

A LA COMPRA la funcién que pretende? ;,Cor!m se desecha «— > 4L contard esta persona a otras acerca de sus
finalmente el producto y cusles son las experiencias con el producto e influiré
consecuencias ambientales de este acto? en sus decisiones de compra?

Imagen 1. Representa las etapas del proceso de consumo visto desde la perspectiva del

consumidor y el mercadologo.

En lo relativo a las empresas de consumo masivo, aplica notoriamente la teoria en
desarrollo, pues como se ha mencionado, con la amplia competitividad existente, es necesario
modificar conductas en los consumidores para que prefieran las marcas especificas de una empresa

y que consuman una categoria de producto que antes no consumian.
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Es decir que, en este caso, no solamente aplica la comunicacion corporativa para los
consumidores que ya se han constituido como clientes, sino también para atraer a nuevos

compradores y que se mantengan en el tiempo para aumentar el consumo de dichos productos.

1.3.8 Laimportancia de la comunicacién en las organizaciones.

La comunicacion desempefia un papel fundamental dentro de las empresas para lograr
adaptarse de manera constante a los cambios que actdan en el entorno necesitan de un didlogo
continuo con los diferentes pablicos, como los que pertenecen a la organizacion empleados, asi

como también; clientes, distribuidores, proveedores, entre otros.

Cuando la comunicacion es adecuada se derivan aspectos tales como: una buena imagen y
la reputacion; aungue sean aspectos intangibles tienen un gran valor estratégico. Esto contribuye
a construir una imagen de marca, como de sus productos la cual facilita su aceptacién hacia la

empresa.
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Factores que se deben tomar en cuenta para que una comunicacion sea efectiva:

«Para que la comunicacion se desarrolle se debe tener en cuenta al emisor
como la principal fuente de informacion de la cual parte el mensaje; éste
debe considerar los principales elementos que intervienen en el sistema

) | de comunicacion que son controlables por la empresa tales como

Emisor, mensaje| presentar el mensaje y el canal de comunicacion para influir en el

y canal receptor logrando una mayor eficacia en el mensaje.

+La credibilidad es una estrategia de gran importancia para las empresas

por lo cual debe existir una buena seleccion de quienes integran el

equipo ya que son ellos los emisores que influyen considerablemente en

Credibilidad del| !0s resultados de la comunicacion y por ende en las ventas por lo que
mensaje debe ser atractivo para la percepcion del receptor.

*Es el mensaje por el cual la empresa se comunica con el mercado para
llegar a su publico objetivo, para ello debe existir una comunicacion
integrada de marketing. Tomando en cuenta todos los métodos que se

El' mensaje de | utilizan para promocionar una marca, producto o servicio.
marketing

Figura 5. Estrategias y técnicas de comunicacién. Elaborado por equipo de investigacion,
recuperado y adaptado de Rodriguez (2013)

e El proceso de planificacion de la comunicacion de marketing
Segun Herrera Pintado (2013), menciona los pasos que debe abordar un plan estratégico
de comunicacion son:

“+ Resumen ejecutivo: recoge una vision general de lo que el plan de comunicacion
pretende alcanzar, la necesidad a la que responde y el efecto que tendra en la
empresa u organizacion.

%+ Proceso de comunicacion: el plan debe describir el proceso de la comunicacién para
explicar a los directivos y personas claves su utilidad, los efectos positivos de
aplicarlos y ayudarle a ser mejores comunicadores. Debe contemplar:

v’ Establecimiento de la misién, visién y valores que guian el plan de la

organizacion.
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v" Analisis de la situacion: principales cuestiones y hechos que tendrd que
abordar el plan.
v' Determinacion del posicionamiento de la organizacion declaracion del
mensaje: el principal mensaje del plan.
v’ ldentificacion del mensaje con la audiencia.
Implementacion: puesta en marcha el plan teniendo en cuenta; objetivos, pablicos
a los que se dirige, mensajes que deben transmitirse, medios de comunicacion,
tiempo, presupuesto, expectativas, evolucion y seguimiento.
Control y actualizacion de la imagen corporativa de la empresa y sus servicios.
Supervision y coordinacion de todas las comunicaciones de la empresa en su faceta
institucional y comercial.
Relacion con los medios de comunicacion.
Elaboracion de estrategias comunicativas con clientes.
Realizacion de estudios y cuestionarios.

Bulsqueda y negociacion con proveedores, entre otros.
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Revision del plan de

/ marketing
\
Seguimineto, Andlisis de la
evaluacion y control situacion de
del programa comunicacion
Integracion y Definicién de los
ejecucion de las objetivos de
estrategias comunicacion
Desarrollo del Establecimiento
programa de del presupuesto
comuniacion de comunicacion
<~

Figura 6. Proceso de planificacion de la comunicacion de marketing. Elaborado por equipo de
investigacion, recuperado y adaptado de Herrera Pintado (2013). Imagen corporativa: influencia

en la gestion empresarial

En consecuencia; dado que la comunicacion de marketing debe ser integrada
adecuadamente para lograr las estrategias de la organizacion y contribuir a los objetivos
corporativos se debe realizar la revision de la informacion en el proceso de la planificacion la cual
reflejara en la que se encuentra la empresa, la marca, el producto, su posicion competitiva en el
mercado, los objetivos de marketing, las estrategias o canales de comunicacion; entre otros

aspectos.
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Por lo tanto, el analisis de la situacion tiene como objetivo influir de manera relevante en
el desarrollo de las actividades de comunicacion de marketing. Dicho andlisis debe considerar la
evaluacion de la situacion interna y externa de la empresa. Esto quiere decir que para la elaboracion
del analisis interno se debe considerar las capacidades y recursos para desarrollar de manera
efectiva el programa de comunicacion tomando en cuenta las ventajas como los inconvenientes
gue se presentan en el entorno con respecto a la imagen de marca, el posicionamiento actual del
producto y cualquier otro aspecto especifico de la organizacion que condiciona el modo que ésta
pueda conducir sus condiciones de marketing. En el analisis externo se deben considerar todos los
factores del entorno tales como, los competidores, el conjunto de consumidores que forman parte

del publico objetivo.

La empresa necesita conocer a profundidad todas las caracteristicas de los clientes, los
factores que influyen en sus decisiones, es por lo que se debe recurrir a la investigacion de
mercado; lo que ayude a reducir los riesgos para una mejor planificacion de comunicacion
estratégica, por medio de ésta se busca conocer las necesidades especificas del consumidor, las
tendencias del mercado, y sus competidores. Todos los aspectos antes mencionados logran
satisfacer de mejor manera las necesidades de compra de los consumidores. Ademas, define los
canales de comunicacion adecuados para su percepcion y asi difundir de manera apropiada el

mensaje.

Por consiguiente, la definicion de los objetivos debe referirse a un periodo de tiempo
determinado, tomando en cuenta un publico objetivo claro y definido. Para lograr crear una
comunicacion favorable con respecto al producto y actuar sobre el comportamiento de los

consumidores para incitarlos a la compra.
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Asi mismo, se debe establecer el presupuesto y definir la inversion que habra de destinarse
a la comunicacion de marketing y la manera en que seran distribuidos; cada organizacion decide
coémo seran utilizados los instrumentos. Dependiendo de la importancia que se le da a la forma de
comunicacion las empresas pueden contratar agencias especialistas en el tema; estos instrumentos
se encuentran en el mix promocional, cabe destacar que la eleccion dependera de los siguientes

puntos segun lo expone Rodriguez (2013):

e Caracteristica del mercado objetivo.
e Caracteristicas del producto.
o Etapa del ciclo de vida del producto.

e Fase del proceso de decision de compra.

Para llevar a cabo el proceso de planificacion de comunicacidon en marketing es necesario
complementarlo con el mix promocional, ya que debido a estas herramientas se lograran los

objetivos establecidos.

Para finalizar el proceso de comunicacion se debe efectuar el movimiento, evaluacion y
control, cuyas herramientas utilizadas en cada una mostraran los resultados que daran lugar a
analizar qué tan efectivamente estan respondiendo los instrumentos del mix promocional

establecidos.
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Herramientas del mix promocional de marketing

Publicidad

Promocién Ventas

de ventas personales

Mensajes claros,
congruentesy
convincentes de
la compaiiay
de la marca

Relaciones
publicas

Marketing
directo

Figura 7. Herramientas del mix promocional de marketing. Elaborado por equipo de investigacion,

recuperado y adaptado de Kotler y Armstrong (2012). Marketing.

Publicidad

La publicidad es un tipo de comunicacion usada para transmitir mensajes a la audiencia
objetivo. Arens, Weigold y Arens (2008) define a la publicidad como: “Publicidad es la
comunicacion no personal estructurada y compuesta de informacion, por lo general pagada y de
naturaleza persuasiva, sobre producto (bienes, servicios e ideas) por patrocinadores identificados

a través de varios medios” (p. 7).

Por lo cual se puede decir que es un conjunto de estrategias con las que una empresa da a
conocer sus productos siendo la herramienta directa del marketing; que tiene como objetivo
estimular el consumo, a través de los medios de comunicacion que transmiten mensajes positivos
con relacion a la imagen de marca e informar al mercado a cerca de un nuevo producto,

persuadiendo a los clientes con el propdésito de lograr la preferencia en el producto o servicio.
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Sin embargo, la publicidad ha avanzado desde sus inicios, siendo las empresas los
principales usuarios de la publicidad, para ello es importante que se tomen decisiones en cuanto al

desarrollo de la publicidad como lo refiere Kotler a continuacion:

e Establecimiento de los objetivos de publicidad.
e Desarrollo de la estrategia publicitaria.
e Creacion del mensaje.

e Seleccidn de medios publicitarios.

