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Estimado Licenciado Pedroza:

Por medio de la presente, hacemos constar que: Carlos Alfredo Paz Pérez con
nimero de camé: 200917699 y CUI: 2653458550101; el estudiante(a) epesista de la
Escuela de Ciencias de la Comunicacion, de la Universidad de San Carlos de Guatemala;
como requisito y, previo a obtener el titulo de Licenciatura en Ciencias de la
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material respectivo, debidamente recibido por nuestra empresa.

En este sentido, manifestamos entera satisfaccién respecto al trabajo del
epesista y para los usos subsecuentes en el proceso de EPS de Licenciatura,
extendemos la presente CONSTANCIA DE FINALIZACION DE SU PROYECTO DE
EJERCICIO PROFESIONAL SUPERVISADO DE LICENCIATURA en nuestra empresa.

— Atentamente,
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A JAQV MERCATOR

A -\ Mercator, S.A.

Licda. Wendy Alvizures
Gerente Administrativa
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De mi consideracion:

Por este medio informo a usted, que he revisado el Informe Final de su Proyecto de EPS
de Licenciatura con titulo: “PLAN COMUNICACIONAL PARA LA REACTIVACION DE
FLUJO DE VENTAS DE LA EMPRESA MERCATOR GEOSISTEC S.A.”. El citado trabajo
llena los requisitos de rigor del presente Programa, por lo cual se emite DICTAMEN
FAVORABLE para los efectos subsiguientes.

Se autoriza su aprobacion en el acta de cierre respectiva y distribucién digital del Informe
Final de EPS de Licenciatura en 5 CD's con el documento en PDF los cuales debera
entregar en las instancias correspondientes para su archivo y publicacion.
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Resumen

Institucion: Mercator / Geosistec s.a.

Nombre del proyecto:
“Estrategia comunicacional para la reactivacién de flujo de ventas de la empresa

Mercator / geosistec S.A.”

Objetivos del proyecto:

General

Reactivar el flujo de ventas de la empresa.

Especificos
Lograr una mejor proyeccion comunicacional de la empresa y de sus productos a
través de los diferentes canales y asi poder llegar a un mercado mas amplio, creando

una nueva imagen y generando contenido para que el cliente ideal pueda encontrarnos.
Sinopsis:

Se cred una estrategia comunicacional para reactivar el flujo de ventas en la empresa
ya que la respuesta al diagnostico fue: una mejor proyecciéon para la empresa, la
estrategia se bas6 en un cambio de imagen que empezd desde el logo, linea grafica 'y
la forma de aplicacion de marca, ademas, se cre6 un audiovisual y material publicitario
para dar flujo a las redes sociales de la empresa, asi también se planifico una

convencion para proyectar la marca.



Introduccién

En el ultimo ano (2017) la empresa Mercator / Geosistec S.A. empresa dedicada a la
informacion georeferencial, tecnologia y desarrollo de aplicaciones, ha sufrido una baja
en las ventas, esto ha venido a afectar los procesos de venta de la compainiia por lo que
es pertinente la investigacioén de la problematica que la esta afectando, se necesita
encontrar una solucion para reactivar, reforzar o mejor aun, superar el flujo de ventas

de la empresa.

Es necesario llevar a cabo las siguientes acciones que se recomiendan a lo largo de
este informe para reconocer cuales son las razones por las que la empresa ha tenido
inconvenientes, se necesitara abordar los departamentos involucrados en el area de
ventas como también los altos mandos para identificar en donde estan las deficiencias

y fortalezas.

Es evidente que la empresa necesita un fortalecimiento de los métodos de proyeccién
de la empresa o de marca, conocer el cliente ideal y cuajar un equipo de trabajo que se

dedique unicamente a la promocién de los productos de Mercator /Geosistec S.A.

Un buen plan de comunicacion y la adecuada utilizacion de los canales de proyeccion
de la empresa, impulsara el alza de las ventas de la compaiiia ya que lo que se busca
es llegar a un mercado mas amplio, que muchas veces nos sabe que los productos que

ofrece esta empresa potenciaria sus negocios y los haria mas rentables.

En Guatemala la cartografia y el desarrollo de aplicaciones es un campo relativamente
nuevo por lo que se requiere de un plan para abordar de una buena forma, la

comunicacién mas adecuada para obtener resultados positivos.



Justificacion

En necesaria la implementacion de un plan de comunicacion en el area de ventas de la
empresa Mercator / Geosistec S.A. evidentemente en esta area hay factores

deficientes que no permiten un buen flujo de ventas para la empresa.

La investigacion que abordara la problematica de como es el proceso de ventas, como
se localiza a los clientes, cdmo es la proyeccidon de la empresa, qué canales se utilizan
para promover los productos, en qué estado estan estos canales, cual es el cliente
ideal etc. permitira entender en qué puntos la empresa necesita mas atencion, o que

nuevas formas de venta necesitamos implementar.

Este proceso se realizara con el fin de inyectar una nueva y mejorada corriente de
ventas a la empresa, tratar de mejorar los ingresos economicos y llegar a un mercado

mayor de clientes, ademas de renovar la comunicacion de la empresa.



CAPITULOI

1. Diagnéstico

1.1 Objetivos del diagnéstico
1.1.1 Objetivo General

Identificar las deficiencias en el area de ventas de la empresa.

1.1.2 Objetivos especificos

Identificar como es el proceso de ventas, como se localiza a los clientes,
como es la proyeccion de la empresa, qué canales se utilizan para

promover los productos, en qué estado estan estos canales, saber si

conocen quien es su cliente ideal.

1.2 Institucion: Mercator/Geosistec, S.A.
1.2.1 Ubicacion geografica:

Via 4, 1-00 zona 4 - Campus Tec, Oficina 303, Guatemala

Fuente: google maps.



1.2.2 Integracion y alianzas

Mercator esta asociada con Geosistec, son una misma empresa, pero con

diferentes motivos técnicos especificos.

1.2.3 Antecedentes e Historia

Mercator/ Geosistec, fue fundada en 1994 como una empresa privada,
especializada en la gestion y analisis de informacién geogréafica, entre ellos

el mapeo tematico, analisis de uso del suelo y la percepcién remota.

Desde hace 24 afios, Mercator S.A. provee herramientas y servicios de
consultoria para la adquisicion y procesamiento de todas las formas de
datos geograficos, asi como su aplicacion en la gestion eficiente de
recursos, proyectos y reingenieria de procesos en organizaciones, tanto

publicas como privadas.

1.2.4 Departamentos o dependencias

Asamblea General, accionistas, gerencia, administracién, recepcioén, Ventas,

Depto. Desarrollo, mensajero, mantenimiento.



1.2.5. Misién

Proveer tecnologia de punta a nuestros clientes y comprometernos en la
busqueda de soluciones eficientes en el manejo de bases de datos
espaciales, que permitan a nuestros clientes integrar, tener acceso y
analizar la informacion geogréafica, de cara a la optimizacion del rendimiento

de sus organizaciones.

1.2.6 Vision

Ser lideres en la implementacién de soluciones basadas en Sistemas de
Informacién Geografica (GIS/SIG), tecnologias GPS, Sensores Remotos y
Web Mapping para Guatemala y Centroamérica, contribuyendo al desarrollo

global de nuestra region.

1.2.7 Objetivos Institucionales

Desarrollar tecnologia de punta que satisfaga las necesidades de nuestros

clientes.

1.2.8 Publico objetivo.

Personas o empresas interesadas en ciencias de la tierra.



