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Introduccion

Los ciudadanos de los diferentes paises del mundo y no quedandose atrés los de Guatemala han
tenido un cambio total en la manera de vivir y no obstante en la comunicacion, esto derivado a la
nueva pandemia que se ha ido desarrollando “COVID-19”. Por lo que el distanciamiento es la
mejor prevencion para evitar el contagio. Sin embargo, en algunas empresas este tipo de
prevencion ha sido un problema econdémico, puesto que las visitas de los clientes para algunas

compaiiias son la columna vertebral para sobrevivir en el area econémica.

Este analisis presenta la evaluacion del diagnostico de comunicacion externa que se realizé en la
empresa de moda Progresiva Jeans, durante el tiempo de la pandemia COVID-19 en el afio 2021
y la cual pretende reforzar en sus debilidades y amenazas. Con el fin de conservar el
distanciamiento social, el diagndstico de comunicacién externa se elaboré de dos formas siendo

las siguientes: un 70 % de manera virtual y un 30 por ciento de forma presencial.

El trabajo virtual se compone de Illamadas telefénicas; mensajes de Whatsapp y el uso del
formulario de Google Forms, que se utiliz6 para realizar encuestas a pobladores del municipio de
Villa Nueva, que visitaron el Centro Comercial Metrocentro del 01 al 25 de abril del presente
afio. Por otro lado, el trabajo presencial consistio en visitar las diferentes boutiques de la marca,
las fabricas en el interior del pais y las reuniones con el Gerente General de la empresa

Progresiva Jeans.

Con la informacion obtenida por el diagnostico realizado a la organizacion, se formulé un plan
estratégico comunicacional que apoyard al fortalecimiento de la comunicacién externa y el
aumento de la comercializacién de los productos. A través de los diferentes posts y anuncios que

enriquecerdn la comunicacion virtual que hasta la fecha no se ha trabajado al 100 por ciento.



“El plan estratégico de comunicacion es un documento que se genera como resultado del proceso
de planeacion estratégica y que en cualquier tipo de formato especifica: analisis de la situacion,
objetivos de la comunicacion, publicos asociados a dichos objetivos, mensajes, canales, medios,
acciones o tacticas que deben implementarse con el fin de lograr los objetivos propuestos.”

(Andrés, 2015)

Por tal razon, para medir el cumplimiento de los indicadores del plan estratégico de
comunicacion se realizard una evaluacion en las redes sociales, especificamente en la pagina
Facebook de Progresiva Jeans en los ultimos meses de la realizacion del proyecto. Ademas, del
dato que se le solicitard al Gerente General de la empresa acerca de las ventas que se realizaron a
través de la pagina anteriormente mencionada de enero y agosto. Esto con el fin de conocer la

efectividad del trabajo realizado.

La razdn por la que motivo a realizar este proyecto es comunicar al lector la importancia de la
comunicacion externa y virtual en un momento de crisis, tal es el ejemplo que se esta viviendo en
el pais y el mundo. Motivo por el cual el ser humano se ha abstenido a socializar de manera

presencial en su totalidad.



Antecedentes

Progresiva Jeans inicid en 1980 en el departamento de Quetzaltenango con el nombre de
Confecciones Kimberly, y hasta la fecha no cuenta con un area o departamento de comunicacion,
ni la elaboracion de un diagnostico comunicacional que facilite y apoye a la comunicacion
externa con su grupo objetivo, a pesar del crecimiento institucional que ha obtenido con el

transcurrir del tiempo.

Unicamente se encuentra una persona encargada del disefio grafico de la publicidad y otro ente
que maneja y vela por la evolucion de las redes sociales de la empresa, tal es el caso de la pagina
de Facebook, donde comparten modelos de prendas de vestir que lanzan al mercado. Sin
embargo, esta informacion no es constante o diaria para captar la atencion total del pablico

objetivo de Villa Nueva.

La empresa de moda Progresiva Jeans, posee un manual de ventas que va dirigido a los gerentes
de tiendas y gerentes de ventas; con el propdsito de mejorar diariamente en las actividades
laborales y profesionales, para dar a conocer la mision, vision y las actividades que deben
desempefiar los miembros de la familia Progresiva. Ademas, de las actitudes que debe presentar

el Gerente de Ventas a los clientes que los visitan diariamente.

En el transcurso del tiempo establecido que se utilizo para realizar el diagndstico, no se encontrd
trabajos previos, ni antecedentes que mencionen un diagndstico de comunicacion externa a las
tiendas de moda. Unicamente se contempld dos reportajes en Siglo 21 de la evolucion de la
empresa. Y un numero de tesis relacionada a la comunicacion externa, tal es el caso de Marta

Moran, Francisco De Ledn, Edgar Soto, Vivian Cruz, entre otros.

Vi



Justificacion

La comunicacién es una de las herramientas esenciales para que el ser humano se comunique con
otras personas, exprese sus ideas y sentimientos mediante signos. Ademas, es el elemento
fundamental en el desarrollo de las relaciones humanas. También es la manera para sobrevivir en
la sociedad y el mundo. Por otro lado, la comunicacion se puede efectuar a través de las
diferentes redes sociales; donde estdn organizadas en torno a los usuarios y se fomenta la

interaccion virtual con personas establecidas en varios lugares.

Ante la situacion que se ha vivido en Guatemala desde el 16 de marzo del 2020, se tiene la
necesidad de implementar una estrategia de comunicacién para la empresa de moda Progresiva
Jeans, derivado a que la pandemia “COVID-19” afectd la comunicacion con los clientes de la
marca. Se limita la interaccion directa que se tiene desde que se inauguro la institucion en el afio
1980.

Las boutiques se cerraron por disposiciones presidenciales que afectaron de gran manera la
economia y la comunicacion social con los clientes y consumidores del producto. Por tal razon,
se realiz6 un diagndstico comunicacional donde se observo que habia que fortalecer ese medio de
comunicacion, para que los compradores de la marca puedan solicitar las prendas de vestir de

manera agil y eficaz.

El plan estratégico realizado, ademas de ser importante para analizar la situacion actual de una
empresa, consiste en fortalecer la comunicacion externa por medio de la red social Facebook. A
la vez se busca promocionar de manera constante para captar la atencion del publico objetivo.
También promover la red social para la compra virtual de los consumidores y fomentar la
comunicacion entre el publico y Progresiva Jeans. Con el fin de beneficiar a la empresa misma en
el consumo, a los compradores cuando deseen adquirir un producto y a los académicos que

deseen realizar un diagnostico y estrategia de comunicacion.

vii
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Capitulo 1

Diagndstico de comunicacion

1.1. Lainstitucién

Progresiva Jeans (Sarepta S.A.)

1.2. Perfil institucional

Progresiva Jeans es una empresa familiar dedicada a la elaboracion de mdltiples y variadas
prendas de ropa “vistiendo a la moda guatemalteca” para caballeros y damas al alcance del
bolsillo de los guatemaltecos, la cual ofrece comodidad econdémica que cambia constantemente
para brindar mejores promociones y ofertas, dando asi un estilo a la vanguardia del siglo XXI y

permitiendo un mejor acceso a mercados de distintos estatus econémicos.

Entre las prendas que la empresa ofrece se encuentran los productos como chumpa deportiva,
saco, suéter, sudadera, camisa manga larga y corta siendo estas lisas, de lineas o cuadros, playera
tipo polo lisa o con franjas, playera cuello redondo y cuello V, pantalén de lona y gabardina para
caballero, pantalon de lona y gabardina para dama, shorts, blusa, vestido, bolsa de dama, zapatos,

cinchos y gorras.