La publicidad ayuda en todas las areas de la empresa, especialmente en todas las metas y
objetivos mercadologicos; los publicistas deben de conocer ampliamente todo el proceso
mercadoldgico de la empresa para desarrollar una eficiente respuesta ante los competidores de

esta.

Relaciones publicas

Las relaciones publicas han cobrado auge durante los ultimos afios porque la funcion de
ella es gestionar que la reputacion de la empresa ayude a la aceptacion publica de ésta, pero durante
afios se ha tenido confusidn acerca del uso porgue realmente son extensas y cubren un area grande
dentro de la empresa; la opinidn del publico insta a la creacion de acciones que causen un efecto

positivo. Para su conceptualizacién los siguientes autores la definen como:

Arens, Weigold y Arens (2008): “relaciones publicas (RP) como la funcién gerencial que
se enfoca en las relaciones y comunicaciones que tienen los individuos y las organizaciones con

otros grupos (1lamados publicos) con el propdsito de crear buena voluntad mutua” (p.338).



36

Kotler y Armstrong (2012), relaciones publicas (RP): “establecer buenas relaciones con los
diversos publicos de una comparfiia mediante la obtencién de publicidad favorable, la creacion de

una buena imagen corporativa y el manejo o bloqueo de rumores, relatos o sucesos desfavorables”

(p. 454).

Conforme a las definiciones, es notorio que lo que se busca es que la comunicacién
proyecte una imagen alegre solidaria y responsable con los demas individuos. Las relaciones que
debe darse entre clientes, inversionistas, comunidades e incluso con los medios de comunicacion

debe estar fundamentada en los intereses y beneficios de ambas partes.

Hoy en dia es facil notar que las relaciones publicas han incrementado en las empresas
debido a la alta competitividad que hay en el mercado, pero ésta ayuda también a promover lugares,
ideas, actividades en comunidades, personas, productos, servicios e incluso entre organizaciones.
Es por ello, que el departamento o el area dedicada a esta forma de comunicacion debe prestar

atencion en sus funciones; Kotler y Armstrong (2012) menciona lo siguiente:

Entablar relaciones con la prensa o fungir como agencia de prensa: generar y publicar

informacion de interés en los medios de noticias para atraer la atencion asi una persona

producto o servicio.

e Hacer publicidad el producto.

e Encargarse de asuntos publicos: establecer y mantener relaciones comunitarias
nacionales o locales.

e Hacer cabildeo: establecer y mantener relaciones con legisladores y funcionarios del

gobierno para influir en las leyes y regulaciones.
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e Entablar relaciones con inversionistas: mantener relaciones con los accionistas y otros
miembros de la comunidad financiera.

e Actividades de desarrollo: hacerse cargo de las relaciones publicas con donadores o
miembros de organizaciones sin fines de lucro con el fin de obtener apoyo financiero o

voluntariado.

Todo lo mencionado anteriormente ayuda a gestionar la reputacion o el prestigio de la
empresa, para lograr realizar diversas estrategias y tacticas para ejecutar el programa de

relaciones publicas. El cual permite lograr visibilidad y mejore el reconocimiento de marca.

Ventas personales

Las ventas personales son, segun Kotler y Armstrong (2012) una “presentacion
personal que realiza la fuerza de ventas de la compafiia, con la finalidad de vender y establecer

relaciones con el cliente” (p. 464).

Esa fuerza de venta ejerce una imagen ante los consumidores, porque son quienes
fomentan y fortalecen las relaciones interpersonales entre ambas partes. Para controlar a la
fuerza de ventas es necesario definir un buen disefio de administracion, para su planeacion,
ejecucion, analisis y control de todas las actividades asignadas a cada vendedor, a continuacién,
Kotler y Armstrong (2012) menciona algunos de los procesos que pueden tomarse en cuenta

para disefiar una buena administracion:
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Pasos de la administracion de la fuerza de ventas

Disefio de la
estrategiay la Reclutamiento Capacitacion Remuneracion - -
Iy del Supervision de Evaluacién de
estructura de la y seleccion de e los de los
los vendedores los vendedores

fuerza de los vendedores vendedores vendedores

ventas

Figura 8. Pasos de la administracion de la fuerza de ventas. Elaborado por equipo de investigacion,

recuperado y adaptado de Kotler y Armstrong (2012). Marketing (p.468)

Por lo tanto, las ventas personales permiten aclarar dudas sobre el producto o servicio,
asi como también captar la atencion del cliente y persuadir su reaccion sobre lo que propone
la organizacién. Es una estrategia que se utiliza como una ventaja para concretar la venta con
el pablico objetivo creando la satisfaccién de sus necesidades con el valor de marca del

producto o servicio.

Promocion de ventas

Arens, Weigold y Arens (2008) “es un incentivo directo que ofrece alicientes
adicionales en cualquier parte a lo largo de la ruta de mercadotecnia para mejorar o acelerar el

movimiento del producto del productor al consumidor” (p.323).

Como principal punto de focalizacion se encuentran que son incentivos, estos son
usados para ofrecer razones para realizar la compra en el momento, es por esta razén que la
promocién de ventas tiene como prop6sito incrementar la capacidad y el deseo de los
vendedores, distribuidores y comerciantes para vender los productos de la empresa creando un
vinculo con los clientes potenciales para lograr acercarlos a los productos con el deseo de
compra. Cada vez que se inicia debe ser una accion esporadica, limitada en el tiempo sin

embargo no impide que si la estrategia de promocion fue exitosa no pueda repetirse.

También se puede decir que la promocion de ventas no trata de mejorar el producto si

no impulsarlo a la venta.
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Para ello es indispensable crear estrategias de comunicacion para promocién de ventas,

como las que mencionan Arens, Weigold y Arens (2008):

e Estrategias de empuje: “son disefiadas principalmente para asegurar la cooperacion
de los minoristas, obtener espacio de estante y proteger el producto contra los
competidores” (p.325).

o Estrategias de jalar: “estan disefiadas para atraer clientes y aumentar la demanda para

el producto” (p.325).

Esto se refiere que las promociones comerciales suelen utilizar la estrategia de empuje
porque los productos estdn colocados en los estantes; en cambio las promociones para los
consumidores utilizan estrategias de jalas porque insta a los consumidores a preguntar y a buscar
el producto. Es evidente que el desarrollo de la promocion de ventas va mas alla de solo analizar
y seleccionar las herramientas a utilizar, ya que para cada herramienta o incentivo se debe emplear
la magnitud que estos deben tener para el éxito en la promocidn, los medios en los que se utilizara,
la duracion y la posterior evaluacion de los resultados obtenidos. La buena seleccion de estrategias
ayudara a todo el programa de promocion de ventas dentro de la comunicacion, ya que esta
complementa a la publicidad creando volumen en el mercado y a la creacidén de ventajas

competitivas.

Marketing directo

Las empresas utilizan el marketing directo como un canal de comunicacion directo con los
consumidores, Kotler y Armstrong (2012) lo define en que “consiste en conexiones directas con

consumidores cuidadosamente elegidos, a menudo basados en una interaccion personal” (p. 496).
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Segun la definicion lo importante son las conexiones de construccion de relaciones entre
empresa/consumidor para obtener resultados inmediatos y medibles. Actualmente el marketing
directo estd mas inclinado a la web, como provecho de las innovaciones tecnoldgicas. Este ofrece
a los consumidores gran cantidad de productos, como por ejemplo el caso de las empresas
fundamentadas en la venta en linea; asi misma informacién detallada de empresas, productos y

competidores; englobandolo como un medio inmediato e interactivo.

Kotler y Armstrong (2012) menciona que para su inicio la empresa debe tener una buena
base de datos que contenga informacion geografica, psicografica y comportamiento de compra a
los consumidores; que les ayuda a identificar prospectos y generar oportunidades de venta. Las

formas de hacer marketing directo son las siguientes:

Formas de marketing directo

Ventas en

personal

Marketing
por correo
directo

Marketing

en linea

Nuevas Clientes Marketing
tecnologias actuales y por
digitales potenciales catalogo

Marketing
en

Telemarketing

quioscos

Marketing
por
television de
respuesta
directa

Figura 9. Formas de marketing directo. Elaborado por equipo de investigacién, recuperado y
adaptado de Kotler y Armstrong (2012). Marketing (p.500)
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Estas formas de hacer marketing directo es una herramienta de gran utilidad para establecer
relaciones con los consumidores, para los vendedores es un beneficio ya que es rapido y eficaz a
un costo bajo para llegar a diferentes mercados. Esto es posible por la base de datos que tiene la

organizacion donde se encuentra toda la informacion sobre los clientes objetivos.

1.4 Marco historico

Historia de Empresas de Consumo Masivo

Las empresas de consumo masivo han tenido que cambiar su manera de operar y
organizarse para poder sobrevivir en un nuevo ambiente competitivo.