1.2.9 Organigrama

“ Asamblea

General de
Accionigtas

Gerencia
General

—
N Tecnologia & Actualizacion
Administracidn m,:.m L Informacion Cartogrifica
Geografica
_ “
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P Desarrollo Soporte Profesionales y digitalizacion
4 W J

Limpieza Mensajeria Capacitacion

Blona b AdmrbTadin
Aotz JUNO 208

Fuente: Documentos internos de la empresa Mercator S.A.

1.3 Metodologia
1.3.1 Cualitativa-inductiva

Se utilizara esta metodologia ya que es necesario partir de lo particular a lo
general para ir descubriendo la problematica, la observacién a través de
plantear hipétesis a lo largo de la investigacion servira para ir integrando
paso a paso el diagndstico para la solucion del problema de ventas de la
empresa.



Enfoque Cualitativo Parte de un esquema inductivo. Expansivo. se utiliza
para descubrir y refinar preguntas de investigacion. se basa en
descripciones y observaciones. Parte de la premisa de toda cultura o
sistema social para entender cosas y eventos. su proposito es reconstruir la
realidad, tal como la observan los investigadores. Es individual. Método de

analisis interpretativo, contextual y etnografico.

Utilizan técnicas que no pretenden medir ni asociar mediciones con
numeros: utiliza observacion no estructurada, entrevistas en grupos,
evaluacion de experiencias personales, inspeccion de historias de vida,

interaccion con grupos, etc.

Los estudios se conducen en ambiente s naturales, cotidianos. Como vive,
como se comporta la gente, que piensa, cuales son sus actitudes. Las
preguntas de investigacion no siempre se definieron antes. La recoleccion
de datos esta influida por experiencias y prioridades de los participantes.
Los significados no intentan reducirse a niumeros ni ser analizados de forma

estadistica.

El investigador esta directamente involucrado con las personas que estudia
y sus experiencias, por lo que adquiere un punto de vista “interno”, aunque
mantiene una perspectiva analitica. Utiliza técnicas de investigacion
flexibles. Produce datos en forma de notas extensas, diagramas, mapas,
para generar descripcion detallada. Analiza tanto los aspectos explicitos
como los implicitos e inconscientes. La realidad subjetiva es parte del objeto

de estudio. Manejar paradojas, incertidumbre, ética y ambigledad.

Van de lo particular a lo general, exploran y describen y luego general teoria.

(Metodologia de la investigacion, Roberto Sampieri 6ta. Edicion)



1.3.2 Técnicas e instrumentos de recoleccion

Observacion: Como el método cientifico lo estipula esta herramienta sera
la principal para entender la problematica y analizarla, definitivamente sera
aplicada para la determinacion del diagndstico a realizar. (Metodologia de la

investigacion, Roberto Sampieri 6ta. Edicion).

Encuesta: Se implementara un cuestionario de profundizacion con
preguntas mixtas a los departamentos involucrados para recabar
informacion de los antecedentes y también para ir construyendo el bloque
de items que sustentaran el diagnéstico. (Metodologia de la investigacion,

Roberto Sampieri 6ta. Edicion).

Entrevistas: El intercambio de informacion entre el area de ventas y los
altos mandos sera utilizado para observar los modos y flujos de trabajo que
se dan en el area de ventas. Estas se daran como una ampliacion a los
temas de las encuesta. (Metodologia de la investigacion, Roberto Sampieri
6ta. Edicion).

1.3.3 Cronograma del diagnéstico

Actividad 8 9 10 1 12 13 14 15 16

Recoleccion de datos

Revisién de documentos

Observacidn de la empresa

Encuestas y entrevistas

informacidn de Ia observacidn

Recopilacion de informacién de las encuestas y enfrevistas

Realizacién de resuttados y graficas de encuestas

Elaboracion de diagnostico

Presentacian de diagnostico




1.4 Recopilacion de datos.

1.4.1Fichas de Entrevista

Nombre: Luis Fernandez

Fecha de entrevista: 15 de Febrero de 2018

Cargo: Gerente general.

(0] ] =1V EIET TV 2B Recopilar informacion acerca de la problematica de ventas, como
funcionan y porqué funcionan de la manera en que lo hacen, todo esto
para encontrar la raiz de la problematica comunicacional.

Temas a desarrollar: Baja de ventas, Clientes, Proyeccion de la empresa, cliente ideal,
Competencia.

Nombre: José Escriba

Fecha de entrevista: 15 de febrero de 2018

Cargo: Jefe departamento de ventas

0] I =1L IETTEIE 2B Recopilar informacion acerca de la problematica de ventas, como
funcionan y porqué funcionan de la manera en que lo hacen, todo esto
para encontrar la raiz de la problematica comunicacional.

Temas a desarrollar: Baja de ventas, Clientes, Proyeccion de la empresa, cliente ideal,
Competencia.

Nombre: Gustavo Xutuc

Fecha de entrevista: 14 de febrero de 2018

Cargo: Asistente de ventas y desarrollador web.

(0] J VLG EIET T =B Recopilar informacion acerca de la problematica de ventas, como
funcionan y porqué funcionan de la manera en que lo hacen, todo esto
para encontrar la raiz de la problematica comunicacional.

Temas a desarrollar: Baja de ventas, Clientes, Proyeccion de la empresa, cliente ideal,
Competencia.




Nombre: Wendy Alvizures

Fecha de entrevista: 14 de febrero de 2018

Cargo: Administradora

(0] J VLG IET I B Recopilar informacion acerca de la problematica de ventas, como
funcionan y porqué funcionan de la manera en que lo hacen, todo esto
para encontrar la raiz de la problematica comunicacional.

Temas a desarrollar: Baja de ventas, Clientes, Proyeccion de la empresa, cliente ideal,
Competencia.

Nombre: Jonathan Castillo

Fecha de entrevista: 14 de febrero de 2018

Cargo: Encargado de desarrollo.

(0] J VLG IET I B Recopilar informacion acerca de la problematica de ventas, como
funcionan y porqué funcionan de la manera en que lo hacen, todo esto
para encontrar la raiz de la problematica comunicacional.

Temas a desarrollar: Baja de ventas, Clientes, Proyeccion de la empresa, cliente ideal,
Competencia.

1.4.2 Resultado de las entrevistas

Luego de entrevistar al personal involucrado en el area de ventas de la
empresa Mercator S.A. y verificar la tabla comparativa se puede concluir

que:

e [Existe una baja de ventas desde que la empresa ha cambiado
su rol de ofrecer productos GIS e informacion georeferencial a
ofrecer otro tipo de productos tales como el desarrollo de
aplicaciones moviles y open source.

e Hay problemas con la cartera de clientes ya que se trabaja con

una cartera vieja y nuevos clientes llegan solo si se establece



un contacto directo y ofreciendo productos que podrian o no
serviles.

e Los canales de proyeccion de la empresa estan en total
abandono no existe un plan de marketing, no se invierte en el
mismo.

e Se necesita marcar un horizonte, conocer el nuevo campo en el
que se esta trabajando para poder encontrar el target ideal.

e Se conoce cual es la competencia directa, pero con respecto a
los productos, no se han investigado empresas reales y su

proyeccion para hacer un benchmarketing.

El diagndstico del proyecto gira en torno a seis ejes principales ejes en

dénde radica la problematica:

e Cambio de campo laboral, ;cémo adaptarse?
e Generacion de cartera.

e (Canales de proyeccion obsoletos.

e Identificar el cliente ideal.

e Investigar la competencia.

Se necesitara trabajar en estos sectores de la empresa para poder reactivar
las ventas a través de una mejor proyeccion de la empresa se necesitan
herramientas y estrategias para que los clientes potenciales encuentren la
amplia gama de servicios que Mercator puede brindarles y que los puede

ayudar a optimizar sus procesos de trabajo a muchos niveles.