La empresa Progresiva Jeans busca la mejor combinacion entre moda, precio y calidad para que
sus clientes estén satisfechos de los productos que compran por su estilo y sus materiales, asi
como su monto favorable para llevar mas productos a un buen precio y sin afectar la economia
familiar. El servicio que brinda se caracteriza por ser el mejor entre otros, derivado a que el
elemento principal es el recurso humano, su buen funcionamiento y atencion personalizada al

cliente.
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Cada colaborador es la columna vertebral del departamento de ventas; por lo tanto, el trato al
cliente debe ser con respeto y aprecio. Pues todos juntos trabajan con los objetivos alineados en
Progresiva Jeans, y el cual proporciona la mejor ropa de moda a sus diferentes clientes, con el fin
de llegar a ser la empresa de moda nimero uno en Guatemala y el mundo. No olvidando el lema

de Ray Kroc, fundador de Mac Donald’s “Nadie es mas importante como todos juntos”.

En el departamento de ventas no hay un organigrama vertical sino horizontal, que significa que
todos son gerentes de las diferentes tiendas de Progresiva Jeans. Y para verlo de esa manera se
tiene un departamento de oracion, al que todo miembro del equipo de ventas puede libremente
unirse y estar en un mismo sentir. Asi como la escuela de negocios, donde asisten y aprenden

todos los dias acerca del mercado en las diferentes tiendas de la marca.

A primera hora todos y cada uno de los elementos del equipo de ventas, se dedican a la
decoracién y limpieza tanto interna como externa de las boutiques. Ademas, definen la estrategia
de cdmo lograr la meta diaria, asi como sobrepasarla; precisan la mejor manera de atender a cada
uno de los clientes haciéndose sus amigos para que se sientan como en casa y regresen con
frecuencia a las tiendas de modas. Por ultimo, todos se encargan de supervisar el cierre total de la

misma.

El elemento esencial con lo que trabajan los colaboradores del area de ventas es el
comportamiento, en este se desglosa la puntualidad, honradez, entusiasmo, ética, limpieza,
educacion, respeto, compafierismo, excelencia, amor al trabajo y a la empresa, como también del
cuidado de los objetos de la institucion. En el equipo no se permite preguntar “ahora ;qué hago?

Siempre hay algo que hacer”.

En Progresiva Jeans no se consiente la inaccion o el ocio laboral, derivado a que todos y cada uno
de los integrantes son Pro (activos). Y se demuestra en “el dobles” de cada prenda que se ubica
en la tienda y que refleja el entusiasmo con lo que participan los Gerentes de Ventas al lado de

una lista de musica clasificada por el Gerente General de la casa de moda.
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1.3. Ubicacion geografica

En la actualidad, la oficina o cede principal de la entidad Progresiva Jeans se ubica en la 6ta. av.
13-22 zona 1 de la Ciudad de Guatemala, con 14 tiendas mas en diferentes puntos del pais
distribuidas en 12 fabricas en San Pedro Sacatepéquez, Tecpan Guatemala y Totonicapan, 3 en
Costa Rica, 1 en Nicaragua y 1 en El Salvador. Con un horario de atencién al cliente en
Guatemala de lunes a sébado de 9:00 a.m. a 20:00 horas y domingo de 9:00 de la mafiana a 19:00

horas.

Figura 1

Fuente: Google Maps. Localizacion de empresa. Captura de pantalla el 20 de abril de 2021

1.4. Integracion y alianzas estratégicas

En relacidn con su integracion y alianzas estratégicas, el Gerente General de Progresiva Jeans
indico en entrevista que la empresa desde sus inicios ha sido una entidad individual. Que su
capital inicié con Q.300.00 quetzales en 1,980 en el departamento de Quetzaltenango. Y hasta la
fecha ha crecido con el esfuerzo de su familia y equipo de trabajo. No teniendo apoyo de ninguna

entidad gubernativa ni colectiva. (Entrevista a Gerente General, 2021)
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1.5. Origen e historia

Progresiva Jeans inicio el 14 de febrero de 1,980 con el nombre de Confecciones Kimberly,
fundada por el sefior Leonel Luna en la ciudad de Guatemala. Don Leonel era un trabajador de
una textilera en ese entonces y en la que se le ocurrié emprender su propio negocio iniciando con
Q. 300.00 quetzales, visitando mercados, plazas y parques, lugares donde hubiera muchas
personas para vender. Posteriormente visitd varios departamentos del pais y ferias

internacionales.

Después de vivir en un nivel medio, el sefior Leonel Luna uno de 7 hermanos, lucho hasta lograr
superarse en lo econdmico. A los 20 afios se dio cuenta que toda la ropa que fabricaba la empresa
donde trabajo la podia hacer él mismo. Una compafiera le apoy6 a confeccionar blusas y el
fundador de la empresa de moda se dedico a venderlas en distintos lugares del pais. Don Leonel
pretendia vender por lo menos 100 blusas al mes, con un costo de cuatro quetzales con 99

centavos cada prenda.

Tres afios después el Gerente General ya contaba con una fabrica completa. En el afio 2005 la
empresa hizo un giro de 360 grados, donde cambid su nombre a Progresiva Jeans, y comenzé a
vender productos solo para hombres. La linea de ropa es elaborada en un 100 por ciento con
materias primas de origen guatemalteco, y confeccionadas en un 100 por ciento por manos

chapinas.

Con el paso del tiempo Progresiva Jeans ha evolucionado; en estilo de tienda, calidad de material
y en personal. Hasta la fecha la empresa en Guatemala estd compuesta por un aproximado de 35
personas de varias edades, la mayoria en el area de ventas, las cuales componen las tres tiendas
ubicadas en zona 1, Centro Comercial Metronorte, Plaza Atanacio, Centro Comercial Pacific
Center, Metrocentro, Centra Norte, Portales, Naranjo Mall, Escala Roosevelt, Peri-Roosevelt,

Vistares y Pradera Xela.
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1.6. Departamentos o dependencias de la institucion

A continuacion, se detallan las figuras organizacionales y sus funciones:

Junta Directiva

v Toma decisiones inmediatas o futuras para mejora de la institucion.

v’ Supervisa diariamente los logros en las ventas de cada boutique.

v Entrevista al nuevo personal que desea ser parte de la empresa, contrata, disciplina y
despide si el caso lo amerita.

v Autoriza el pago de cada colaborador, aumentos o descuentos de estos, acorde al codigo
de trabajo.

v' Supervisa las tiendas para revisar su adecuada decoracion y limpieza.

v Clasifica la muasica que debe de escucharse en las tiendas de moda.

Gerente general y representante legal
v El Gerente General representa legalmente a la linea de boutiques y administra sus bienes
economicos para salvaguardar los intereses de la empresa.
v Controla el area contable de cada una y todas las tiendas de moda.
v Es el enlace con los maquiladores que trabajan para la realizacion de cada prenda que sale

al mercado.