Anteriormente los productos no eran diferenciados, es decir, eran productos Gnicos para el
consumo masivo de tal manera que, si al consumidor no satisfacia sus expectativas, lo adquiria
porgue no tenia opcion. En la actualidad los consumidores se enfrentan a una diversificacion de
productos y de marcas. Por lo cual las empresas y sus altos mandos se han visto obligados a mejorar
la operacion, estrategias, planificacion y control.

Las empresas deben estar atentas a manera constante a las necesidades de los clientes como,
los precios, calidad, ubicacion del producto, entre otras.

Debido a que son ellos quienes determinan el rumbo de las empresas y de los cambios que
estas puedan hacer para seguir cumpliendo cada uno de sus objetivos para su posicionamiento y
fidelizacion en los distribuidores como en los consumidores.

Por otra parte, otro factor que ha trascendido a lo largo de los afios es la competencia entre
empresas, quienes se enfrentan a constantes guerras de precios, publicidad, promociones, nuevos
productos, entre otros. En consecuencia, las organizaciones carecian de seguridad en sus ventas si
no estan dispuestas a mejorar su identidad corporativa, imagen corporativa, cultura organizacional

y responsabilidad de responder cada una de las necesidades de los clientes ante sus competidores.
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Es decir, la competencia se volvio agresiva esto es lo que se convirtid en el generador de cambio
en el mundo de los negocios.
Historia de las empresas de consumo masivo en El Salvador

A mediados del siglo XIX'y principios del siglo XX los acontecimientos que marcaron el
inicio del desarrollo de la produccién de consumo masivo fueron: la gran depresién y la segunda
guerra mundial (1873-1914) a raiz de esto se comenz0 a desarrollar la produccion-consumo.

A lo largo de los afios el entorno social y economico salvadorefio fue cambiante y las
empresas de consumo masivo tuvieron que enfrentar ciertas amenazas como la destruccién de la
infraestructura, la devaluacion de los precios, la imposibilidad de llegar algunas poblaciones por
causa de la guerra. De tal modo que la economia en general empezé a decaer y las empresas se
vieron obligadas a administrar de mejor forma sus recursos para poder mantenerse en el mercado.

Cabe mencionar que firmados los acuerdos de paz en 1992 la situacion de las empresas
distribuidoras de productos de consumo masivo tuvo la oportunidad de mejorar debido, a que el
gobierno neoliberal apoyaba la iniciativa privada y este iba en busca de la reconciliacion para el
desarrollo en el pais.

Por consiguiente, las empresas nacionales luchaban por mantenerse a pesar de los cambios
en el mercado, el desarrollo de la tecnologia, la forma de distribuir productos, los clientes con mas
derecho al acceso de informacion; a pesar de ello estas vuelven a enfrentarse debido a que la
competencia se incrementd con la penetracion de las empresas internacionales en nuestro mercado
ya que ellas tenian una manera mas clara de la buena administracion del personal como de los

recursos.
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En consecuencia, esto implico que las empresas nacionales tuvieran que reinventarse para
poder seguir operando, debian innovar nuevos procesos que estén orientados a servir al cliente,
capacitacion de los empleados y el establecimiento de un entorno favorable para que ellos tengan
claro hacia donde deben dirigir cada uno de sus esfuerzos para el incremento de una eficiente
productividad.

Por ende, en EIl Salvador el crecimiento de las empresas de consumo masivo debe ponerse
a disposicion de los consumidores ajustandose a sus necesidades con la finalidad de impulsar el
desarrollo de acciones que contribuyen al fortalecimiento de la competitividad y la sostenibilidad

de los empresarios mayoristas como minoristas.

1.5 Marco conceptual

Identidad corporativa
“Lo que la empresa comunica a sus publicos, partiendo de lo que es”. (Sdnchez y Pintado, 2013,
p.20)

Imagen Corporativa

Como una evocacion o representacion mental que conforma cada individuo, formada por
un cumulo de atributos referentes a la compafiia; cada uno de estos atributos pueden variar, y puede
coincidir o no con la combinacion de atributos ideal de dicho individuo. (Sanchez y Pinto, 2013,
p.18)

Marcas Corporativas

“Representan a una empresa y buscan transmitir confianza, seguridad y credibilidad”.
(Homs, 2011, p.74)

Marca
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“Es el elementd basico de identidad de un bien o servicio. Lo importante no es solo que se
reconozca e identifigue una marca, si no que tenga capacidad para establecer una relacién afectiva
y de confiabilidad con el consumidor”. (Homs, 2011, p.73)

Cultura Organizacional

“Consiste en el conjunto de asunciones mas o menos compartidas por los miembros del
grupo. Se manifiestan en rituales, simbolos, normas y lenguaje”. (Lopez, 2016, p.27)

Comunicacion

“Es el proceso de interrelacion social, donde A transfiere informacion (experiencias,
deseos, sentimientos, idea, ordenes, etc.) a B, y viceversa, mediante el uso de signos linglisticos
y no lingtiisticos”. (Gavidia, 2015, p.21)

Comunicacion Corporativa

“Es una actividad directamente vinculada a la competitividad y a la imagen de la
organizacion, cuyos objetivo, estrategias, acciones y publicos de interés deben estar perfectamente
definidos y estructurados”. (TUfez y Costa, 2014, p.17)

Consumidor

Es el centro de atencidn del marketing, ya que al ejercer su poder de compra define el futuro
de marcas y empresas. Pese a ello no toma decisiones objetivas ni racionales. Supone que en las
decisiones importantes compara y evalUa opciones; sin embargo, lo cierto es que las decisiones
que tomamaos en nuestro rol de consumidores son subjetivas y emocionales. (Homs, 2011, p.43)

Consumo

Producto dependiente de los contextos grupales, culturales y estratificaciones, observando
las funciones de este en lo que se refiere a su apoyo a la reproduccion social, la informacién de la

intersubjetividad, los problemas de dominacion sociopolitica, la repercusion en las formas de la
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vida, el impacto en la cohesion social, o la generacién de igualdad o desigualdad social. (Alonso,

2010, p.2)

E-Commerce

Es una forma en la que las compafiias realizan su negocio de una manera eficaz, con el uso
de las tecnologias. Esta manera de hacer negocios estructura una forma integrada de los medios de
telecomunicaciones y la informatica con el fin de mejorar la transicion de datos entre los diferentes
actores como lo son: clientes, empresa, proveedores, financieras, los transportistas, etc. (Montes,
2014, p.10)

Ventaja Competitiva

“Constituye un factor diferencial en las caracteristicas de una empresa, un producto o
servicio que los clientes, consumidores o usuarios perciben como unico y determinante”
(Publishing, 2007, p.17)

1.6 Marco legal

El sector de las empresas de consumo masivo contribuye con el buen funcionamiento del
proceso econodmico en el pais. Estas organizaciones que se dedican a distribuir productos de
primera necesidad deben ampararse bajo las leyes del territorio donde se encuentran ubicadas, en
este caso en El Salvador.

La industria de las empresas de consumo masivo esta regida sobre ciertas leyes
salvadorefias que debe cumplir para sus operaciones de distribucion. Estas son descritas a
continuacion.

e La constitucion de la Republica

e Codigo de Comercio
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e Cddigo de Salud
e Ley de Proteccion de la Defensoria del Consumidor
e Ley de la Competencia

1.6.1 La Constitucién de la Republica

A favor del Orden econdémico, la Constitucion de la Republica de El Salvador (N°38,
1983), en su Art. 102, sostiene lo siguiente:

Art. 102 Se garantiza la libertad econdmica, en lo que no se oponga al interés social.

El estado fomentard y protegera la iniciativa privada dentro de las condiciones necesarias
para acrecentar la riqueza nacional y para asegurar los beneficios de esta al mayor nimero de
habitantes del pais.

1.6.2 Codigo de Comercio

La creacidn, inscripcién se encuentran bajo estandares legales que deben ser cumplidos
bajo la siguiente ley:

Segun el Art. 418, establecido en el decreto legislativo N°671, publicado por la Asamblea
General de la Republica de El Salvador, especificamente en el diario oficial demuestra la siguiente
informacion en el capitulo III, “Efectos de las matriculas™, (Ley N°20, 27, 1970).

Art. 418 La constancia que de la matricula extienda al Registrador, sera la Gnica prueba: a)
para establecer su calidad de comerciante; y, b) para comprobar la propiedad de la empresa.

Cualquier autoridad judicial o administrativa puede, de oficio 0 a peticion de parte, solicitar

al Registrador de Comercio que extienda constancia del asiento de las matriculas de la empresa.
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1.6.3 Cadigo de Salud

El Ministerio de Salud Publica y Asistencia Social, a través del Codigo de Salud, manifiesta
ciertos articulos relacionados a industrias, fabricas, supermercados, bebidas y alimentos (N°955,
1988) como a continuacion se presenta:

Art. 83 El ministerio emitira normas necesarias para determinar las condiciones esenciales
que deben tener los alimentos y bebidas destinadas al consumo publico y la de los locales y lugares
donde se produzcan, fabriquen, envasen, almacenen distribuyan o expandan, asi como los medios
de transporte.

Art. 101 Los edificios destinados al servicio al publico, como mercados supermercados,
hoteles, moteles, mesones, casas de huéspedes, dormitorios publicos, escuelas, salones de
espectaculos, fabricas, industrias, oficinas publicas o privadas, comercios, establecimientos de
salud y centro de reunion, no podran abrirse, habitarse, ni funcionar o ponerse en explotacion, sin
el permiso escrito de la autoridad de salud correspondiente.