1.4.3 Tablas comparativas, puntos

de encuentros y disensos entre

entrevistados.
Entrevistado: Luis Fernandez José Escriba Xutuc Wendy Alvizures Castillo | Puntos de encuentro o di
Respecto a:
La pérdida de
clientes es una de
las principales
Elimpase de la factores, antes -El impase de la empresa ha
La empresa a sufrido | empresa implica el |leniamos un nidmero | No se conoce la se hadado porel |afectado las ventas
un cambio drastico al tener que de clientes necesidad del cambio a un nuevo |-no se mantiene la cartera
Baja de ventas redireccionar nuestra |  reinventamos y  |especifico, no hemos | cliente, no hay una | mercado, que es el |actual
forma de ventas que | mostramos con una | sabido mantenerlos |  planificacion de marcado de open |-se ha perdido el focus de la
durante méas de 20 | alterativa diferente | para ofrecerle ofro | ventas o estrategias | source, un mercado |empresa
afios hasido GIS. | ala que ofrecimos | tipo de productos de ventas. més abierto. -no se fiene una estrategia de
por veinte afios. que puedan marketing
necesitar,otro factor
es la pérdida del
focus de la empresa.

Clientes

Los clientes con los
que hemos trabajado
han sido empresas
importantes en el

Obtenemos clientes
por blisqueda directa
de los mismos, muy
minima a través del
contacto directo de
alguna empresa que
nos busque en

Los clientes que se
han conseguido
tltimamente se han
obtenido a través de

La base de datos
que hemos tenido
desde hace tiempo,

Como mi campo es
desarrollo tengo
contacto con los
clientes pero no

-Los clientes actuales son de
una cartera vieja.
-las venlas se hacen a fraves de

Pt qua i nuestra paginas web | visitas y contactos, e R wca cuales el contacto directo unicamente
st oo mu! uitos por | se hace el contacto e rocedimiento para
nosofros durante | ¥ re¥e'::r?cia | ap con "X* empresa trabajado siempre P st P
muchos afios. i :
mayoria es
busqueda directa.
Los canales de
promocion por el lasToansde Venta directa es la
momte'r:!o han* es_iado promocion invertimos vg:gc’ﬁa J {or;:: g[ib Se que existe una Sequetenemos |10 € invierte en la proyeccién
CSWCOS €180y noco casi nada 10 bl pagina web por b de la empresa.
pasado se hizo una b esta obsoleta las pagina web, redes i ”
i 0 pocos vienen a : donde se hace i - existen canales de promacion
Proyeccion remodelacion a la través de la pagin y redes sociales son b nera D sociales y se T seioan
pagina web pero no ! inexistentes sin | P! . P procede a la venta P
las redes sociales . se si realmente se le . - no hay un depte. de mercadeo
se le ha dado el actualizar no hay 5 directa, o
e son un canal que no 3 . 7. | de mantenimiento. realmente constituido
seguimiento hemos exlotado, marketing de ningtin
adecuado. o : modo.
Tenemos
tnusinietite No existe un estudio
L chen!e.ldea{ - q La empresa necesita |para realmente saber
sabemos que tipo de | Pienso que si ;
empresas necesitan |conocemos quien es b s (00 08 Alpstina e
formacien nuestro cliente ideal | MiSMa para luego | clientes potenciales | Laempresano |- no se conoce al cliente ideal
Target sy b larmo 6z los 3 ' | conocer a su cliente | ya que el mercado | conoce el cliente  |para la nueva forma de trabajo
geol )y [2lolanoge s allos objetivo, estamos que se esta ideal. de la empresa.
estamos conociendo | hemos aprendido a Soumiando & olios akaivanids
los posibles clientes hacerlo. P e B
que necesiian mercados. aclualmente tambien
docario i nos es desconocido.
aplicaciones moviles.
Los desarrolladores |Nuestra competencia
de las ciencias de la |  directa son las = Como competencia
tierra y los empresas que Hoy en dia todo e/ i para la empresa  |-Todos concuerdan en que todo
. desarrolladores de | brinden soluciones q_ﬂe_fenga compelencia directa actualmente se | el que tenga conocimiento (?JS,
Competencia open source y geograficas y conocimiento GIS y AE encuentran atodos | sea desamollador de app’s
aplicaciones moviles | mediciones GPS y | Open Soqrcq ol msrcar o aquellos que tienen moviles y Opep Sgurce es
son nuestros empresas que hagan | compelencia directa. horone el dominio de open competencia directa.
principales desarrollo en s source.
competidores. tecnologias moviles.
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1.4.4 Graficas e interpretacion del resultado de las encuestas.

Grafica No. 1

1.;Cual cree que es el factor principal por el cual las ventas han tenido una

baja?

] 5
4
3
2

Reestructuracion de la empresa Mal manejo de cartera  Falta de proyeccién de la empresa

Fuente: Epeista Carlos Afredo Paz Pérez, abril 2018.

Total de encuestados = 5 / significan entonces el 100% de cada interrogante.

El 100% de los encuestados (5 personas) contestdé que la restructuracion de la empresa es la

principal causa de la baja de ventas en la empresa.

Grafica No. 2

2. ¢Que medios de promocion sabe que utiliza la
empresa?

5

Pagina web Redes sociales venta directa Otro

Fuente: Epeista Carlos Afredo Paz Pérez, abril 2018.

El 20% (1 persona) opina que existe un mal manejo de la cartera de clientes

ElI 60% (3 personas) también creen que la falta de proyeccién de la empresa es un problema a

resolver.60% de los encuestados (3 personas) sabe que existe una pagina Web.
20% (1 persona) contestd que existen redes sociales.

100% de los encuestados dicen que la venta directa es la mas utilizada.



Grafica No. 3

3. ;Como obtiene clientes la empresa?

5 il
4

3

2

1

D - =

Redes sociales y venta directa otro
web cartera actua

Fuente: Epeista Carlos Afredo Paz Pérez, abril 2018.

ElI 100 % solo conoce como medio de venta de la empresa el contacto directo es decir buscar el

cliente e ir y ofrecer productos.

Grafica No. 4

4. ;se les da un manejo habitual a los medios de
promocion?
5 E

Si No 58

Fuente: Epeista Carlos Afredo Paz Pérez, abril 2018.

ElI 80% (4 personas) sabe que los canales de proyeccién no reciben ningun tipo de mantenimiento el
20% (1 persona ) no sabe del tema.
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Grafica No. 5

5. i Segun su criterio, conoce la empresa a su cliente
ideal?

i

No No sé

Fuente: Epeista Carlos Afredo Paz Pérez, abril 2018.

El 40% (2 personas) piensa que la empresa si conoce su cliente ideal mientras que el 60% (3
personas) piensa que la empresa no conoce el campo de venta.

Grafica No. 6

6. ¢{Quien es la competencia directa de la empresa?
5

@ Esuna pregunia abierta pero
todos los encuestados
respondieron Lg‘_ue la
competencia directa son la
empresas que se dedican al
levantamiento GIS _
goereferenciacion y recientemente
todo aguel que se dedigue
al open source y el desarrollo de
aplicaciones moviles.

Fuente: Epeista Carlos Afredo Paz Pérez, abril 2018.

El 100% tuvo el mismo criterio, esto se puede traducir en que se conoce cual es la competencia
directa, pero con respecto a los productos, no se han investigado empresas reales con nombres y su
proyeccion para hacer un benchmarketing.



1.5 Radiografia de la institucion
FODA
1.5.1 Fortalezas
® Los productos son de la mas alta calidad.

® 24 ainos de solidez y liderazgo en el negocio los hace una

empresa firme y confiable.