Gerentes de tiendas
v’ Supervisan y colaboran diariamente en la limpieza de cada area de trabajo.
v Tienen la responsabilidad del buen trato que se le da a los clientes.
v Son los encargados de llegar a la meta mensual puesta por el Gerente General.
v Supervisan la puntualidad de cada colaborador a su cargo.
v Tienen la responsabilidad de apoyar a su equipo de ventas cuando este lo requiera.

v Llevan un registro de las ventas de cada Gerente de ventas.
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v Son los encargados del cobro responsable que se le hace a cada cliente.

v Mantienen el control de la revision de la nueva mercaderia que ingresa a la tienda.

v’ Estan encargados de la decoracion que se realiza cada cierto tiempo en la empresa.

v/ Comunican al Gerente General las prendas que hacen falta en su boutique, para mejorar
las ventas.

v" Controlan la musica designada y clasificada por la Junta Directiva.

v Son los encargados de realizar los cierres diarios y semanales.

v Tienen la responsabilidad de un buen clima laboral dentro de las tiendas de moda.

Gerentes de ventas
v Estan en la obligacion de apoyar a su Gerente de Tienda en la decoracion y limpieza de la
boutique de moda.
v Son responsables de su propia meta, tanto diaria como mensual.
v Se encargan de mantener una excelente comunicacién con el cliente y asi darle el mejor
trato.
v" Llevan el control y la seguridad de cada objeto de la tienda de moda.

v Deben apoyar a sus gerentes de tienda, cuando se requiera.

Gerente de fabrica
v' Encargado de coordinar la realizacion de las prendas de ropa solicitadas por el Gerente
General, en fecha y hora.
v" Responsable de la coordinaciéon de la entrega puntual de la mercaderia en la oficina

central de la empresa.
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1.7. Organigrama de la empresa

Progresiva Jeans se conforma de la siguiente manera:

Figura 2

Junta

Directiva

Gerente

General

Gerente de

Tienda

Gerente de

Ventas

Gerente de

Fabrica

Fuente: Elaboracion propia (Progresiva Jeans, 2021
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1.8. Mision

“Somos una empresa cristiana dedicada a llevar orgullosamente moda, desde manos
guatemaltecas para atender con entusiasmo las necesidades y preferencias del mercado; bajo la
siguiente determinacion (orar como si todo dependiese de Dios y como que todo dependiese de

vosotros)”.

1.9. Vision

“Queremos lograr mas de 100 afios, representando a Guatemala y el mundo como un oasis de
moda en precios, calidad y atencidn; como una organizacion inteligente, progresiva que avanza y
conquista la preferencia del mundo, beneficiando a nuestros clientes, nuestra gente, nuestros

socios y nuestros proveedores.”

1.10. Objetivos institucionales

a) Brindar un excelente servicio con el objeto de no cambiar de boutiques.
b) Otorgar la mejor calidad de materiales en las prendas de vestir.

c) Promover constantemente la mejor linea en moda.

d) Ofrecer siempre los mejores precios en el mercado.

e) Ser laempresa de moda mas reconocida en el mundo.

1.11. Publico objetivo

El grupo objetivo de Progresiva Jeans se centra en todos los varones que desean vestir a la moda
con un disefio juvenil y variado, desde los doce afios hasta el adulto mayor. No olvidando a las
acompafiantes del cliente o consumidor de la marca, brindandoles también una linea variada de

ropa para sentirse bien.
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El publico objetivo al que va dirigido el diagndstico de comunicacion con relacion a la entidad
Progresiva Jeans, son los guatemaltecos que visitan el Centro Comercial Metrocentro del

municipio de Villa Nueva de Guatemala.

1.12. Diagndstico

Seglin Sanz define el diagndstico de comunicacion en una “Serie de métodos de investigacion y
analisis, con el objeto de producir la revision y evaluacion profunda del contenido y desarrollo de
una funcidn; constituye pues un sistema de control (de carécter general o especifico) de la gestion
efectuada.” (de la Tajada, 1998, pag. 62)

Este diagnostico admite conocer el curso de los métodos comunicacionales. “Un diagnostico de
comunicacion es el andlisis que tiene como prop6sito examinar y mejorar los sistemas y practicas

de comunicacion interna y externa de una organizacion en todos sus niveles.”

https://www.google.com.gt/search?g=que+es+un+diagnostico+de+comunicacion&hl=es&source=Inms&sa=X&ved

=0ahUKEwj7_vHFqvzuAhU5GVKFHdwZD0gQ AUICigA&biw=1366&bih=657&dpr=1 recuperado (21 de

febrero).

El diagnostico segun expuso el Licenciado Marco Antonio Rosales catedratico de la Universidad
de San Carlos de Guatemala, en conferencia del tema Diagnostico de Comunicacion “es un
proceso analitico que permite conocer la situacién real de la instituciobn o empresa en un
momento dado, con la finalidad de identificar problemas y areas de oportunidades, para realizar

acciones que permitan fortalecer la compafiia reduciendo las problemaéticas identificadas”.

Ademaés, hizo mencion que el diagnosticar es evaluar, discernir y conocer el estatus actual de una
empresa, ya sean estas fortalezas, oportunidades, debilidades 0 amenazas. También debe incluirse
todas y cada una de las areas de la empresa u organizacién que se diagnosticaran, como realizar
los pasos determinados siguiendo un enfoque estratégico; con el fin de corregir los problemas

detectados y dar nuevas propuestas de comunicacion para mejora de la empresa u organizacion.


https://www.google.com.gt/search?q=que+es+un+diagnostico+de+comunicacion&hl=es&source=lnms&sa=X&ved=0ahUKEwj7_vHFqvzuAhU5GVkFHdwZD0gQ_AUICigA&biw=1366&bih=657&dpr=1
https://www.google.com.gt/search?q=que+es+un+diagnostico+de+comunicacion&hl=es&source=lnms&sa=X&ved=0ahUKEwj7_vHFqvzuAhU5GVkFHdwZD0gQ_AUICigA&biw=1366&bih=657&dpr=1
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1.13. Objetivo general

Determinar la preferencia del publico por medio de las redes sociales de Progresiva Jeans,

durante marzo, abril y mayo de 2021.

1.13.1. Objetivos especificos

v ldentificar la comunicacién virtual externa, utilizada para la comercializacién de los

productos de Progresiva Jeans.

v Describir los canales de comunicacion que la empresa Progresiva Jeans utiliza para
comunicarse con su publico objetivo.

v Analizar el uso efectivo de la comunicacion en redes sociales por parte del publico

externo, que consume el producto de Progresiva Jeans en Villa Nueva.

1.14. Tipos de investigacion

Segun (Hernandez Sampieri, 2014) en la actualidad se conocen diversos tipos de investigacion

los cuales se definen de la siguiente manera:
a) Investigacion exploratoria: se ejecuta cuando el objetivo es inspeccionar un tema

determinado o un problema de investigacion poco estudiado; del cual se tienen muchas

dudas o no se ha abordado anteriormente por otros peritos de la materia.
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Investigacion descriptiva: tiene como prioridad buscar ciertas especificaciones,
caracteristicas y perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, entidades, objetos o
cualquier otro fendmeno que se sometan a un analisis. En otro léxico, su principal

propdsito es obtener informacion de calidad para conocer al 100 por ciento.

Investigacion correlacional: su objetivo es conocer la relacion o relaciones que pueda

existir entre dos o0 mas categorias o variables en una muestra o contexto en particular.

Investigacion explicativa: pretende establecer las causas de los sucesos o fenGmenos que

se estudian.