Dicho permiso seré concedido después de comprobarse que se han satisfecho los requisitos

que determinen este c6digo y sus reglamentos.

1.6.4 Ley de Proteccién de la Defensoria del Consumidor

La Defensoria del consumidor, a través de su ley de proteccion de derechos econémicos y
sociales de los consumidores teniendo en cuenta las nuevas practicas y modalidades del mercado;
adicion de nuevas responsabilidades a proveedores, asi como las disposiciones para asegurar la
eficiencia en el funcionamiento de la defensoria de la resolucion de los conflictos informa un

reglamento bajo los siguientes articulos (N° 407, 2015).
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Art. 28 Todo productor, importador o distribuidor de productos alimenticios, bebidas,
medicinas o productos que puedan incidir en la salud humana o animal, debera cumplir
estrictamente con las normas contenidas en el Codigo de Salud y con las regulaciones dictadas por
las autoridades del Ministerio de Salud Publica y Asistencia Social, el Consejo Superior de Salud
Plblica y del Ministerio de Agricultura y Ganaderia, respectivamente, con relacion a dichos
productos.

Art. 29 Todo comerciante titular de un establecimiento de venta al por mayor o al detalle,
deberad dar a conocer al publico por medio de listas o carteles fijados en lugares visibles del
establecimiento o etiquetas adheridas a la mercancia, segun la naturaleza de las mismas y tipo de
operaciones del establecimiento, los precios de venta al contado y al crédito, en cuyo caso deberan
incluirse todos los recargos aplicables y especialmente:

a) El monto total de los intereses y de la tasa de interés efectiva anual;
b) El monto y detalle de cualquier cargo adicional, si los hubiere; y
c) El nimero de cuotas o abonos a pagar y su periodicidad.

El consumidor tiene derecho a pagar anticipadamente de forma parcial o total el saldo del
precio, con el consiguiente descuento en los intereses y cargos de la operacion.

Las circunstancias antes mencionadas de las ventas al crédito deberdn especificarse
visiblemente en los contratos correspondientes de la forma establecida en el reglamento de la

presente ley.
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Art. 30 Cuando se trate de promociones y ofertas especiales de bienes o servicios, los

comerciantes estaran obligados a informar al consumidor las condiciones, el precio total o los

elementos que lo hagan determinable, la duracion de las mismas, por cualquier medio de

publicidad o mediante avisos o carteles fijados en lugares visibles del establecimiento o etiquetas

adheridas a los bienes.

Derecho a la educacién y formacion en materia de consumo.

Objetivo de la educacion en materia de consumo.

Art. 38 La educacién y formacion de los consumidores tendra como objetivos:

a)
b)

d)

9)

Promover mayor libertad y racionalidad en el consumo de bienes y utilizacion de servicios;
Facilitar la comprension y empleo de la informacion sobre los bienes y servicios que se
comercializan;

Difundir los derechos y deberes del consumidor y las formas legalmente establecidas para
ejercerlos;

Fomentar la prevencion de riesgos que puedan derivarse del consumo de ciertos productos
o de la utilizacion de ciertos servicios;

Adecuar las pautas de consumo a una utilizacion racional de los recursos naturales;
Iniciar y potenciar la formacion de los educadores y educandos en el campo de la
promocidn y proteccion de los derechos de los consumidores; y

Realizar campafias divulgativas con la finalidad de educar e informar a la poblacion sobre
conocimientos basicos de consumo responsable y sustentable.

Para la consecucion del objetivo establecido en el literal f), la Defensoria del

Consumidor y el Ministerio de Educacion aunaran esfuerzos para promover la educacion en

consumao.
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1.6.5 Ley de competencia
La ley de la competencia cuyo objetivo es promover, proteger y garantizar la competencia,
mediante la prevencién y eliminacion de practica anticompetitivo; manifiesta en el Art. 30 (N°
528, 2014) Capitulo 11, del abuso de la posicién dominante lo siguiente:
Art. 30 Se prohiben las acciones que constituyan abusos de la posicion dominante de un
agente econdmico en un mercado, entre otros los siguientes casos:
a) La creacion de obstaculos a la entrada de competidores o a la expansion de
competidores existentes;
b) Cuando la accion tenga por finalidad limitar, impedir o desplazar en forma
significativa de la competencia dentro del mercado;
c) La disminucion de precios en forma sistematica por debajo de los costos, cuando
tenga por objeto eliminar uno o varios competidores, o evitar la entrada o0 expansion
de estos; y
d) La venta o prestacion de servicios en alguna parte del territorio del pais a un precio
diferente a aquel que se ofrece en otra parte del mismo territorio cuando la intencién

o el efecto sea disminuir, eliminar o desplazar competencia en esa parte del pais.
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CAPITULO Il. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
2.1 Método de investigacion
Nuestra investigacion ha utilizado el método cualitativo debido a que se ha recopilado
diferente informacion que ayudard al anélisis tedrico. A donde se empleard la técnica de entrevistas
abiertas a personas dedicadas al rubro de empresas de consumo masivo y asi lograr obtener una
mejor interpretacion en el caso de estudio; ya que esto nos puede ayudar a obtener respuestas a

inquietudes e interrogantes de cualquier indole.

2.1.1 Enfoque de investigacion
Es un enfoque interpretativo ya que se ha buscado por medio de las teorias abarcar una

parte de la realidad por medio del analisis de contenido.

2.2 Tipo de estudio

Entrevistas estructuradas y métodos de observacion cualitativa.

2.2.1 De acuerdo al objetivo de investigacion

Dentro de la metodologia a implementar se utilizo el disefio de la teoria fundamentada,
porque los objetivos planteados se enfocaron en examinar un tema poco estudiado que se ha
abordado de forma muy limitada, debido a ello se ha tomado en cuenta datos e informacion

recopilada que se tomara como base para la elaboracion del caso de estudio y su sustento.

2.2.2 Segun el alcance

El proceso de investigacion abarca a las empresas de consumo masivo, que necesitan
incrementar el conocimiento sobre la comunicacion corporativa como ventaja competitiva y
fortalecerlas ante el mercado, para sus clientes potenciales y actuales, que demandan su compra

de productos.
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Todo ello con el objetivo de obtener posicionamiento en el mercado, fidelizacién de sus
clientes y preferencia ente la competencia, ademas aumentar su rentabilidad a través de crear
relaciones a largo plazo. Con la realizacion del trabajo de investigacion se busca identificar como
las empresas realizan su comunicacion corporativa para diferenciarse de la competencia, asi
identificar la situacion de imagen de marca y analizar las estrategias como ventaja competitiva

para lograr ver el impacto que las aplicaciones de éstas tienen en los consumidores.

El alcance principal de la investigacion es verificar el impacto de una comunicacion
corporativa como estrategia que ofrezca una opcion viable y apegada a la realidad, para fortalecer

la percepcion de los consumidores a través de la imagen de marca.

2.3 Unidad de analisis
Un elemento importante son las unidades de analisis que en esta ocasion son los duefios o
administradores de empresas de consumo masivo, a quienes se les realizard entrevistas semi

estructuradas, para entender la situacidn de éstos durante el proceso de recoleccion de datos.

2.4 Diagnostico y analisis de la informacién

Obteniendo el andlisis e interpretacion de datos recopilados en base a éstos, se construird
una propuesta como plan de solucién para fortalecer el impacto de la comunicacién corporativa en
su imagen de marca. Se sugerird la implementacion conjunta de estrategias de posicionamiento,
fidelizacion, promocidn y relaciones publicas, esto para brindar una alternativa que aporte al caso

de estudio.



53

CAPITULO IIl. APORTE DE LA INVESTIGACION

3.1 Analisis tedrico y contextualizacion a la realidad investigada (redaccion de casos)

El consumo masivo es una de las areas que ha venido mostrando un crecimiento continuo,
este se ha desarrollado en su mayoria por los pequefios negocios (MYPES) que desean identificar
oportunidades en el mercado para el desarrollo de su empresa hasta convertirlos en negocios

macro.

El consumo masivo tiene consigo beneficios al pais en general, como el incremento de la
actividad econdmica. Este sector es uno de los que se ve mas favorecido, ya que resuelven
necesidades basicas en cada uno de los consumidores con el uso de cada uno de los productos.
Conforme al tiempo las empresas de consumo masivo han ido creciendo, sin embargo, sabemos
que es un sector con multiples competencias debido a esto cada una de las empresas dedicadas al
rubro se ve obligada a innovarse, abastecerse, mantener buenas relaciones externas como internas
para lograr brindar una fidelizacion en cada uno de sus consumidores y diferenciarse de la

competencia.

Las ofertas de consumo masivo en el mercado son altas, dentro de estas se encuentran
lugares que brindan exclusividad. Pero las pequefias empresas no se quedan atras, a pesar de ofertar
productos mas comodos, pero suelen tener una ventaja competitiva, ya que estas suelen ser mas
leales a sus clientes y hasta cierto punto méas empaticos con cada uno de los empleados creando

una mejor comunicacion.
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En muchas ocasiones los consumidores buscan satisfacer sus necesidades en lugares
confiables y con buena atencion, es acd como cada una de las empresas dedicadas al rubro sean
MYPES o macro tienen la oportunidad de entregar experiencias de manera Unica para ganar

posicionamiento y preferencias por parte de los clientes.