1.5.2 Oportunidades

® Hay apertura al cambio.

® | os canales de proyeccion de la empresa ya tienen una brecha.

1.5.3 Debilidades

® No hay ningun plan de marketing y ventas.
® No se conoce el cliente ideal.

® Hay mal manejo del cliente en las reuniones de presentaciones.

1.5.4 Amenazas

® Se estan perdiendo los clientes de la cartera actual.
® No se consiguen clientes potenciales.

® El departamento de ventas no tiene un control o un horizonte.
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CAPITULO I
2. Plan de comunicacion
2.1 Antecedentes comunicacionales

No se ha realizado ningun tipo de estrategia comunicacional, hace cuatro
anos se implementd una pagina web la cual no ha tenido actualizacidn
continua ni mantenimiento al igual que el perfil de FB. Las ventas siempre
se han realizado en contacto directo con los clientes a través del gerente de

la empresa.

2.2 Objetivos de comunicaciéon
2.2.1 General
Fortalecer la marca para obtener mas clientes para la empresa.
2.2.2 Especificos

Mejorar la proyeccion de la empresa a través de canales estratégicos

para el flujo econdmico de la empresa.

2.3. Publico objetivo

El target al que se estara proyectando es a duefios de pequefias medianas
y grandes empresas, entidades o personas que necesiten un software para

el mejoramiento de los flujos de trabajo.

Rangos de edad: 25 afos en adelante
Nivel de escolaridad: indistinta

Nivel socioecondmico: A/B, C+, C

Demografia: Guatemala
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2.4 Mensaje:

Mensaje matriz: Somos tecnologia geoespacial y desarrolladores de

aplicaciones.

2.5 Estrategias y acciones

La estrategia basicamente es dar a conocer la empresa a la audiencia pues
los clientes con los que se ha trabajado han sido contactos directo de la
parte administrativa de Mercator y que por 24 ainos ha funcionado
perfectamente, pero con el cambio de rumbo de la empresa esto a tomado
un giro, por lo que se necesita llegar a una audiencia mas alla de los

clientes actuales.
Estrategia 1:

Como primer paso para la estrategia se implementara un taller con los
empleados de Mercator para que desde ellos empiece el fortalecimiento de
la Marca es necesario que ellos se identifiquen con la empresa ya que el
ambiente laboral segun el diagndstico se identifico que hace falta ese sentir

del empleado de volverse uno con la marca.

Taller general
En este taller se tomaran varios temas referentes a la empresa, por lo que

todos los trabajadores de la empresa tendran que participar.
Puntos que se abordaran en el taller:

®|nformacién general de la empresa

®Nombre
®Historia
®,; Qué hacen?

®,; Quiénes son?
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Actividad con el personal de motivacion, retroalimentacion sobre la charla

de la empresa.

ACCION 1
Estrategia Taller General
Problema Brindar informacién interna de la empresa para todos los empleados
Producto Charla informativa

)R T =T BN Que los empleados se identifiquen mejor con la empresa y hagan

suya la marca.

Tipo de mensaje Informativo

Publico objetivo Interno: empleados

Medio de difusion Presencial

Taller

Programa de Motivacion

Actividad Objetivos Incentivos
Charla general Que los empleados se Una merienda al finalizar la
identifiquen mejor con la actividad
empresa y hagan suya la
marca.

Sala de reuniones Carlos Paz “Reforzando lo que

somos”
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Estrategia 2:

Como parte del fortalecimiento de la marca se hara un spot audiovisual y
uno de radio en donde se exponga especificamente lo que la marca ofrece,

los cuales seran difundidos a través de los canales de proyeccion

ACCION 1

Estrategia Audiovisual institucional

Problema Dar a conocer a qué se dedica la empresa
Producto audiovisual

Objetivo comunicacional Llegar a la audiencia y que esta se entere de los productos

que Mercator ofrece.

Tipo de mensaje Informativo

Publico objetivo Externo

Medio de difusion Redes sociales, presentaciones, recepcién de la oficina.

ACCION 2
Estrategia Spot radial

Problema Dar a conocer a qué se dedica la empresa

Producto Spot radial

Objetivo comunicacional Llegar a la audiencia y que esta se entere de los productos

que Mercator ofrece.

Tipo de mensaje Informativo

Publico objetivo Externo

Medio de difusion Radio, redes sociales, pauta en sitios web.
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Estrategia 3:

Pauta en paginas de alto trafico, por ejemplo, prensa libre, linkedin y content
marketing de los productos que ofrece Mercator. Esto servira para llegar al

target que es un perfil mas empresarial.

ACCION 1

Estrategia Pauta
Dar a conocer a qué se dedica la empresa
Web Banner, content marketing.

Objetivo comunicacional llegar a la audiencia y que esta se entere de los productos

que Mercator ofrece.

Tipo de mensaje Informativo

Publico objetivo Externo
Medio de difusiéon Sitios Web, redes sociales.
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Estrategia 4:

Darles flujo a los canales de proyeccion de la empresa, sitio web y perfil de
FB.

ACCION 1

Estrategia Convencioén
Problema Dar a conocer a qué se dedica la empresa
Producto Exposiciones, audiovisuales

Objetivo comunicacional legar a la audiencia y que esta se entere de los productos

que Mercator ofrece.

Tipo de mensaje Informativo
Publico objetivo Externo

Medio de difusiéon Sitios Web, redes sociales, radio
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Estrategia 5:

Se realizara un evento o una convencién en donde se invitaran a los
clientes actuales y nuevos prospectos para que conozcan los nuevos
productos de Mercator. Este evento esta sujeto a las disposiciones de la
gerencia de Mercator pues se tiene previsto, pero habra que confirmar su
realizacion, el objetivo es que la marca se muestre soélida y vuelva a lanzar

la imagen de la empresa lider que es.

ACCION 1

Estrategia Convencion
Problema Dar a conocer a qué se dedica la empresa
Producto Exposiciones, audiovisuales

Objetivo comunicacional Llegar a la audiencia y que esta se entere de los

productos que Mercator ofrece.

Tipo de mensaje Informativo
Publico objetivo Externo

Medio de difusion Sitios Web, redes sociales, radio
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CAPITULO Il

3. Informe de ejecucion
3.1 Proyecto desarrollado
3.1.1 Financiamiento
Financiamiento a cargo de Mercator/Geosistec
e Parte de los costos de produccion del Audiovisual
e Costos de la convencion

e Pago de publicidad de Facebook

El epesista Carlos Paz absorbe el resto de los costos de producciony a

parte técnica del fortalecimiento de marca.
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3.1.2 Presupuesto ejecutado

PRESUPUESTO

CANTIDAD DETALLE

Logo
Honorarios disefiador /aplicacion de marca
Audiovisual

Costos de community manager

Pagos publicidad de facebook

Convencion

Asesoria comunicacional

Total de la estrategia comunicacional

3.1.3 Beneficiarios:

Refaccion taller “reforzando lo que somos.”

COSTO
UNIDAD

Q.20.00

Q.500.00

Q.1,800.00

Q.3,800.00

Q.1,000.00

Q.400.00

Q5,000.00

Q4,000.00

COSTO TOTAL

Q.120.00

Q.500.00

Q.1,800.00

Q.3,800.00

Q.1,000.00

Q.400.00

Q.5,000.00

Q.4,000.00

Q.16,620.00

Mercator / Geosistec son los beneficiarios directos del proceso de

fortalecimiento de marca como también los empleados asegurando su

continuidad con el flujo de trabajo que se obtenga del resultado de los

movimientos comunicacionales que se estan efectuando.
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3.1.4 Recursos Humanos:

Ingeniero Luis Fernandez: Gerente de la empresa en conjunto con su
persona se planificé la estrategia comunicacional, siendo el lider del

proyecto del lado de la empresa.