Investigacion tedrica: es un tipo de investigacion orientada a teorizar, reflexionar y dejar
una base tedrica para que futuros investigadores hagan una aplicacion practica de lo

investigado por el profesional que antecede.

Investigacion aplicada: es una variante de investigacion cientifica cuyo interés es el de
resolver problemas précticos, tampoco finaliza Unicamente con la teoria. La idea es

utilizar los conocimientos para resolver problemas cotidianos.

g) Investigacion historica: trata de la experiencia pasada, describe lo que era y representa

una basqueda critica de la verdad que sustenta los acontecimientos pasados. Se aplica no
solo a la historia sino también a las ciencias de la naturaleza, al derecho, a la medicina y

cualquier otra disciplina cientifica.

h) Investigacion cualitativa: es la que utiliza cualidades. Muchos afirman que su base es la

linglistica y la semiotica; siendo sus métodos las entrevistas, las observaciones y la

coleccion de opiniones.

11
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i) Investigacion cuantitativa: es la técnica donde se utilizan las variables numéricas, en la

que se recolectan datos y son representados de manera numérica para tener respaldo del

tema que se investigo.

j) Investigacion experimental: se realiza sin manipular premeditadamente las variables,
elude la idea de experimento y prefiere observar los acontecimientos tal y como ocurren

en la naturaleza.

K) Investigacién sincronica: experimenta fendmenos, en un periodo determinado.

[) Investigacion diacronica: esta investigacion estudia fenémenos en un ciclo largo, con el

objeto de verificar los cambios que se pueden producir.

1.15. Enfoque

Segun (Ocafia, 2015, pag. 13) es la orientacion metodoldgica de la investigacion; constituye la
estrategia general en el proceso de configurar (abordar, plantear, construir y solucionar) el
problema cientifico. Expresa la direccion de la investigacion. El enfoque incluye en si los

métodos, principios y orientaciones mas generales del sistema investigativo.

El enfoque de la investigacion es la cualidad que el investigador posee para observar cada idea,
con el fin de llegar al objetivo general del estudio. Entre los enfoques de la investigacion se

encuentran el enfoque cualitativo, cuantitativo y el mixto.

1.15.1 Enfoque cuantitativo

La investigacion cuantitativa debe ser lo mas objetiva. Los estudios cuantitativos siguen un

patrén predecible y estructurado, conocido como proceso.

12
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La meta principal de los estudios cuantitativos es la formulacién y la demostracion de teorias. En

este enfoque la recoleccion de los datos se fundamenta en la medicion. (Sampieri, 2014)

Segun (Mufioz, 2015) la investigacion cuantitativa es objetiva, utiliza métodos precisos, acotados
y de rigurosa realizacion. Su objetivo es recopilar, procesar y analizar datos numéricos o

cuantificables de diversos elementos de una muestra o poblacion en estudio.

Con este tipo de investigacion, se procura confirmar la hipdtesis establecida a partir de lo
observado en la empresa inquirida. Esto significa que el objetivo principal en el diagnostico de
investigacion es explicar y demostrar datos y teorias. Para ello, se aplicd las técnicas de

observacion, encuesta y entrevista.

1.15.2.  Enfoque cualitativo

El enfoque cualitativo se enfoca en comprender los fendmenos, explorandolos desde la
perspectiva de los participantes en un ambiente natural y en relacién con su contexto. (Hernandez
Sampieri, 2014)

Este enfoque se basa en métodos de recoleccion de datos no estandarizados ni predeterminados
completamente. La recoleccidn de los datos consiste en obtener las perspectivas y puntos de vista
de los participantes como sus emociones, prioridades, experiencias, significados y otros aspectos

bien subjetivos. (Hernandez Sampieri, 2014)

Este enfoque apoya a obtener informacién en el ambiente natural, por lo cual se tiene

comunicacion con las personas estudiadas del determinado lugar.

13
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1.15.3. Enfoque mixto

El enfoque mixto suele ser una combinacion entre el enfoque cualitativo y enfoque cuantitativo.
Derivado a que analiza y une datos en un mismo estudio o en determinado caso una serie de

investigaciones para aportar al planteamiento del problema de una investigacion.

La metodologia que se utilizo para efectuar el diagndstico de comunicacion externa de la empresa
Progresiva Jeans es la investigacion descriptiva con un enfoque mixto, debido a que se utilizo la

observacion, encuesta y la entrevista.

1.16. Técnicas de recoleccion de datos

Las tecnicas de recoleccion de datos consisten en recopilar, analizar y validar toda informacion
obtenida que permite alcanzar los objetivos de la exploracion o investigacion. Las técnicas mas
utilizadas en el area de la investigacion son la observacion, entrevista, encuesta, cuestionario,

entrevista grupal y el analisis de redes de comunicacion.

Para esta investigacion se realizd las técnicas de la observacion, entrevista, encuesta y el analisis
de redes de comunicacién. Misma que permite obtener cualquier cantidad de informacién

cuantitativa y cualitativamente.

1.16.1. Observacion

La investigacion social al igual que en otras disciplinas de las ciencias, se utilizan métodos y
técnicas de recoleccion de informacion que de una u otra forma permiten reconocer aspectos

propios de la realidad.

14
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Estos aspectos permiten analizar, describir, interpretar, aprobar o rechazar la formulacion de
teorias sobre los procesos, asi como diagndstico de realidades, todos ellos fundamentados en

datos obtenidos de la observacion.

La observacion trata de registrar, dentro de lo posible lo que sucede en el lugar que se esta
estudiando; haciendo uso de los instrumentos para completar la informacion. Es una de las
técnicas que consiste en prestar atencion a la investigacion que se esta realizando, de ella se toma

toda la informacion posible para posteriormente analizarla. (Acufia, 2015, pag. 13)
Ademas, es el proceso fundamental de toda investigaciéon y en el cual el investigador obtiene la

mayor cantidad de informacion para su analisis. El fin de la observacion consiste en estar al

corriente de todas las actividades que realizan las personas y lograr describirlas.

1.16.1.1  Tipos de observacion

Existen varios tipos de observacion cientifica las cuales se describen a continuacion:

Segun (Beatriz, 2015, pag. 37) la observacién sistemética consiste en el empleo activo de las
técnicas observacionales. Puede ser equipada o preparada. EI ambiente puede ser natural o

seleccionado. Permite la observacion de campo y el cientifico no manipula las variables.

e Observacion simple o no estructurada: se limita a describir la informacion que se obtiene

de la indagacion propia.
e Observacion participativa o interna: el investigador se involucra en su totalidad. Por

medio de este tipo de observacion se puede adquirir informacion de profundidad sobre la

investigacion.

15
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e Observacion no participativa: el investigador esta al margen de lo estudiado. Sin embargo,
puede darse de manera directa, a través de la recoleccion de datos como lo es la encuesta

y la entrevista.

e Observacion individual: en esta observacién participa Unicamente un investigador, quien

observa detenidamente el objeto estudiado, registra datos y realiza su analisis.

e Observacion grupal: intervienen varios investigadores y quienes comparten los resultados

entre ellos mismos.

1.16.1.2 Lo observado en Progresiva Jeans

Para el estudio de la técnica de la observacion en el diagndstico de comunicacion de la entidad
Progresiva Jeans, se inicid con la verificacion de las posibles redes sociales, especificamente
Facebook que hasta la fecha es la Unica pagina donde se publican las promociones que salen al
mercado. La misma es utilizada con poca frecuencia para promocionar las nuevas prendas de
vestir que salen al mercado. Sin embargo, es necesario utilizarla de manera constante, para

incrementar la comercializacion del producto y ser reconocida a nivel nacional.