El analisis de casos tiene la finalidad comprender de manera particular la comunicacion
corporativa como ventaja competitiva, para distinguir el funcionamiento de ella en las empresas y
asi poder relacionar con cada una de las partes de nuestra investigacion. Es por ello que para
obtener mejor comprension se paso una entrevista a tres empresas dedicadas al rubro realizando
un andlisis situacional de cada una de ellas para identificar tanto a nivel interno (fortalezas y
debilidades) como externo (oportunidades y amenazas). Por tal razén existe una herramienta

estratégica que aporta a la formulacion del diagnostico situacional llamada analisis FODA.

Por consiguiente, en éstas se presentan circunstancias que requieren ser evaluadas entre
ellas se podrian mencionar los factores econdémicos, demogréaficos, tecnolégicos, la competencia,
culturales, sociales, entre otros. Las empresas de consumo masivo se ven afectadas por la alta
demanda, diferenciacion de precios y la competencia. En ocasiones los duefios, gerentes o
administradores no encuentran las condiciones indicadas para poder ofertar sus productos de
manera efectiva y a la vez promover su marca y posicionarla. A parte de ese impedimento, existe
el temor de arriesgarse a invertir en publicidad sin obtener la respuesta esperada por el publico al
que se dirigen. Sin embargo, cada uno de ellos expresan que hay factores que los caracterizan tales
como: la atencidn personalizada, calidad en los productos, precios competitivos, una mejor

experiencia de compra, infraestructura limpia, variedad de productos y ubicacion estratégica.
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De tal manera se pueden crear diferentes acciones promocionales que pueden llevarse a
cabo para ser identificados. En consecuencia, promover los productos que ofertan generar
posicionamiento de marca, llegar a nuevos nichos de mercado, todo lo antes mencionado se puede
lograr si cada una de las empresas no pierde la importancia que tiene la comunicacion corporativa
dentro de sus negocios para que cada mensaje que quieran transmitir a los consumidores sea
efectivo y asi estar a la vanguardia para diferenciarse de la competencia. Si ellos utilizan la
comunicacion como ventaja competitiva lograran crear una atraccion, un deseo; y esto solo se

logra dandole seguimiento a los consumidores para cubrir cada una de sus necesidades.

Aplicando las teorias antes indicadas tomando como referencia a Porter en cuanto a las
cinco fuerzas descritas por él, es claro notar que se cumplen debido a que son puntos clave en las

empresas.

Las empresas pequefias, en este caso la Supertienda “El baratazo” y farmacias “San
Antonio”, debido a su experiencia en el mercado tienen el privilegio de contar con distribuidores
de consumo masivo, por lo tanto estan aprovechando a que los futuros competidores potenciales
tomen ventaja al ingresar al mercado y de manera tengan mas barreras de ingreso al mercado;
también porque tienen el apoyo gubernamental, cuyo caso a los nuevos competidores que quieran
incursionar en el mercado, sean éstos nacionales o internacionales, se verian expuestos a mayor
tiempo de tramites legales. En el caso de “Operadora del Sur”, una gran empresa, por ser extranjera
requiere de mayores tramites legales para poder operar en el pais, su trayectoria en mercados
internacionales le ha otorgado beneficios en cuanto a alcanzar distribuidores internacionales, a
tener mayor experiencia en el tema de barreras de entrada a territorios extranjeros; aunque de
pronto también es una debilidad debido a que deben de estar bajo las leyes de cada pais, lo cual

puede traer condiciones y politicas mas estrictas.
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Supertienda “El baratazo” y farmacias “San Antonio” por su experiencia en el mercado
cuentan con una consolidada cartera de clientes como fortaleza, fidelizdndoles mas debido a
nuevas estrategias de interaccion con sus clientes, no obstante, estos clientes son mas sensibles a
cambios de precios 0 a nuevas politicas establecidas; pero en cuanto a este punto por ser pequefias
y estar aprovechando de una ubicacidn estratégica y el servicio a domicilio pueden responder ante

cualquier situacion.

El poder de negociacidn con los clientes, para las tres empresas, muestran que sus clientes
estan constantemente en la bdsqueda de innovacion, de productos o marcas que les resulte mas
cémodas de adquirir, por lo tanto, esa busqueda de diferenciacion en todos los &mbitos, desde las
instalaciones hasta de marcas, crea a la empresa la necesidad de brindarles el mayor beneficio para
que la toma de decision de compra sea agradable y firme. Como empresas deben de estar fijando

estrategias que garanticen mejora en el liderazgo en el mercado de consumo masivo.

“Operadora del Sur” cuenta con condiciones de realizar contratos con proveedores mas
grandes, ya que sus afios en el mercado le permiten definir condiciones de compra, pagos y de
mantener en inventario; tomando en cuenta en este poder de negociacion que el mercado de
consumo masivo el proveedor que no brinde diferenciacion en sus productos o marcas, es menor
el poder de negociacién entre ellos, en este caso esta gran empresa tiene como fortaleza la variedad

de productos y marcas que la diferencian de otras empresas dedicadas al consumo masivo.

En cuanto a la pequefia empresa, tienen relaciones fuertes con sus proveedores,
abasteciéndoles cuando éstas lo requieran, es importante mencionar que no cuentan con suficientes

proveedores que les beneficie en cuanto a diferenciacion ante su competencia.
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En estas empresas los productos sustitutos son escasos debido a que son productos que
dificilmente se reemplazan, las estrategias de estas es mantener el liderazgo ofreciendo una alta

variedad de marcas y de tener siempre en inventario.

Es evidente que la propuesta de valor ofrecido por estas empresas es fundamental para
mantener un liderazgo en el mercado de consumo masivo, porque al ofrecer productos pocos
reemplazables, se apoyan en estrategias mercadoldgicas bien definidas para generar beneficios y

valores para satisfacer las necesidades de los consumidores.

La identidad corporativa en estas empresas es base del crecimiento en el mercado, si bien,
tanto las pequefias y grandes empresas dedicadas a este rubro, muestran diferencias claras, como
se muestra en el analisis FODA; el principal punto de focalizacién del anélisis estd en como se

comunican con el mercado tan cambiante.

Los productos de consumo masivo son poco cambiables, pero lo que se aprecia es que las
marcas de estos productos se van incrementando tanto que la decision de compra se vuelve méas

dificil a los consumidores.

Mediante el aporte tedrico se evidencia que la comunicacion corporativa es fundamental
como ventaja competitiva en el mercado de consumo masivo. Al enlazar todas las estrategias
mercadoldgicas con una buena comunicacion la empresa logra alcanzar una posicion rentable y

sustentable, de esta manera las empresas logran hacer frente a futuros riesgos.

Cada una de estas empresas estudiadas pueden tener muchos beneficios que las haga
diferenciarse de las demas, pero de nada sirve la variedad de marcas o productos que ofrezcan si
no han desarrollado canales comunicativos eficientes que les permita adaptarse a los cambios que

acttan en el entorno ya que el dialogo con los diferentes publicos es lo mas importante.
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Analisis situacional de Empresas MYPES de consumo masivo (FODA):

Cuadro 4. Aplicacién de analisis FODA al caso: "del sector de pequefias empresas de consumo”

digitales para promover a nuevos

consumidores.

Fortalezas Oportunidades

F1 Ubicacidn estratégica. O1 | Ampliacidn de las instalaciones.

F2 Precios competitivos. 02 | Implementacion de redes sociales, para
publicidad y una mejor relacién con su mercado
meta.

F3 Poseen clientes fidelizados. O3 | Potencializar la imagen de marca e inversion.

F4 Compromiso de lealtad y fidelidad. O4 | Desarrollo del personal (capacitaciones).

F5 Tienda y ambiente limpio. O5 | Realizar negociaciones con los proveedores.

F6 Poseen cobertura amplia por el servicio | O6 | Afilados con ciertos proveedores.

a domicilio.

F7 Abastecimiento de productos. O7 | Estrategia de marketing y comunicacion mejor
definida.

Debilidades Amenazas

D1 Nombre poco atractivo. Al | Incremento de la competencia cerca de las
instalaciones de la stper tienda.

D2 Publicidad nula. A2 | Problemas en el entorno social como
delincuencia (extorciones entre otros).

D3 No poseen alianzas estratégicas con | A3 | Altosy bajos de la economia.

otros negocios.

D4 No contar con los suficientes | A4 | Cambios en gustos y preferencias de los

proveedores, consumidores.

D5 Escases de productos. A5 | Mala reputacion por no darle los beneficios
suficientes a un empleado.

D6 Utilizacién limitada de herramientas | A6 | No llevar el control en los inventarios y fecha de

caducidad de los productos.

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion.
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Fortalezas: La ubicacion de estas empresas es estratégica ya que se encuentran en puntos
geograficos claves para el consumo, gracias a ello poseen una amplia cobertura de servicio a
domicilio. También es importante resaltar que el compromiso, lealtad y fidelidad les permite
desarrollar clientes fidelizados, ya que ofrecen precios competitivos y el abastecimiento de
productos mas buscados; como pequefias empresas cuentan con mayores posibilidades de
mantener el control administrativo y utilizar cada herramienta necesaria para desarrollar mas

fortalezas.