Wendy Alvizures: administradora de la empresa ha facilitado el proceso

coordinando las nuevas tendencias laborales que se estan abordando.

Carlos Paz: epesista encargado de la estrategia comunicacional y

disefiador de las partes graficas y audiovisuales del proyecto.

Gustavo Xutuc: es el principal canal dentro de la empresa y distribuidor de

la informacién y de algunos de los nuevos flujos de trabajo.

3.1.5 Areas geograficas de accion:

Todas las estrategias se llevan a cabo en las oficinas centrales de la
empresa, llevando a cabo dentro de las mismas, las reuniones de
planificacién y desarrollo de las acciones, el producto audiovisual se llevo a
cabo en distintas partes de la ciudad de Guatemala, aunque el mayor

porcentaje fue dentro de las oficinas centrales.

3.2 Estrategias y acciones desarrolladas

“Estrategia comunicacional para la reactivacion de flujo de ventas de la

empresa Mercator /Geosistec S.A.”
Accion 1

Se llevé a cabo dentro de las instalaciones el taller “Reforzando lo que
somos” en el que basicamente se pretende que el personal conozca

enteramente la historia de la empresa y que ademas se sientan mas
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comprometidos con la institucion, también tratamos de tener un espacio

abierto en el que se pudieran ventilar situaciones del ambiente laboral.
Accioén 2

Luego de que llegar a la conclusion de que la empresa necesitaba un
fortalecimiento de marca, se realizé un cambio de imagen proponiendo un
nuevo logo y linea grafica para la empresa para darle frescura tecnoldgica a

la empresa.

-

Geosistec Ge@sistec

AB

Logo Actual Nueva propuesta.

Accion 3

Produccion de audiovisual en el que de forma corta se trata de dar a

entender al target quiénes somos y a que nos dedicamos en la empresa.
Accidén 4

Se realizaron post de Facebook, y se reestructura la pagina para iniciar con
la proyeccion de la nueva imagen, se pretende que el mantenimiento de la
pagina Web como de la pagina de facebook sea constante para mantener el

posicionamiento de la marca.
Accién 5

Se realiz6 la convencion, invitando a clientes actuales y a clientes
potenciales con el fin de mostrarles la nueva fase de la empresa y la

capacidad que tenemos para satisfacer sus necesidades laborales.
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3.3 Cronograma de actividades

CRONOGRAMA DE
ACTIVIDADES

NO.

actividad

Realizacion de contenido
y material para taller
interno.

Preparacioén de los spots
y planeacion de la
convencion

Realizacion de material
para pautas y ejecucion
del taller.

Reuniones para lograr la
aprobacion de
audiovisuales.

Se realiz6 el material de
la nueva linea grafica.

Planificacion de pautas

Reuniones para lograr la
planificacién de la
convencion.

Seguimiento a los
canales de proyeccion.
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3.4. Control y seguimiento

CONTROL Y SEGUIMIENTO

Accion 1

Indicadores cuantitativos

Indicadores cualitativos

Charla para empleados:
Basicamente se pretende que
el personal conozca
enteramente la historia de la
empresa y que ademas se
sientan mas comprometidos
con la institucion, también
tratamos de tener un espacio
abierto en el que se pudieran
ventilar situaciones del

ambiente laboral.

- Todos los empleados
desconocian al menos un tema
acerca de la historia de la

empresa.

- Todos los empleados tenian
algo que decir acerca del
ambiente laboral e inquietudes
de la situacion laboral de cada

uno

- Se logra que los empleados
se sientan parte importante de
la empresa y que se
comprometan con el nuevo
rumbo que se quiere llevar.

Gustavo Xutuc - Desarrollador.

- Se

desconociamos de la empresa.

tocaron puntos que

Johnatan Castillo - Desarrollador.

- Es fundamental conocer la

empresa al 100%. Pablo Corado -

Digitalizador.

Accion 2

Indicadores Cuantitativos

Indicadores Cualitativos

Se realizé un cambio de
imagen proponiendo un nuevo
logo y linea grafica para la
empresa para darle frescura

tecnoldgica a la empresa.

Se pretende llegar a mas
personas tomando en cuenta la

nueva imagen.

- La nueva imagen le dio
frescura a la marca, la hizo

lucir mas tecnoldgica. Wendy

Alvizures - Administradora.

- La simplicidad del logo le da
un nuevo aire y representa en
su totalidad lo que la empresa

hace. Gustavo Xutuc - Desarrollador.

- Tengo que evaluar la nueva
imagen hay puntos que tengo

que empatar. - Luis Fernandez -

Gerente General.
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Accion 3

Indicadores Cuantitativos

Indicadores Cualitativos

Produccion de audiovisual en el
que de forma corta se trata de
dar a entender al target
quienes somos y a que nos

dedicamos en la empresa.

Pretendemos a través de las
redes sociales y la convencién
llegar a mas y un mejor target
que consuma nuestros

productos.

- La empresa se vera mas
so6lida y se podra proyectar de

una forma mas clara y concisa.

José Escriba - Jefe de Ventas.

- Es una forma diferente de

proyectar la empresa. Johnatan

Castillo - Desarrollador.

- Es indispensable que
utilicemos nuevos métodos

para darnos a conocer. Wendy

Alvizures - Administradora.

Accion 4

Indicadores Cuantitativos

Indicadores Cualitativos

Se realizaron post de
Facebook, y se reestructura la
pagina para iniciar con la

proyeccién de la nueva imagen

Incrementar las visitas a la
pagina Web como también las

de las redes sociales.

- La implementacion de la
nueva imagen atraera mas
visitas y trafico a los canales de

proyeccion.
Gustavo Xutuc - Desarrollador.

- Creo que es importante darle
flujo a las redes sociales ya

que han estado abandonadas.
Jonathan Castillo Desarrollador.

- Crear contenido para nuestros
clientes es como nos acercara

mas a ellos.

José Escriba - Jefe de Ventas.
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Accioén 5

Indicadores Cuantitativos

Indicadores Cualitativos

Se realizé la convencion,
invitando a clientes actuales y a
clientes potenciales con el fin
de mostrarles la nueva fase de

la empresa

Alrededor de 80 potenciales

clientes se estiman.

29

La informacion de la nueva

forma de trabajo llega a los

cliente potenciales logrando
eventuales consumos de

nuestros productos.
Gustavo Xutuc - Desarrollador.

La convencion que hemos
realizado anos anteriores ha
funcionado creo que debemos

mantenerla y mejorarla.
Jonathan Castillo Desarrollador.

Es un evento que atrae clientes
nuevos e informa a los

actuales.

José Escriba - Jefe de Ventas




Conclusiones

El fortalecimiento de marca empleada a la empresa Mercator/ Geosistec dara un
giro total a la empresa, llegando a un mercado mas grande y orientandose a un
target ideal y asi evitar gastar dinero innecesariamente en campos de mercado que

no devuelvan resultados.

El tratamiento que se ha dado a la imagen va orientado a devolver a la empresa esa
idea tecnoldgica de sistemas de punta de la mas alta calidad, la principal idea es

hacer que la marca llegue mas alla dentro del campo de los consumidores ideales.

Anteriormente Mercator/Geosistec ha llegado a sus consumidores a través de
convenciones las cuales se llamaban “GIS Café por lo que la nueva propuesta de
realizar una convencion va enfocado a fortalecer esa cartera de clientes que ya se
tenia y que nuevas propuestas comerciales se acerquen y que formen parte de los

muchos clientes satisfechos que a lo largo de los afios se han logrado consolidar.