Posterior a ello, se analiz6 que la comunicacién externa entre la empresa Progresiva Jeans y el
publico objetivo es baja, por lo tanto, la linea de tiendas de moda estd en la necesidad de
fortalecer esa area de comunicacion.

1.16.2. Documentacion

Para obtener informacion acerca de la empresa de moda Progresiva Jeans, se consultd en

diferentes medios de comunicacion.

16
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Siendo uno de ellos la red social Facebook, asi mismo se visito las diferentes tiendas de moda en
la ciudad capital y el municipio de Villa Nueva. Ademas de las fabricas de textiles donde realizan
las prendas de vestir que salen a la venta. También, se analizé el manual interno que la empresa

posee.

Sin embargo, la mayor informacion de la compafiia se obtuvo a través de varias conversaciones
brindadas por el Gerente General Leonel Luna, realizadas de forma presencial segun su agenda y

otras, via telefénica.

1.16.3. Entrevistas de profundidad

La entrevista es la mas publica de las conversaciones privadas. Funciona con las reglas del
didlogo intimo, pero estd construida para el &mbito de lo publico. Ademaés, es una conversacion
radial, o sea centrada en uno de los interlocutores y en la que uno tiene el derecho de preguntar y

el otro el de ser escuchado. (Jalperin, 2007, pag. 1)

En la entrevista el investigador hace preguntas mas abiertas, recaba datos expresados a través del
lenguaje escrito, verbal y no verbal, asi como visual, los cuales describe, analiza y convierte en
temas que vincula y reconoce sus tendencias personales. Su proposito consiste en reconstruir la
realidad, tal como la observan los actores de un sistema social definido previamente. (Hernandez
Sampieri, 2014)

Derivado a las medidas que se estan tomando por la pandemia Covid-19, se realizé una serie de
encuesta digital por medio de Google Forms; en la que se formularon diversas preguntas a
diferentes ciudadanos que visitaron el Centro Comercial Metrocentro y la tienda de Progresiva
Jeans, ubicada en el mismo sector del municipio de Villa Nueva del departamento de Guatemala

en abril del presente afio.

17
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El objetivo de las entrevistas realizadas es conocer y analizar el uso efectivo de la comunicacion
digital y virtual por parte del publico externo que consume el producto de Progresiva Jeans, asi
como aquellas otras personas que no conocen la marca de moda y que residen en los diferentes

alrededores y zonas del municipio de Villa Nueva.

a) Entrevista 1, (Cliente de Progresiva)

En una de las entrevistas realizadas, se conversd con el sefior Arturo Sanabria de 29 afios
residente de Villa Nueva, quien confirmé que no tiene conocimiento que en las redes sociales hay
informacion acerca de las promociones que tiene la linea de moda. Ademas, expresd: “ya
conozco la calidad del producto, las tallas y seria bueno si promocionaran la tienda por medio de
internet, asi ya no seria necesario salir de casa y el producto llegaria al lugar donde se solicita,

también pagar el producto cuando se reciba”.

b) Entrevista 2, (Gerente General de Progresiva)

El Gerente General de Progresiva comentd que “en afios anteriores no habiamos tenido la
necesidad de utilizar las redes sociales como Facebook porque las ventas en las tiendas se
encontraban de manera normal” Sin embargo, la situacion econémica tuvo un descenso en las
ventas presenciales por la pandemia COVID-19 y las decisiones presidenciales que se tomaron en
su momento, como el cierre de los centros comerciales. Quedan obligados a trabajar de las dos

formas: presencial y virtual.

Las diferentes entrevistas efectuadas tanto al cliente como al Gerente General de la marca,
proporcionaron informacion para conocer que existen deficiencias en la interaccion con el
publico externo, que no se tiene un conocimiento o informacion clara sobre las tiendas de moda
Progresiva Jeans. Ni tampoco se conoce por medio de la red social Facebook las promociones
que salen al mercado. Lo que representa un serio problema para alcanzar los objetivos que la

empresa se ha propuesto.
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1.16.4.  Grupos focales

La informacion recabada a través de las diversas entrevistas a los villanovanos refleja la
necesidad que tiene la entidad Progresiva Jeans de fortalecer la comunicacion externa con su

publico objetivo.

Y para ello, es necesario dar a conocer la empresa de moda por medio de la red social Facebook,
promoviendo diariamente la marca y las diferentes ofertas que lanzan al mercado para hombres y

mujeres que visten a la moda.

Ademas de las entrevistas a los ciudadanos mencionados con anterioridad, se observd la pagina
Facebook y se tuvo comunicacién a traves de mensaje de Whatsapp con la empresa, llegando a
confirmar que, para obtener un articulo de Progresiva Jeans Unicamente se hace la entrega si ya se
deposité con anterioridad el monto del producto. Por lo que se considera una debilidad para

lograr el objetivo de la entidad.

1.16.5. Encuestas

Un cuestionario o0 encuesta consiste en un grupo de preguntas respecto a una o0 mas variables a
medir, debe ser congruente con el planteamiento del problema o hipétesis. En las encuestas se
pueden hacer preguntas abiertas, que son todas aquellas preguntas en las que se puede
profundizar mas y la respuesta es mas amplia. Las preguntas cerradas, son aquellas que se han

predispuesto la respuesta. (Jalperin, 2007)

La encuesta es la seleccién de una muestra, la aplicacién de un cuestionario y el consecuente
andlisis de datos que ha sido tratado ampliamente en diversas fuentes. Para realizar la encuesta al
grupo objetivo estudiado, el instrumento utilizado fue un cuestionario elaborado por medio de un
formulario de Google Forms con 14 preguntas siendo obligatorias, cerradas y abiertas; todas

relacionadas con las redes sociales.
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1.16.6. Poblacion y muestra

Acerca del estudio de la poblacion (Mérida Gonzélez, 2011, p4g. 73) manifiesta: “es la totalidad
del fendmeno por estudiar, que presenta una serie de caracteristicas que dan origen a los datos.
En resumen, es el conjunto de elementos que tiene las caracteristicas o variables que interesa

investigar”.

De igual manera, (Tamayo y Tamayo, 1991, pag. 83) expresa: “Una poblacion esta determinada
por sus caracteristicas definitorias, por tanto, el conjunto de elementos que posea esta
caracteristica se denomina poblacién o universo. Poblacion es la totalidad del fendmeno que se
estudiara en donde las unidades de personas poseen una caracteristica comun, la cual se estudia y

da origen a los datos de la investigacion”.