Oportunidades: Como oportunidades estas empresas disefian estrategias de marketing y
comunicacion mejor definidas, ya que al ser pequefias pueden potenciar su imagen de marca
aprovechando la innovacién de los medios digitales que constantemente van creciendo. Al ser
empresas pequefias locales adquieren mayor interés en capacitaciones para su personal y la
ampliacién de instalaciones porque el respaldo de parte del gobierno genera confianza de ampliar

nuevos horizontes.

Debilidades: La escasez de productos debilita a estas empresas debido a que poseen menos
alianzas estratégicas con otros negocios, también con pocos proveedores, especialmente si son
extranjeros. EI nombre para reconocerlas en el mercado es poco atractivo y la falta de desarrollo
de herramientas digitales eficaces no les permite un reconocimiento mayor en el mercado.

Amenazas: Uno de los problemas mas grandes de toda empresa pequefia es el incremento
de la competencia de grandes supermercados cerca de sus instalaciones, la delincuencia es un
factor muy importante al cual estan mas vulnerables tanto internamente como externamente. Estos

aspectos obligan a las empresas a ser mas susceptibles y sensibles a cambios en los gustos y

preferencias de los consumidores y a los altos y bajos de la economia.
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Cuadro 5. Aplicacion de analisis FODA al caso: "del sector de gran empresa de consumo masivo"

Fortalezas Oportunidades
F1 Expansion en el mercado. O1 | Facilidad de expansion en nuevos
mercados.

F2 Variedad de los productos. O2 | Nuevas lineas de productos.

F3 Posicionamiento en el mercado. O3 | Menores costos de distribucion.

F4 Constante innovacion. O4 | Constante capacitacion al personal.

F5 Buena logistica en la distribucién | O5 | Tendencia en el mercado de comprar
de productos varios tipos de presentaciones.

F6 Concientizaciéon con el medio | O6 | Politicas mejores establecidas con sus
ambiente. proveedores.

F7 Ubicacion estratégica en todos los | O7 | Lideres en precios en el mercado.

puntos de ventas.

Debilidades Amenazas
D1 Percepcion de la marca. Al | Competencia agresiva.
D2 Descuidar la relacién con los | A2 | Publicidad engafiosa.
empleados.
D3 Cambio de politicas | A3 | Dafios en su imagen de marca.

gubernamentales.

D4 No cumplir con los estandares de | A4 | Necesidades economicas cada vez mayor
calidad 1SO. por parte de los empleados.

D5 No obtener buenos margenes de | A5 | Nuevas politicas de contratacion de
rentabilidad. personal por parte del gobierno.

D6 Falta de incentivos a los| A6 | Mala cobertura de los medios de
empleados. comunicacion.

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion
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Fortalezas: Uno de los puntos fuertes de esta empresa es el posicionamiento y expansion
en el mercado, no solamente el pais sino también internacionalmente, la variedad de productos de
marcas que no se comercializan en otros supermercados les da ventaja en la constante innovacion
comercial. La ubicacion y las instalaciones ofrecen beneficios a sus consumidores y clientes
garantizandole un buen ambiente de atencion al cliente; la concientizacién ambiental con la que

trabajan los posiciona con mayor valor en el mercado.

Oportunidades: Como empresa grande en mercados extranjeros y su trayectoria a traves
de los afios de la facilidad de expansion en nuevos mercados, ofrecer nuevas lineas de productos a
los menores costos de distribucion. Por lo tanto, las politicas establecidas con sus proveedores son

mejores y sélidas, alcanzando a ser lideres en precios en el mercado salvadorefio.

Debilidades: Los cambios de politicas gubernamentales es un punto de mucho control y
seguimiento, el descuido de buenas relaciones laborales y la falta de incentivos a los empleados
les ocasiona pérdida de una excelente percepcion de su empresa a sus empleados, cuestion que
repercute en difamacion con otras personas, por lo tanto, se les dificultaria obtener buenos

margenes de rentabilidad.

Amenazas: La competencia agresiva en el mercado trae como consecuencia que la
percepcion de su imagen como empresa sea dafiada, debido a que otras empresas realizan
publicidad engafiosa, crea en todos los consumidores desconfianza para acercarse a sus
instalaciones. También es importante resaltar que las politicas del gobierno, en cuanto a
contratacion del personal les genera mayor inversion en programas que les salvaguarde de

cualquier incidente.
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3.2 Conclusiones

1. En la era digital el internet es una herramienta indispensable para todo comercio.
Donde las pequefias empresas deben innovarse para estar a la vanguardia e impulsar de manera
mas amplia su negocio. Sin embargo, en el rubro de las empresas de consumo masivo no
pueden dejar de lado los medios tradicionales como ventaja competitiva; ya que estos abarcan
a todo tipo de target. Por lo que las empresas son responsables de una reputacion mas favorable
que refleje lealtad a sus clientes.

2. Las empresas de consumo masivo deben realizar una planificacion estratégica de
marketing y de comunicacion; para la logistica de compras de insumos y distribucion de ellos
para que no pierdan sentido en los procesos internos como externos. Es por ello que se debe
velar por implementar una propuesta de mejora en la gestion de comunicacion, ya que el rubro
se ve obligado a retroalimentarse constantemente debido a la demanda y los constantes
cambios del entorno sin dejar a un lado el aumento de la competencia.

3. Contar con procedimientos y una metodologia adecuada del proceso de
comunicacion permite al personal involucrado la implementacion y la puesta en marcha de las
actividades internas establecidas por las empresas. Ademas, ayuda a tener el control y
seguimiento de la innovacion en el mensaje que quieren transmitir generando valor para atraer
o fidelizar a los clientes.

4. La competencia conforme pasa los afios ha ido incrementando de manera
significativa, por lo tanto; los competidores tienden a imitarse en su publicidad unos con otros
centrando sus bases en una misma linea de innovacion digital, lo que genera un enfoque menos
atractivo para los consumidores porque se vuelve repetitivo, en consecuencia, corren el riesgo

que los mismos no logren diferenciarlos.
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3.3 Recomendaciones

1. Hoy en dia las redes sociales no solo han revolucionado el panorama del internet
como medio de comunicacién sino como herramienta clave de marketing para la mayoria de
las empresas. Es por ello por lo que la presencia de redes sociales es indispensable para el
crecimiento de cualquier empresa, una buena presencia de medios digitales de cualquier
negocio traerd como consecuencia captacion de nuevos clientes, promocion de publicaciones
relacionadas con la empresa que también es esencial para acercarnos a los clientes actuales.
Hacer mas énfasis en la digitalizacién de los procesos internos ayudara a que cualquier plan
estratégico genere comportamiento de compras y valores culturales, dicho plan debe verse
reflejado en las respuestas del consumidor. Por tanto, las empresas de consumo masivo deben
de transformarse e innovarse para dar respuestas a nuevos habitos de consumo.

2. Crear un manual de comunicacion que responda a las necesidades especificas de
las pequefias y grandes empresas; la implementacion de ello ayudara a realizar las funciones
administrativas de los altos mandos y los operativos. De esta manera podran responder ante las
acciones externas generadas por la competencia. Es por ello que se debe establecer reuniones
0 capacitaciones dos veces por semana de acuerdo al equipo de trabajo establecido por la
empresa, esto puede considerarse al inicio de cada semana para evaluar puntos nuevos y al
final de la semana para retroalimentar, de esta manera exponer lo que va sucediendo, los
posibles problemas y soluciones.

3. Los encargados de las empresas deben promover el compromiso y responsabilidad
a todo el personal, ya que estos aspectos permitiran que todos los integrantes de la empresa

puedan responder eficazmente ante los cambios del entorno, logrando satisfaccion del cliente.
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4. Se debe realizar estrategias de marketing que ayuden a promover los productos, es
por ello que se recomienda un refrescamiento de marca cada afio que contribuya a su
posicionamiento en la mente de los consumidores y al fortalecimiento de la imagen a través de

una identidad definida que les ayude a diferenciarse de la competencia.
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GLOSARIO

Compradores reales: Personas u organizaciones que hacen compras a las empresas de manera

constante o en fechas recientes,

Compradores potenciales: Personas u organizaciones que pueden convertirse en un cliente de los

productos y/o servicios de tu empresa.

Cuatro P’s del marketing: Producto, precio, plaza 'y promocion.

Cuatro C del marketing: Solucién para el cliente, costo para el cliente, conveniencia y

comunicacion.

Comunicacion comercial: Es el conjunto de herramientas de comunicacion, sea de tipo masivo o

personal, utilizadas por las empresas.

FODA: Es una herramienta clave para hacer una evaluacion pormenorizada de la situacion actual
de la organizacion o persona sobre la base de sus debilidades y fortaleza: y en las oportunidades y

amenazas que ofrece su entorno.

Insercion econdmica: Consiste en su identificacion como una forma de apertura a la economia

mundial.

Imagineria visual: Abarca todas las propiedades del objeto como color, tamafio, textura, forma,

entre otros; y también hace referencia a su manipulacion y ubicacion.
Paridad: Valor comparativo de una moneda con otra.

Percepcion: El proceso de recibir, organizar y dar significado a la informacion o estimulos

detectados por nuestros 5 sentidos.
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ANEXOS
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ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL

Entrevista en relacion a la ventaja competitiva en la comunicacion corporativa de empresas

de consumo masivo.