La proyeccion a través de los canales de comunicacion pretende llegar de una
manera digital a mas clientes a pesar de la trayectoria de la empresa hay un campo
muy extenso en Guatemala que necesita los servicios que Mercator/ Geosistec
presta y que gracias a la solidez de la empresa no se habia tenido la necesidad de
proyectarse por estos medios, pero que con el nuevo giro que la empresa toma

podra ser parte de esa solucion que los clientes estan buscando.

La participacion del personal sera muy importante en esta nueva etapa de la
empresa ya que el compromiso que ellos tomen definira el seguir manteniendo la
etiqueta de una empresa top y lider en el mercado de las tecnologias

georeferenciados y aplicaciones moviles.
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Recomendaciones

Contratar un Mercadologo o Comunicador y/o un vendedor que esté dando
constante mantenimiento a la marca, ya que el actual departamento de ventas y

proyeccion necesita atencion permanente de un especialista.

Mantener el flujo de informacion y contenido en los canales de comunicacién
haciendo una constate planeacion de un plan comunicacional, y generando

contenido que nos mantenga en las primeras opciones de busqueda en la web.

Mantener el ambiente laboral positivo para que sus empleados se sientan a

gusto y parte del nuevo giro de la empresa.

Trabajar imagen para hacerse mas visible dentro del edificio TEC como en
espacios donde se traten temas relacionados a la empresa, es decir hacer

presencia de marca en puntos estratégicos.

Trabajar sobre contratos o trabajos definidos evitando gastos innecesarios que

puedan afectar a la institucidén al no traer ningun beneficio para la misma.

Mantener una actitud abierta al cambio las formas de movimiento de los
mercados son bastante peculiares por los que hay que adaptarse a nuevos

panoramas.
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Glosario:

Aplicacion movil: Una aplicacion mavil, aplicacion, apli1 o app (acortamiento del
inglés application) , es una aplicacién informatica disefiada para ser ejecutada en
teléfonos inteligentes, tabletas y otros dispositivos moviles. Las aplicaciones
permiten al usuario efectuar un conjunto de tareas de cualquier tipo —profesional,
de ocio, educativas, de acceso a servicios, etc. —, facilitando las gestiones o

actividades a desarrollar

Audiencia: Vocablo audiencia llego al castellano como audiencia, un concepto que
tiene varias acepciones. La idea de audiencia puede referirse a los espectadores de
una obra teatral, un concierto u otro evento; a los televidentes; o a los oyentes de un

programa de radio.

Audiovisual: Es un adjetivo que hace referencia conjuntamente al oido y a la vista.
El contenido audiovisual, por lo tanto, emplea ambos sentidos a la vez. Por otro lado,

el término también puede emplearse como sustantivo.

Benchmarking: Consiste en tomar "comparadores" o benchmarks a aquellos
productos, servicios y procesos de trabajo que pertenezcan a organizaciones que
evidencien las mejores practicas sobre el area de interés, con el propdsito de

transferir el conocimiento de las mejores practicas y su aplicacion.

Community Manager: Es el profesional responsable de construir, gestionar y
administrar la comunidad online alrededor de una marca en Internet, creando y
manteniendo relaciones estables y duraderas con sus clientes, sus fans y, en

general, cualquier usuario interesado en la marca.

Competencia: significado de la palabra competencia (del latin competentia) tiene
dos grandes vertientes: por un lado, hace referencia al enfrentamiento o a la
contienda que llevan a cabo dos o mas sujetos respecto a algo. En el mismo sentido,
se refiere a la rivalidad entre aquellos que pretenden acceder a lo mismo, a la
realidad que viven las empresas que luchan en un determinado sector del mercado

al vender o demandar un mismo bien o servicio,
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Convencién: Es un término con origen en el vocablo latino conventio. Puede
tratarse de la reunion de una organizacion que se lleva a cabo para establecer las

pautas a seguir, nombrar delegados o representantes, etc.

ESRI: Es una empresa fundada por Jack Dangermond en 1969 que en sus inicios
se dedicaba a trabajos de consultoria del territorio. Actualmente desarrolla y
comercializa software para Sistemas de Informacion Geografica y es una de las

companias lideres en el sector a nivel mundial. Tiene su sede en California, EE. UU.

FODA: Es una herramienta que permite conformar un cuadro de la situacion actual
del objeto de estudio (persona, empresa u organizacion. permitiendo de esta
manera obtener un diagndstico preciso que permite, en funcion de ello, tomar

decisiones acordes con los objetivos y politicas formulados.

Geoespacial: es el término cientifico moderno que hace referencia a un conjunto de
ciencias en las cuales se integran los medios para la captura, tratamiento, analisis,
interpretacion, difusién y almacenamiento de informacién geografica. También

llamada informacion espacial o geoespacial.

Georreferenciacién: En definitiva, alude a la ubicacion de algo en el espacio. Un
sistema de coordenadas geograficas sirve para referenciar un punto en la superficie

terrestre mediante dos coordenadas angulares (la longitud y la latitud).

Gis: Un sistema de informacién geografica (también conocido con los acrénimos
SIG en espanol o GIS en inglés) es un conjunto de herramientas que integra y
relaciona diversos componentes (usuarios, hardware, software, procesos) que
permiten la organizacién, almacenamiento, manipulacion, analisis y modelizacién de
grandes cantidades de datos procedentes del mundo real que estan vinculados a
una referencia espacial, facilitando la incorporacién de aspectos sociales-culturales,
econdmicos y ambientales que conducen a la toma de decisiones de una manera

mas eficaz.

GPS: Es la sigla correspondiente a Global Positioning System, una expresion que
puede traducirse como Sistema de Posicionamiento Global. Dicho sistema fue

creado por el Departamento de Defensa de los Estados Unidos y permite, a través
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de una red de 24 satélites, indicar la posicion de un cuerpo en la superficie terrestre

con gran precision.

La cartografia: Es una rama de la geografia que se encarga de figurar espacios
terrestres en mapas o esferas, esta ciencia se ocupa de agrupar y analizar medidas
y datos de regiones de la tierra, para representarlas graficamente a distintas
dimensiones lineales. La cartografia es muy importante ya que por medio de ella se
puede conocer la caracteristica del medio, su topografia, accesibilidad a recursos y

la ubicacion de puntos especificos de alterca.

La utilizacién mas frecuente del concepto esta vinculada al formato de difusién de
contenidos que se vale de imagenes opticas acompafadas por grabaciones

acusticas. Un material audiovisual es visto y oido por el espectador.

Método hibrido: Consisten en la integracion sistematica de los métodos cuantitativo
y cualitativo en un solo estudio con el fin de obtener una “fotografia” mas completa

del fendmeno.

Proyeccién: procede del latin proiectio y hace mencidn al accionar y a los
resultados de proyectar (provocar el reflejo de una imagen ampliada en una
superficie, lograr que la figura de un objeto se vuelva visible sobre otro, desarrollar

una planificacion para conseguir algo).

QGIS: Es un Sistema de Informacién Geografica de codigo libre para plataformas
GNU/Linux, Unix, Mac OS, Microsoft Windows y Android. Era uno de los primeros
ocho proyectos de la Fundacién OSGeo y en 2008 oficialmente graduo de la fase de

incubacion.