El universo de esta investigacion lo constituyen los diferentes visitantes del Centro Comercial
Metrocentro del municipio de Villa Nueva segun la pagina principal de Facebook, siendo un total
de 95,217 personas. En el cual se compartid el instrumento de comunicacion externa utilizado

para realizar encuestas, conocido con el nombre de Google Forms, a través del link
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfPem3gTL5weJmPcBp3v7GvUqgVJgiwvs 8ZGCzSoyM4tg3ZPg/view
form?usp=sf_link

La muestra es, en esencia un subgrupo de la poblacién. Digamos que es un subconjunto de
elementos que pertenecen a ese conjunto definido en sus caracteristicas al que llamamos

poblacién. (Hernandez Sampieri, 2014, pag. 175)

La encuesta elaborada a pobladores del municipio de Villa Nueva se realizo por medio del
formulario Google Forms en el mes de abril. La cual consta con 14 preguntas y sus diferentes
respuestas. Siendo los encuestados 384 personas de diferentes edades, manifestando aspectos

valiosos a evaluar para la aplicacién del proyecto de comunicacion externa.
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La formula para calcular el tamafio de la muestra cuando se conoce la dimension de la poblacién
es:
Tabla 1

Z2*N*p*q

e2*(N-1)+(Z2*p*q)

Fuente: Elaboracién propia

Donde:

N = es el total de la poblacion

Z = nivel de confianza

p= porcentaje de la poblacion que tiene el atributo deseado
g= porcentaje de la poblacion que no tiene el atributo deseado
e= error de estimacién maximo aceptado

n= tamano de la muestra

1.16.7. Formula finita

Para establecer la muestra finita en la encuesta externa realizada, se calculé un margen de error
del 5% y un nivel de confianza del 95%, donde se determind que el tamarfio de la muestra dio
como resultado 384 y el instrumento realizado se efectu6 del 01 al 25 de abril del presente afio.

Adicionalmente, los resultados de la encuesta confirman la necesidad de la empresa Progresiva

Jeans de innovar en las redes sociales, para crecer en el mundo de la moda.
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1.17. Interpretacion de resultados (Graficas)
Figura 3

1) ;Conoces la linea de moda Progresiva
Jeans?

384 respuestas

Fuente: Elaboracion propia

Entre las interrogantes que se realizaron a los diferentes ciudadanos, un 74.5% afirmé que si
conoce la linea de moda Progresiva Jeans en el municipio de Villa Nueva, mientras que un
25.5 % respondi6 que no la conoce. Haciendo un total del 100% con 384 personas encuestadas.

Lo que demuestra que un alto porcentaje de la muestra conoce la empresa dedicada a la moda.
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Figura 4

N ; Si tu respuesta en positiva, como te

enteraste de la empresa dedicada a la
moda?

PUBLICIDAD (226)
Centro Comercial (1 13)

REDES SOCIALES (45)

Fuente: Elaboracion propia

De los 384 encuestados y a quienes se les preguntd cdmo se enteraron de la empresa dedicada a
la moda, el 58.9% respondié que se enterd de la empresa por medio de publicidad, un 29.5% en
el centro comercial Metrocentro, mientras que el 11.6% en redes sociales. Lo que demuestra que
las promociones en redes sociales deben incrementarse mas, para dar a conocer los productos por

este medio que hoy en dia es masivo, de bajo costo y mas accesible para el pablico.
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Figura 5

OBl Has visto algun anuncio de la linea de
moda Progresiva Jeans en las redes
sociales?

384 respuestas

Fuente: Elaboracion propia

De los 384 encuestados, el 15.1% afirmé que han visto anuncio de la linea de moda Progresiva
Jeans en redes sociales, mientras que el 84.9% de personas no han visto la publicidad en
determinado medio. Lo que confirma que Progresiva Jeans no utiliza las redes sociales de manera

constante cuando promociona sus prendas de vestir.
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Figura 6

2N Crees que Progresiva Jeans tendria que
ener mas posicionamiento en las redes
sociales para conocerla?

84 respuestas

Si (378)
No (06)

Fuente: Elaboracion propia

De las encuestas realizadas a los clientes y no clientes de Progresiva Jeans, el 98.4 por ciento
comenta que la tienda debe tener mas posicionamiento en las redes sociales para ser reconocida.
Mientras que el 1.6% considera que no. Lo que demuestra que la publicidad a través de redes
sociales debe incrementarse para dar a conocer los productos por este medio que hoy en dia es

masivo, de bajo costo y mas accesible para el publico.
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Figura 7

;Cual es la red social que utilizas
usualmente?

384 respuestas

Facebook (338)
Instagram  (37)

Twitter (09)

Fuente: Elaboracién propia

Segun encuestas realizadas al grupo objetivo, el 88 por ciento coment6 que Facebook es la red
maés utilizada en el Centro Comercial Metrocentro, mientras que un 9.6 por ciento expuso que usa
Instagram. No obstante, un 2.4% utiliza Twitter. Por lo que es evidente que en la red social
Facebook es donde se debe invertir la publicidad.
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Figura 8

Il ; Que tiempo estimado utilizadas las redes

sociales al dia?

383 respuestas

0-1hrs.
2-5hrs.

mas de 5 hrs.

Fuente: Elaboracion propia

De las 383 respuestas obtenidas en la encuesta el 37.6 % contesto que utiliza las redes sociales de
0 a 1 hora al dia. Por otro lado, el 39.9 % maneja las redes sociales de 2 a 5 horas. Por Gltimo, el
22.5 % invierte su tiempo por mas de cinco horas en las redes. En conclusion, la gréfica indica

que al promover la marca un buen porcentaje de personas verian el anuncio.
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Figura 9

UM ; En que horario usualmente utilizas las
redes sociales?

382 respuestas

Manana (58)
Tarde (105)
Noche (219)

Fuente: Elaboracién propia

De acuerdo con las encuestas realizadas, el 15.2% afirmo que usualmente utiliza las redes
sociales en las mafianas, mientras que un 27.5% las acompafia por la tarde. Sin embargo, el
mayor porcentaje de las personas que utiliza las redes sociales en la noche es el 57.3%. Por lo
tanto, el horario de la noche es el ideal para realizar la publicidad en redes sociales
especificamente en Facebook.
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Figura 10

2 ; Por medio de qué red social te gustaria
informarte sobre Progresiva Jeans?

382 respuestas

Facebook (326)
Instagram (46)
Twitter (10)

Fuente: Elaboracién propia

En esta encuesta la interrogante confirma que un 85.3% de la poblacion de Villa Nueva, prefiere
informarse sobre las tiendas de moda Progresiva Jeans a través de Facebook. Un 12% en
Instagram y por ultimo con un porcentaje del 2.7% en Twitter. Por lo tanto, la primera red social

es donde debe realizarse la publicidad.
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Figura 11

Yl Con que frecuencia realizas compras de
ropa?

383 respuestas

Pocas veces (138)
Usualmente (199)
Siempre (46)

Fuente: Elaboracién propia

De acuerdo con las entrevistas realizadas se identifico que un 36% pocas veces realizan compras
de ropa. Mientras tanto el 52% usualmente efectlia su adquisicion. Y un 12% siempre realiza sus
compras. De acuerdo con este resultado una buena cantidad de personas usualmente adquieren o
realizan sus compras de ropa, por lo que en las temporadas altas se debe incrementar la
publicidad en redes sociales.
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Figura 12

UM . ;Te gustaria realizar compras de ropa en
linea?
384 respuestas

VN

N

Fuente: Elaboracion propia

En las encuestas realizadas a los clientes y no clientes de Progresiva Jeans, se encuentra un
95.3% de personas que les gustaria realizar sus compras de ropa en linea. Sin embargo, el 4.7%
comentd que no le gustaria realizar sus compras de manera virtual. Lo cual refleja que hay un

mercado bastante grande e interesado en poder utilizar las redes sociales en sus compras.
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Figura 13

8] ; Consideras efectiva la implementacion de
un catalogo de ofertas de ropa de
Progresiva Jeans para compras en linea?