Objetivo: Conocer la opinion de personas que laboran en el sector de consumo masivo y su criterio
sobre la importancia de la comunicacion corporativa en las empresas de consumo masivo como

ventaja competitiva en el mercado salvadorefio.
Dirigido a: Personas que cumplen un rol dentro de empresas de consumo masivo.

Indicaciones: Contestar de manera precisa, segun su experiencia y criterio, cada una de las

siguientes preguntas.

Cargo que ocupa en la empresa:

Nombre de la empresa:

Objetivo: Identificar la manera en que la empresa se aproxima a su publico, sus estrategias

de crecimiento y desarrollo a futuro.
1. ¢Cual es la mision de la empresa?

Objetivo: Evaluar la intencion de compra de los consumidores y la retroalimentacion

acerca del mercado.



2. ¢Cuales son los pasos que realizan para hacer una investigacién de mercado?

Objetivo: Fundamentar cual es la ventaja competitiva que desarrollan ante las demas

empresas y que las caracterizan en la diferenciacion para el posicionamiento en el Mercado.
3. ¢Qué tipo de estrategias utilizan ante la competencia?

Objetivo: Describir las ventajas ayudara a lograr ver el valor que tiene la empresa para

lo interno y externo.
4. ¢Cuéles considera que son las principales ventajas de la empresa?

Objetivo: Diferenciar la capacidad que la empresa tiene para diferenciarse de

la competencia permitird obtener una posicion Unica y exclusiva en el mercado.
5. ¢Qué aspectos considera que la diferencia de la competencia?

Objetivo: Definir la percepcidn del cliente ayuda a ver cuanto se vende un producto o
servicio y como se percibe la empresa. Cuando lo clientes tienen una mala experiencia respecto
a un producto dafiado, mala atencion, servicio no entregado a tiempo, sin servicio post venta,

entre otros. Los clientes se generan una percepcion negativa sobre la marca.

6. ¢Como considera usted que es la percepcion de los consumidores con respecto a la

empresa?

Obijetivo: Evaluar la eficacia de la relacion con los proveedores debido a que es una
de las estrategias para generar beneficios ambas partes y para ello es esencial una buena

relacion con el proveedor.
7. ¢Cbmo crean la relacion comercial con los proveedores?

Objetivo: Analizar los beneficios que le proporcionan a los consumidores permite
ofrecer un producto o servicio que tenga la capacidad de satisfacer las necesidades y

expectativas en el Mercado de los clientes a los que se dirige la empresa.



8. ¢Cual es el beneficio que aportan al mercado si compran sus productos?

Objetivo: Justificar que medir las estrategias que funcionan a las empresas da la
oportunidad de dedicar mas tiempo aquello que aporta significado positivo y descarta aquellas

estrategias que no son funcionales.
9. ¢Cuales son los resultados proyectados de la estrategia que utilizan?

Objetivo: Basar que la imagen de marca hace que la empresa sea reconocible y ayuda a
que sea diferenciada por la competencia y no pase desapercibida. Si los consumidores confian en

la marca se decidirdn a comprar los productos sin ninguna duda.
10. ¢ Cémo defines la imagen de marca del lugar donde trabajas?

Objetivo: Distinguir los valores corporativos ya que son la tarjeta de presentacion de las
empresas, ayudan a definir objetivos y concretar procedimientos; mostrando calidad para los
clientes. Definirlos correctamente y respetarlos es basico para reforzar la imagen de cualquier

marca.
11. ¢ Qué valores esperar comunicar con la empresa o marca?

Objetivo: Determinar un plan de comunicacion ayudara a identificar quién necesita
comunicarse con la marca y por qué medio; definirlo permitird conocer las caracteristicas

especificas de comunicacion con tu audiencia y la manera mas efectiva de comunicarte.
12. ¢Cual es el proceso de planificacion de comunicacion de marketing que utilizan?

Objetivo: Indicar el proposito del marketing en redes sociales es construir una marca
y aumentar la visibilidad, a través de piezas de contenido y promociones que generen una

comunicacidén con potenciales clientes, y a la vez que se crea toda una comunidad interactiva.
13. ¢ Qué herramientas sociales utiliza? y ¢con cual tiene mas interaccion?

Objetivo: Examinar que lacomunicacionen la empresa 0 comunicacion
corporativa es el conjunto de criterios y canales que una compafiia utiliza para enviar sus
mensajes a cualquier publico objetivo. El objetivo principal es que cada comunicacion de la

compafiia transmita los valores que esta considera propios y refuerza su imagen corporativa.



14. ; Qué papel cumple la comunicacion corporativa para usted?

Objetivo: Exponer que los factores de comunicacién influyen en las estrategias de

marketing.

15. Segun su opinidn ¢ Cuales son los factores que hoy en dia afectan para desarrollar una

buena comunicacién corporativa?
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Entrevista en relacion a la ventaja competitiva en la comunicacion corporativa de empresas

de consumo masivo.

Objetivo: Conocer la opinién de personas que laboran en el sector de consumo masivo y su criterio
sobre la importancia de la comunicacion corporativa en las empresas de consumo masivo como

ventaja competitiva en el mercado salvadorefio.
Dirigido a: Personas que cumplen un rol dentro de empresas de consumo masivo.

Indicaciones: Contestar de manera precisa, segin su experiencia y criterio, cada una de las

siguientes preguntas.
Cargo que ocupa en la empresa: Propietaria.

Nombre de la empresa: Supertienda “El Baratazo”

1. ¢Cuél es la mision de la empresa?
Nuestra mision como Mini Super es:

Misidn: Ofrecer al mayor nimero de clientes la mas amplia variedad de productos de calidad al
mejor precio posible.

2. ¢Cuales son los pasos que realizan para hacer una investigacion de mercado?
e SEGMENTACION DE MERCADO: Aqui identificamos el tipo de clientes que se
relacionan con el negocio. La metodologia que usamos para identificar a nuestros
clientes es la siguiente: La Dividimos en categorias: por sector, edad, genero,

accesibilidad e ingresos.



ANTICIPAR LA TOMA DE DECISIONES: analizamos con anterioridad las
temporadas proximas para evaluar el tipo de producto que deseamos distribuir,

como a si mismo la cantidad, dependiendo de la demanda.

IDENTIFICACION DE PROVEEDORES: buscamos en nuestra cartera de
proveedores los que cumplan con los requisitos necesarios para abastecer el

producto demandado.

EVALUAR COMPETIDORES: analizamos si existen productos sustitutos.

3. ¢Queé tipo de estrategias utilizan ante la competencia?

Realizamos un analisis a la competencia, para identificar cuéles son sus fortalezas y debilidades,

y asi establecer nuestras estrategias tales como:

Brindar una propuesta de valor que supere a la de la competencia, en lo cual forme parte lo

siguiente:

Dar una mejor experiencia de compra.
Un servicio de calidad.

Variedad de articulos.

Productos de calidad.

Ambiente limpio.

Precios accesibles

4. ¢Cuales considera que son las principales ventajas de la empresa?

Posicionamiento Adecuado.
Infraestructura amplia

Zona segura

Variedad de productos

Cobertura amplia

Servicio a domicilio

Personal multifuncional y capacitado
Servicio eficaz

Regalias



5. ¢Qué aspectos considera que la diferencia de la competencia?
Lo que diferencia a nuestro negocio de la competencia es, nuestra propuesta de valor.
Lo principal que nos diferencia de la competencia es:

e Mejor atencion al cliente

e Variedad y calidad de productos.

e Laamplitud de la infraestructura.

e Servicio eficaz

e Estar a la Vanguardia con las tecnologias de informacion y comunicacion (TICS).
6. ¢Como considera usted que es la percepcion de los consumidores con respecto a la

empresa?

En mi opinion considero que la percepcién que tienen mis clientes hacia mi empresa es muy buena,
por no decir excelente y eso se puede reflejar en el transito de personas que visitan mi negocio a

diario.
7. ¢Cbmo crean la relacion comercial con los proveedores?

Para establecer conexion con nuestros proveedores, en un primer contacto se hace de forma
presencial ya que visitan el negocio brindando sus productos y servicios y en segundo plano se

hace de forma virtual.
8. ¢Cual es el beneficio que aportan al mercado si compran sus productos?

El principal beneficio al mercado es la satisfaccion de distintas necesidades:

e Mercado accesible.
e Ahorro de tiempo y dinero.
e Confianza en la compra de los productos.
9. ¢Cuéles son los resultados proyectados de la estrategia que utilizan?

Que mi estrategia aumente los siguientes aspectos:

e Mi cartera de clientes

e Aumento de ventas



e Aumento de ingresos
e Atraccion de nuevos proveedores
e Desarrollo del negocio
e Y que Disminuya el nivel de competencia.
10. ¢ Como defines la imagen de marca del lugar donde trabajas?

La defino como una empresa con buena organizacion, trabajo en armonia, buena comunicacion,
ambiente saludable, actualizada a las tendencias tecnoldgicas, desarrollo personal, trabajo en

equipo.

11. ¢ Qué valores esperar comunicar con la empresa o marca?
e Honestidad

e Trasparencia

e Confianza
e Amabilidad
e Respeto

e Puntualidad
e Responsabilidad

12. ¢Cual es el proceso de planificacién de comunicacion de marketing que utilizan?
Anélisis del entorno:

Segmentacion del publico: identificamos al publico y dirigimos las acciones a aquellas personas

gue nos interesan, de esta forma podemos asegurar a clientes potenciales.
Establecemos una buena comunicacion interna:
Que nuestros empleados conozcan los valores de la empresa para que los transmitan a los clientes.