SPOT: Se denomina spot a un pequefio espacio dedicado a la publicidad que puede
aparecer en los medios de comunicacion visual como lo son la television y el cine, el
spot se encuentra compuesto tanto por una parte visual y la otra auditiva. En el
mundo del marketing es una de las herramientas mas utilizadas y que mayor
eficacia tiene para que un producto o marcado especifico sea dado a conocer al
publico, ademas de que contribuye en gran medida a convencer al consumidor a

querer adquirir el mismo. Sin embargo, uno de los puntos que tiene en contra este
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tipo de anuncios, es el costo elevado del mismo y es por esa razén que suelen ser

muy cortos, generalmente no mayor a los 60 segundos.

Taller: Los cursos, talleres o seminarios son reuniones en donde se desarrolla en
profundidad un tema determinado a través de una serie de conferencias y
actividades. ... Como en todo evento, para organizar un curso, taller o seminario,

deberas planificar con antelacioén las diferentes tareas a seguir.

Target: El target es el conjunto o publico que sera el futuro consumidor del articulo

que se quiere promocionar.

Tecnologia: La tecnologia es la ciencia aplicada a la resolucion de problemas
concretos. Constituye un conjunto de conocimientos cientificamente ordenados, que
permiten disefiar y crear bienes o servicios que facilitan la adaptacion al medio
ambiente y la satisfaccion de las necesidades esenciales y los deseos de la

humanidad.
Tracking: Definiciones webSistema de trazabilidad en direccién descendente.

Ubicacion geografica: Es un lugar, un sitio o una localizacion donde esta ubicado
algo o alguien. Una ubicacidn es una situacion, un establecimiento, un asiento, es la
existencia de un ser o de algo en algun sitio o lugar. La ubicacion es la accién o el

efecto de ubicar o ubicarse.
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Un resumen sobre los distintos tipos de entrevistas psicoldgicas, por Jonathan Garcia-

Allen, disponible en:
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caracteristicas

Como hacer la introduccion de tu trabajo de investigacién por Jaume Jose, disponible

en:

https://www.youtube.com/watch?v=ZYqpl4GxIMY

Tipos de métodos de investigacion, por Hector Quintero Ruiz, disponible en:

https://www.youtube.com/watch?v=_ CEyYnG DbM

6 aspectos estratégicas vitales para fortalecer una marca, por Nines Vaquero
Branding 08-06-2012, disponible en:

https://www.puromarketing.com/3/13336/aspectos-estrategicas-vitales-para-

fortalecer-marca.html
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Transcripcion de las entrevistas.
Nombre: Luis Fernandez

Fecha de entrevista: 15 de febrero de 2018
Cargo: Gerente general.

Objetivo de entrevista: Recopilar informacion acerca de la problematica de ventas,
cémo funcionan y porqué funcionan de la manera en que lo hacen, todo esto para

encontrar la raiz de la problematica comunicacional.

“La empresa ha sufrido un cambio drastico al redireccionar nuestra forma de ventas
que durante mas de 20 afios ha sido GIS, ahora que tomamos un nuevo rumbo al
entrar en el mercado del open source y las aplicaciones moviles debemos

reformular y plantearnos cual y como es el nuevo patio de juego.

Los clientes con los que hemos trabajado han sido empresas importantes en el pais
que han trabajado con nosotros durante muchos afos, ademas se ha logrado
introducir nuestros productos en nuevas empresas en la parte del desarrollo de

aplicaciones moviles y también a entidades estatales.

Los canales de promocion por el momento han estado estaticos el afio pasado se
hizo una remodelacién a la pagina web pero no se le ha dado el seguimiento

adecuado.

Si tenemos conocimiento de nuestro cliente ideal sabemos qué tipo de empresas
necesitan informacion georeferencial y estamos conociendo los posibles clientes
qgue necesitan desarrollo de aplicaciones moviles, generalmente necesitan
herramientas que les ayuden a monitorear sus productos y su personal por lo que
los desarrolladores de las ciencias de la tierra y los desarrolladores de open source

y aplicaciones moviles son nuestros principales competidores”.
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Nombre: José Escriba
Fecha de entrevista: 15 de febrero de 2018
Cargo: Jefe departamento de ventas

Objetivo de entrevista: Recopilar informacion acerca de la problematica de ventas,
cémo funcionan y porqué funcionan de la manera en que lo hacen, todo esto para

encontrar la raiz de la problematica comunicacional.

“Considero que el impasse de la empresa implica el tener que reinventarnos y
mostrarnos con una alternativa diferente a la que ofrecimos por veinte afios, también
el clima de negocios a estado terrible y los niveles de inversion de las empresas han
bajado considerablemente, de nuestro lado hemos disminuido nuestra capacidad

operativa y hemos invertido poco en mercadeo.

En la empresa obtenemos clientes por busqueda directa de los mismos en su mayor
parte, muy minima a través del contacto directo de alguna empresa que nos busque
en nuestra pagina web y muy poquitos por referencia, la mayoria es busqueda

directa.

Los medios de promocidn invertimos muy poco casi nada pocos vienen a través de

la pagina y las redes sociales son un canal que no hemos explotado.

Pienso que si conocemos quien es nuestro cliente ideal a lo largo de los afios
hemos aprendido a hacerlo, nuestra competencia directa son las empresas que
brinden soluciones geograficas y mediciones GPS y empresas que hagan desarrollo

en tecnologias moviles”.
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Nombre: Gustavo Xutuc
Fecha de entrevista: 14 de febrero de 2018
Cargo: Asistente de ventas y desarrollador web.

Objetivo de entrevista: Recopilar informacion acerca de la problematica de ventas,
cémo funcionan y porqué funcionan de la manera en que lo hacen, todo esto para

encontrar la raiz de la problematica comunicacional.

“A mi parecer la pérdida de clientes es una de las principales factores, antes
teniamos un numero de clientes especifico que consumia productos que teniamos,
ahora esos clientes se mantuvieron en la linea que trabajabamos, pero no hemos
sabido mantenerlos para ofrecerle otro tipo de productos que puedan necesitar y
también otro factor es la pérdida del focus de la empresa, se ha perdido el core del
negocio antes era el GIS pero ahora se trabaja en lo que se pueda (siempre con

referencia al desarrollo GIS y aplicaciones moviles) no ha habido un buen enfoque.

Los clientes que se han conseguido ultimamente se han obtenido a través de visitas
y contactos, se hace el contacto con X empresa, se hace una vista al posible cliente
y se le ofrece productos, esto es el del lado de desarrollo de open source, la parte

GIS ha sido por los contactos viejos.

Venta directa es la principal forma de venta, la pagina web esta obsoleta las redes

sociales son inexistentes sin actualizar no hay marketing de ningun modo.

La empresa necesita conocerse a ella misma para luego conocer a su cliente
objetivo, estamos apuntando a otros mercados hoy en dia todo el que tenga
conocimiento GIS y Open Source es competencia directa por lo que tenemos que
saber dirigirnos a nuestro mercado, en mi conocimiento calculo que una6 o 7

empresas son competencia directa, sus productos son similares a los nuestros”.
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Nombre: Wendy Alvizures
Fecha de entrevista: 14 de febrero de 2018
Cargo: Administradora

Objetivo de entrevista: Recopilar informacion acerca de la problematica de ventas,
cémo funcionan y porqué funcionan de la manera en que lo hacen, todo esto para

encontrar la raiz de la problematica comunicacional.

“Desde la parte operativa creo que no se conoce la necesidad del cliente, se
desarrollan productos y luego no se venden, ahi hay un desfase porque primero se
trabaja algo que no conocemos que el cliente pueda necesitar, no hay una
planificacion de ventas o estrategias de ventas por eso creo que ahi mismo podria
agregar que no tenemos clientes especificos, ademas no hay un presupuesto

asignado al marketing.

La base de datos que hemos tenido desde hace tiempo, siempre ha sido con la que
se ha trabajado siempre, sé que existe una pagina web por donde se hace

promocion, pero no seé si realmente se le de mantenimiento.