384 respuestas

Si (379)

No (05)

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con las encuestas ejecutadas, el 98.7% consider¢ efectiva la implementacion de un
catalogo de ofertas de ropa de Progresiva Jeans para compras en linea. Sin embargo, el 1.3% de
la contraparte no esta de acuerdo realizar sus compras en linea. En esta grafica se observa la
debilidad que tiene la empresa en relacion con sus ventas en las redes sociales. Por lo que hay un
alto porcentaje de personas que consider6 que se debe elaborar un catalogo en linea accesible al

publico.
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Figura 14

Kl ; Crees necesario que los nuevos modelos
salgan al mercado de inmediato a traves de
la pagina Facebook?

384 respuestas

/\

Fuente: Elaboracion propia

Segun esta gréafica se describe que el 99.2 % de personas esta de acuerdo que los nuevos modelos
de prendas de vestir salgan al mercado de manera inmediata a traves de la pagina Facebook. Y un
0.8% no estan de acuerdo. Por lo que la pagina Facebook es esencial para comunicar los nuevos

modelos que salen al mercado.
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Figura 15

M) Aproximadamente cuanto invertirias en
los productos de linea de moda de
Progresiva Jeans?

383 respuestas

Q 100.00 a Q 300.00 (159)
Q 301.00 a Q500.00 (154)
Q 501.00 en adelante  (70)

Fuente: Elaboracion propia

Del 100% de los encuestados, el 41.5% declaré que invertiria en los productos de linea de moda
de Progresiva Jeans de Q. 100.00 a Q. 300.00. EI 40.2% invertiria de Q. 301.00 a Q. 500.00 en
ropa y por ultimo el 18.3% gastaria mas de Q. 501.00. Esto significa que hay un buen porcentaje

de personas interesadas en realizar compras con un monto alto.
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Figura 16

i)l ; Al tener la facilidad de compra en las
diferentes redes sociales, cada cuanto
solicitarias una prenda de vestir?

378 respuestas

Mensualmente (243)
Semanalmente (113)
Diariamente (22)

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con las respuestas en relacion con la facilidad de compra en las diferentes redes
sociales para vestir a la moda; un 64.3% afirmd que consumiria mensualmente, el segundo grupo
equivale a un 29.9% que adquiririan sus prendas semanalmente y por Gltimo se encuentran
aquellas personas que diariamente comprarian en linea con un 5.8%. Lo que indica que cada vez

que los clientes adquieren un sueldo, ellos realizan sus compras.
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1.18. FODA

El concepto FODA se compone de cuatro atributos o variables conocidas como: fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas. Las fortalezas y debilidades se refieren a los factores
internos de la comparfiia. Mientras que las oportunidades y amenazas describen los componentes
externos que afectan a la empresa. Un FODA puede utilizarse antes de crear una empresa o de

realizar un nuevo proyecto.

Estas cuatro variables sirven para que cualquier empresa o persona particular pueda tomar las
mejores decisiones basadas en un andlisis pormenorizado de la situacion, considerando tanto los
factores internos como los externos que le afectan. Ademas, es una herramienta facil de utilizar y
rapida de implementar por lo que deja sin excusa a todos aquellos que adoptan decisiones

estratégicas poco razonables. (Sanchez Huerta, 2020, pag. 3)

a) Fortalezas
Son aquellas capacidades especiales y caracteristicas de la empresa, que le permiten contar con
una ventaja sobre su publico. También se identifican en las caracteristicas donde se destaca una

entidad, y ayuda a alcanzar los objetivos para concretar las metas propuestas.

b) Oportunidades
Son las que estudian todo elemento externo donde puede obtener algun beneficio.

c) Debilidades
Se refieren a los factores de la empresa que la sitian en una situacion desfavorable. Ademas, se

determinan los diferentes puntos negativos que se necesitan mejorar.
d) Amenazas

Son las situaciones que provienen del exterior de la empresa, y que pueden afectar negativamente

en el desempefio de la actividad. También ponen en peligro los objetivos trazados.
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La aplicacion de este recurso permite considerar los elementos controlables y no controlables por
los miembros de la organizacién y la forma en que estos afectan su desempefio. Este anéalisis es
méas un enfoque cualitativo que cuantitativo y permite generar un proceso metodoldgico
conveniente para la organizacion o empresa. Ademas de pronosticar su desarrollo en tiempos
futuros. (Meza Lueza, 2016)

Tabla 2

AMENAZAS

Frente a los efectos de la Pandemia COVID-19 segln
analisis en el diagnostico de comunicacion, una de
las amenazas de Progresiva Jeans es no fomentar la
comunicacion con los seguidores, no se impulsan las
promociones de manera constante, ni tampoco se

promueve la red social.

DEBILIDADES FODA OPORTUNIDADES

Mediante el diagnostico realizado, se observé poco El trabajar por medio de Facebook es una
movimiento en las redes sociales de la empresa. oportunidad financiera para la empresa. Asi como
Ademas, de la escasa comunicacion que hay con el para conocer la marca, realizando variedad de
publico objetivo, para la comercializacion de los material audiovisual.

productos.

Fuente: Elaboracién propia
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1.19. Problemas detectados

Por medio del diagndstico de comunicacion ejecutado a la linea de moda Progresiva Jeans, se
determinan algunos aspectos que deben mejorarse para fortalecer la comunicacion externa,
siendo estos los siguientes:

El primer punto es impulsar las promociones constantes para captar la atencion del publico.
Seguido de promover la red social Facebook para la compra virtual de los consumidores.

Y, por ultimo, que Progresiva Jeans sea reconocida en el pais, adoptando una cultura digital
constante que impulse al desarrollo tecnoldgico e innovador. Y al momento de tener

comunicacion virtual con el cliente, se pueda facilitar el producto que se promociona para

incrementar las ganancias en la empresa.

1.20. Planteamiento del problema comunicacional

En un problema de crisis es sustancial adaptarse al grupo objetivo, comprenderlo y asegurarse de
que esta conectado con la empresa. Por ello el problema comunicacional se plantea de la

siguiente manera:

¢Por qué la empresa Progresiva Jeans es afectada econémicamente desde el inicio de la pandemia

COVID-19 hasta la actualidad, por medio de las redes sociales?
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1.20.1. Respuesta hipotética

Si Progresiva Jeans ha sido afectada econdmicamente por la falta de publicidad constante de las
nuevas prendas de vestir y las diferentes promociones en las redes sociales, entonces el
reforzamiento en la comunicacion externa a través de la red social Facebook apoyard a

incrementar la comercializacion de estas.

1.21. Indicadores de éxito

La propuesta de comunicacion externa con el publico objetivo puede ser de inmediato, derivado a
que ya se cuenta con la pagina Facebook y con la persona encargada de administrarla. La red
social no tiene ningun costo y las personas que tienen cuenta pueden informarse rapidamente de
los posts y videos de las promociones que se comparten de manera virtual. Con la finalidad de

fortalecer la comunicacion externa.
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Capitulo 2

Plan estratégico de comunicacion

2.1. Plan de comunicaciéon

Se puede concretar al plan estratégico como el instrumento que, de forma ordenada, permite

analizar acerca de la realidad actual.