Establecer una buena comunicacion externa, de la que forman parte proveedores y clientes, para
tener una mayor visibilidad, la estrategia es buscar el momento, canal y mensaje adecuado para

lograr esta visibilidad.



13. ¢ Qué herramientas sociales utiliza? y ¢con cudl tiene mas interaccion?
e Comunicacion verbal
e Comunicacion digital

e Redes sociales
La herramienta social que mas utilizamos es la verbal.
14. ;Queé papel cumple la comunicacion corporativa para usted?

En mi opinién cumple un papel muy importante, ya que debido a esta comunicacion depende el
desarrollo de la empresa y permite conectar al negocio con las personas que la integran ya sea de

forma interna como externa.

Y esto asegura un mejor posicionamiento en el mercado, el prestigio de la marca y una buena

reputacion.

15. Segun su opinidn ¢ Cuales son los factores que hoy en dia afectan para desarrollar una
buena comunicacién corporativa?

e El principal es la falta de capacitacion del personal.

e Ambiente toxico.

e Negligencias.

e Politicas mal establecidas o falta de ellas.
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Entrevista en relacion a la ventaja competitiva en la comunicacion corporativa de empresas
de consumo masivo.

Objetivo: Conocer la opinién de personas que laboran en el sector de consumo masivo y su criterio
sobre la importancia de la comunicacion corporativa en las empresas de consumo masivo como
ventaja competitiva en el mercado salvadorefio.

Dirigido a: personas que cumplen un rol dentro de empresas de consumo masivo.

Indicaciones: Contestar de manera precisa, segin su experiencia y criterio, cada una de las
siguientes preguntas.

Cargo que ocupa en la empresa: Coordinadora de implementacién frutas y verduras

Nombre de la empresa: Operadora del Sur (Wallmart).

1. ¢Cual es la mision de la empresa?
Ofrecer precios bajos siempre con ambiente cordial y actitud de servicios.
2. ¢Cuéles son los pasos que realizan para hacer una investigacion de mercado?
e Seleccionar los productos de interés (dependiendo de la temporada).
e Seleccionar la competencia a investigar formal e informal.
e Reuvisar si es comparable 0 no con nuestras calidades.
e Tomar una muestra significativa de lo comparable.
3. ¢Queé tipo de estrategias utilizan ante la competencia?
e Si es una apuesta de volumen reaccionar con un precio mas bajo.
e Mantener precios bajos siempre
4. ¢Cudles considera que son las principales ventajas de la empresa?
e Apertura
e Resiliencia en los lideres

e Innovacion siempre a la vanguardia



5. ¢Qué aspectos considera que la diferencia de la competencia?

El cliente siempre es primero
Contribuye al desarrollo del pais y sociedad. Trabajando con agricultores salvadorefios.

Igualdad de genero y empoderando a la mujer en el dia a dia y en su rol de trabajo

¢ Cémo considera usted que es la percepcion de los consumidores con respecto a la

empresa?

Los clientes muestran preferencia por los productos y precios de tiendas.

¢ Como crean la relacién comercial con los proveedores?

Relaciones transparentes, sin intereses de conflicto. Acompafiandolo y guiando lo en todas

las etapas, incluso asesorando para cumplir con todos los requisitos

Apoyando a las pymes a través de capacitaciones

¢, Cual es el beneficio que aportan al mercado si compran sus productos?

La clienta encuentra siempre el producto fresco a menor precio.

¢, Cudles son los resultados proyectados de la estrategia que utilizan?

Crecer en transacciones y clientes

10.

¢ Como defines la imagen de marca del lugar donde trabajas?

Como una empresa comprometida con los clientes y asociados

11.

¢ Que valores esperar comunicar con la empresa o marca?

12.

e Servicio al cliente
e Respeto por el individuo
e Actuar con integridad

e Busqueda de la excelencia

¢,Cual es el proceso de planificacion de comunicacion de marketing que utilizan?

No respondio (por motivos de confidencialidad de la empresa).

13.

¢ Qué herramientas sociales utiliza? y ¢con cual tiene mas interaccion?

Facebook, IG, YouTube. La que mas se usa es Facebook.

14.

15.

¢ Queé papel cumple la comunicacion corporativa para usted?

Mantener el vinculo de estrechez con los asociados

Segun su opinidn ¢ Cuales son los factores que hoy en dia afectan para desarrollar una

buena comunicacién corporativa?

El entorno, los medios y la confianza y respeto entre asociados.
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Entrevista en relacion a la ventaja competitiva en la comunicacion corporativa de empresas
de consumo masivo.

Objetivo: Conocer la opinidn de personas que laboran en el sector de consumo masivo y su criterio
sobre la importancia de la comunicacion corporativa en las empresas de consumo masivo como
ventaja competitiva en el mercado salvadorefio.

Dirigido a: personas que cumplen un rol dentro de empresas de consumo masivo.

Indicaciones: Contestar de manera precisa, segin su experiencia y criterio, cada una de las
siguientes preguntas.

Cargo que ocupa en la empresa: Dependiente

Nombre de la empresa: Farmacia San Antonio

1. ¢Cual es la mision de la empresa?
Brindar bienestar y productos de calidad, con la experiencia y confiablidad que nos caracteriza
2. ¢Cuales son los pasos que realizan para hacer una investigacién de mercado?

Zona geogréafica: nuestra sucursal se encuentra en la zona mas céntrica de armenia, en la calle

principal, donde transitan muchas personas.

Clientes potenciales: Al conocer a nuestros clientes nos damos cuenta que tipo de productos

ofreceremos estos pueden ir de los genéricos a los especiales.

Conocer a la competencia: En el lugar que estamos ubicados ya existen farmacias, en este caso
identificamos la oportunidad estos son precios, variedad de productos, buena atencion al cliente y

delivery.



Cliente incognito: Enviamos a una persona a inspeccionar a la competencia y conocer sus precios,
si la sucursal se ve surtida, conocer cuales son las marcas con las que trabajan, y como es la

atencion del personal.
3. ¢Qué tipo de estrategias utilizan ante la competencia?

Precios: tratamos de precios favorables ademas desarrollamos promociones con alianza de

nuestros proveedores.

Surtido de productos genéricos y de especialidad: procuramos que nuestros productos mantengan

un nivel de servicio aproximado del 95% que se centra en “tenerlo todo”.

Estrategia de servicio: establecemos alianzas con laboratorios para que estos envien doctores a
realizar jornadas médicas cada cierto tiempo, dando consultas gratis a todos nuestros clientes.

Estrategia de horario: somos la Gnica farmacia dela zona que trabaja 12 horas seguidas sin cerrar

al mediodia. Dando un amplio tiempo para los clientes puedan hacer sus compras.
4. ¢Cudles considera que son las principales ventajas de la empresa?

Ya que somos la farmacia méas surtida de armenia, nuestras compras con mayores a las de la

competencia hacen que nuestros proveedores nos den un precio mas bajo que al de la mayoria.
5. ¢Queé aspectos considera que la diferencia de la competencia?

Afos de experiencia, personal constantemente capacitado y escuchar a todos nuestros clientes para
brindarle el mejor producto.

6. ¢Cbmo considera usted que es la percepcion de los consumidores con respecto a la

empresa?

Bastante buena, ya que somos la farmacia mas conocida por contar con una amplia gama de

productos y por el trato hacia ellos.
7. ¢Cbmo crean la relacion comercial con los proveedores?

Cada laboratorio manda a un representante de manera presencial a visitarnos ofreciendo todos sus
productos, esto lo hacen cada mes, también si se necesita un producto y el proveedor ya hizo su

visita el mes, se les puede llamar para sacar un nuevo pedido y asi no dejarnos sin existencia.



8. ¢Cual es el beneficio que aportan al mercado si compran sus productos?
Salud, alivio a sus enfermedades, cuidando su bolsillo.

9. ¢Cuales son los resultados proyectados de la estrategia?
e Aumento en ventas

e Aumento en ingresos

e Atraer nuevos clientes

e Buena relacion con clientes y proveedores

10. ¢ Como defines la imagen de marca del lugar donde trabajas?

Es una empresa que vela por el bienestar de cada empleado, se sabe organizar y comunicar,

teniendo un ambiente agradable.
11. ¢ Qué valores esperar comunicar con la empresa o marca?
Respeto, honradez, confiabilidad, amabilidad, respeto, puntualidad.

12. ¢Cual es el proceso de planificacién de comunicacion de marketing que utilizan?
No respondio.

13. ¢ Qué herramientas sociales utiliza? y ¢con cual tiene mas interaccion?
Comunicacién directa
14. ¢ Qué papel cumple la comunicacién corporativa para usted?

Es el mas importante ya que a través de ello podemos organizarnos, realizar correctamente nuestras
obligaciones y es sumamente importante ya que si hay buena comunicacion interna eso se ve

reflejado y nuestros clientes se llevaran una buena imagen de nosotros.

15. Segun su opinion ¢ Cuales son los factores que hoy en dia afectan para desarrollar una

buena comunicacion corporativa?

Orgullo, creerse méas que otros, mala planificacion, mal trato al personal, no respetar sus horarios

de descanso.