No existe un estudio para realmente saber quiénes son nuestros clientes
potenciales ya que el mercado que se esta abarcando actualmente también nos es
desconocido, por el momento no se cual sea la competencia directa de la empresa

debemos marcar un horizonte”.
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Nombre: Jonathan Castillo
Fecha de entrevista: 14 de febrero de 2018
Cargo: Encargado de desarrollo.

Objetivo de entrevista: Recopilar informacion acerca de la problematica de ventas,
cémo funcionan y porqué funcionan de la manera en que lo hacen, todo esto para

encontrar la raiz de la problematica comunicacional.

“La baja en las ventas se ha dado por el cambio a un nuevo mercado, que es el
marcado de open source, un mercado mas abierto, cualquier persona que tenga

conocimiento al respecto puede ser nuestro competidor.

Como mi campo es desarrollo tengo contacto con los clientes pero no cual es el
procedimiento para vender sé que tenemos pagina web, redes sociales y se

procede a la venta directa pero no sé si se les da seguimiento o no.

Como competencia para la empresa actualmente se encuentran a todos aquellos

que tienen el dominio de open source

43



Modelo de la encuesta
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Epesista: Carlos Alfredo Paz Pérez
Encuesta altos mandos y area de ventas.

A continuacion, se le presentaran una serie de preguntas respecto a las ventas de la
empresa por favor contestar correctamente para obtener datos lo mas veridico
posible. Muchas Gracias.

1. ¢ Cual cree que es el factor principal por el cual las ventas han tenido una baja? (Marque
una o varias)

Reestructuracién de la empresa Mal manejo de cartera

Falta de proyeccion de la empresa

2. ;Qué medios de promocion utiliza la empresa? (Marque una o varias)
Pagina web Redes sociales venta directa

Otro (mencione cual)

3. ¢ Como obtiene clientes la empresa? (Marque una o varias)

Redes sociales y web  venta directay cartera actual __ otro

4. ;se les da un manejo habitual a los medios de promocion?

Si_ No__ Nosé

5. ¢ Segun su criterio, conoce la empresa a su cliente ideal?

Si___ No___  Nosé

6. ;Quién es la competencia directa de la empresa?
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Matriz o vaciado de las encuestas

Resultados encuestas Mercator 5.A.

Total encuestados 5 personas

1.;Cual cree que es el factor principal por el cual las ventas han tenido una baja?

Reestructuracion de la empresa ; 100%
IMal manejo de cartera 1 20%
Falta de proyeccion de la empresa 3 60%
2. ; Qué medios de promocion sabe que utiliza la empresa?
Pagina web 3 60%
Redes sociales 1 20%
venta directa 5 80%
Otro 0 0%
3. ¢Como obtiene clientes la empresa?
Redes sociales y web 0 0%
venta directa y cartera actual 5 100%
atro 0 0%
4. ;se les da un manejo habitual a los medios de promocion?
Si 0 0%
No 4 80%
Mo sé 1 20%
5. ; Segun su criterio, conoce la empresa a su cliente ideal?
Si 2 40%
No 3 60%
Mo sé 0 0%
6. ;Quien es la competencia directa de la empresa?
Es una pregunta abierta pero todos los encuestados respondieron que la
competencia directa son la empresas que se dedican al levantamiento GIS
goereferenciacion y recientemente todo aguel que se dedique

J

al open source y el desarrollo de aplicaciones moviles.
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Fotografias

Geosistec
A%

Logo actual de la empresa Geosistec que existe desde hace 24 afios.

Geosistec
A%

Asi luce el inicio de la pagina web habilitada hace aproximadamente 4 anos.

auees g ista
-~ ® Dowd  Chat (8]

Perfil de Facebook actual con informacién general de la empresa y sus servicios.
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Ge@sistecC

Nueva imagen propuesta por el epesista Carlos Paz. Fondo neutro para usos

distintos.

Q
Ge@sistec

Segunda aplicacion del logo para otros usos.

Q
Ge@sistec

Tercera aplicacion del logo para usos distintos.
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Aplicacion de Marca

Tarjetas de presentacion, Junio 2018.

Papel membretado, Junio 2018.
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Fondo de pantalla para maquina de laboratorio, Junio 2018.

Insumos de oficina con imagen impresa, Junio 2018.
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Rotulado de oficinas, Junio 2018.
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Audiovisual Story board

Scene 1, Long Shot Scene 2, Low Angle front Shot
@Ubique sus sucursales en un mapa de alta presicidn SHaga mas eficiente sus procesos empresariales con
georeferenciada desarrollo de aplicaciones méviles que se adaptan a sus
necesidades.

Geosistec

Scene 4, Close Up
H Scene 3, Wide Angle Shot
©Hacemos que su negocio alcance otro " Haga un censo de personas, empresas,lugares puntos de
q hi “@Monitoree en tiempo real sus unidades o colaboradores.  nteres segin as necesidades de su empresa y consultela en
Ive tiempo real desde su ordenador o celular.

Scene 5, over.shoulder
Convierta sus bases de datos en informacion dinamica que
puede visualizar y medir

sudlar

Ge@sfstec

x wb i
i medium
Scene 3, close uj Scene 4, medium
e 3, close up o (Geasistec desarrolla soluciones para su empresa que van & i ol "
#siga en tiempo real actividades cimatolégicas, naturales o Geosistec desarrolla soluciones para su empresa que van desde un APP hasta el monitoreo en tiempao real con equipos eosistec, somas solucianes tecnoiogicas empresariales:

desde un APP hasta el manitoreo en tiempa real con equipos de alta presiciony mas alla
de alta presicion y mas alla

Guion grafico del spot publicitario realizado para redes sociales y television, Julio
2018.
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Planificacion de estratégia comunicacional con la Administradora Licda. Wendy

Alvizures, Junio 2018.

Sala donde se efectuaron todas las reuniones,Junio 2018.
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Entrevistas empleados Geosistec, Junio 2018.
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Ejercicio Profesional Supervisado de Licenciatura 2018

Ficha de Registro de horas de Practica Profesional Supervisada

Nombre del Alumno (a): Carlos Alfredo Paz Pérez

No. Carné y DPI: 200917699 / 2653458550101
Jefe o Encargado (a): Licda. Wendy Alvizures
Institucion o Empresa:  Mercator s.a.
Supervisor de EPSL: Lic. Fernando Flores.
oL Fechas MES HORAS PRACTICADAS B e
. No. la Semana
Lun. [Mar. |Mier. |Jue. [Vie. [Sab.
1 |Del:15/ Al:18  |Mayo 6 6 |6 |6 |6 |x |30bms
2 |Del:21/25 Al Mayo 6 6 6 6 6 X 30 hrs.
3 |[Del: 28 /1 AL Mayo 6 6 6 6 6 4 30 hrs.
4 |Del: 4 /8 Al Junio 6 6 6 6 6 4 30 hrs.
5 |[Del: 11/15 Al Junio 6 6 6 6 6 4 30 hrs.
6 |Del: 18/22 Al: Junio 6 6 6 6 6 4 30 hrs.
7 |Del: 25/29 Al Junio 6 6 6 6 6 8 30 hrs.
8 |Del: 2/6 Al: Julio 6 6 6 6 6 6 30 hrs.
9 |Del: 9/13 Al: Julio 6 6 6 6 6 X 30 hrs.
30 hrs.
TOTAL DE HORAS DE PRACTICA ACUMULADAS
300 hrs.

(f)

A
Nombrew Nombre Suplervisor — Suf

MERCATOR
Mercator, S,A.
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