“El plan estratégico de comunicacion es un documento que se genera como resultado del proceso
de planeacion estratégica y que en cualquier tipo de formato especifica: andlisis de la situacion,
objetivos de la comunicacion, publicos asociados a dichos objetivos, mensajes, canales, medios,
acciones o tacticas que deben implementarse con el fin de lograr los objetivos propuestos.”
(Andrés, 2015)

El plan estratégico de comunicacion externa para la entidad Progresiva Jeans (Sarepta S.A.) esta
aplicada a las necesidades o debilidades que se detectaron en el diagndstico de comunicacién
realizado al inicio de la investigacién. Con el fin de fortalecer la comunicacién externa por medio
de la red social Facebook, se implementaran nuevas técnicas enriquecedoras que apoyarén a la

empresa a impulsar y promover la red social.

2.2. Mision

Es fortalecer la red social Facebook, e incrementar las promociones de manera constante para

captar la atencién del pablico objetivo y asi elevar la comercializacion virtual.
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2.3. Vision

Convertir a la empresa de moda Progresiva Jeans, en la nimero uno a nivel nacional por medio

de la comercializacion virtual.

2.4. Elementos comunicacionales

Todos los seres humanos viven en comunicacion de manera constante; desde que nacen hasta que
mueren. Con cada etapa de la vida la comunicacion se enriquece y se vuelve més compleja. Es
por ello, que se aprende cada dia a descifrar diferentes gestos, movimientos y hasta miradas para

entenderse.

Uno de los semidlogos méas importantes conocido como Greimas, define la comunicacion de la

manera siguiente:

Las actividades humanas en su conjunto son generalmente consideradas como desarrollandose sobre dos
ejes principales: el de la accion sobre las cosas, mediante la cual el hombre transforma la naturaleza, y el de
la accion sobre otros hombres, creadora de las relaciones intersubjetivas que fundamentan la sociedad.
(Greimas, 1990, pag. 73)

Segun Interiano la comunicacion “es un fendmeno de interaccidon social. Esto es un hecho
indiscutible. Toda sociedad necesita, para su desarrollo, establecer relaciones entre los hombres,
y éstos con sus instituciones. Para ello, es incuestionable que debe hacerlo utilizando la
comunicacion, en cualquiera de sus manifestaciones”. (Interiano, Semiologia y Comunicacion,
2017, pag. 1)
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Ahora bien, se puede mencionar que la comunicacion externa es aquella que esta dirigida a las
personas del exterior de una institucion. Es decir, al publico objetivo que esta conformado por los
diversos clientes que hacen posible el crecimiento de la entidad. Se comunica con la intervencion
de los elementos que participan en un proceso comunicativo siendo los siguientes: comunicador,

perceptor, canal, codigo y contexto.

e Emisor

El comunicador segun Carlos Interiano es llamado también emisor y “es quien emite o envia el
mensaje. Del comunicador depende en gran medida los mensajes que envia correctamente

descodificados a quienes lo reciben”. (Interiano, Semiologia y Comunicacion, 2017, pag. 4)

En el proyecto comunicacional que se llevara a cabo para Progresiva Jeans, el comunicador sera

la misma empresa.

e Receptor

“El receptor es el encargado de recibir y descodificar (interpretar) el mensaje. Tras recibirlo,
responde con lo cual completa el circuito comunicativo” segtin lo indica (Velasquez C. , 2016,
pag. 21) en este caso el perceptor o receptor serd el publico objetivo al que va dirigido el proyecto

de comunicacion.

o Mensaje
Es lo que el comunicador envia al perceptor. Este es fundamental e indispensable en el proceso
de comunicacion para retornar con una retroalimentacion. En la estrategia comunicacional que se

manejard en la empresa, el mensaje es la clave para que los clientes consuman el producto en

mencion.
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Es el transporte, medio o herramienta a través del cual se envia el mensaje del comunicador hasta
el perceptor. En la estrategia trabajada, el canal que se utilizard a corto plazo sera la red social

Facebook.

Seguin Nifio Rojas los codigos son “conjuntos organizados de signos, regidos por reglas para la

emision y recepcion de mensajes”. (Rojas, 2002, pag. 56)

e (Cadigo

“Es un conjunto organizado de signos. Sus elementos estan en relacion de dependencia mutua:

cada signo posee el valor que el resto le otorga”. (Velasquez C. , 2016, pag. 83)

En la estrategia comunicacional que se lleva a cabo para la comunicacién externa de Progresiva
Jeans, los codigos son el lenguaje espafiol y las imagenes de los articulos o prendas de vestir que

se promocionan a través del canal.

Segun Arelis Bolafios en su tesis “Codigos de Comunicacion utilizados en Facebook por
estudiantes del Plan de Autoformacion a Distancia de la Escuela de Ciencias de la Comunicacion,
menciona que “existen distintas clases de codigos; es decir, distintos conjuntos de signos que se

utilizan para transmitir mensajes y poder comunicarnos”.

El cddigo segin (Interiano, Semiologia y Comunicacién, 2003, pag. 186) “es el conjunto
estructurado de signos, con base a ciertas leyes propias, utilizado para la elaboracion de

mensajes”.

43



&Y
Comunicacién

NMD’ wro-

e Contexto

Se refiere al marco socioeconémico y cultural. Es lo que rodea la situacion de la comunicacion,
lo que sucede en la coyuntura social o en el ambiente donde se realiza el intercambio de ideas. El
contexto que se utilizara en el proyecto de comunicacion es el Centro Comercial Metrocentro

Villa Nueva.

e Retorno
Es el proceso mediante el cual se da una respuesta a los mensajes recibidos. Se denomina también
como retroalimentacion, respuesta o feed back. La respuesta puede darse al utilizar el mismo

cddigo y canal o con cddigos y canales distintos.

Tabla 3

Comunicador

— ﬁ

l l

L= -

Fuente: Elaboracion propia
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2.4.1. Clases de comunicacion

Entre las diferentes clases de comunicacion se encuentran la comunicacion intrapersonal,

comunicacion interpersonal, comunicacion organizacional y la comunicacion corporativa externa.

24.1.1 Comunicacién intrapersonal

Es el conocimiento de los aspectos internos del ser humano. Ademas, del acceso al universo
emocional. Como indica Interiano (Carlos, 2003, pag. 39) “esta comunicacion no se da en forma
desordenada, hay canales especificos y centro regulador de la informacion”. Para obtener una
correcta comunicacion intrapersonal se encuentran 6 pasos siendo: captacion, almacenamiento,

recuperacion, elaboracion, decision y transmision.

2.4.1.2. Comunicacion interpersonal

Segun el Diccionario de Comunicacion (Angel, 1991, pag. 260) “la comunicacion interpersonal
destaca las contribuciones de Miller y Steinberg sobre la explicacién de este concepto. Segun
estos dos autores, la comunicacion interpersonal es la que el sujeto desarrolla cuando basa
primariamente su prediccion de las acciones, motivaciones y formas de actuar de los demas en

informacion psicoldgica, es decir, en informacion que diferencia los estimulos”.

En otras palabras, la comunicacion interpersonal se lleva a cabo por medio de un emisor o un

grupo reducido de individuos, que se sittan en el mismo espacio temporal.
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2.4.1.3 Comunicacion Organizacional

Segun Carlos Ferndndez, la comunicacion organizacional es “un conjunto de técnicas y

actividades encaminadas a facilitar y agilizar el flujo de mensajes que se dan entre los miembros

de la organizacién, entre la organizacion y su medio; debe influir en las opiniones, aptitudes y

conductas de los publicos internos y externos de la organizacion, todo ello con el fin de que ésta

ultima cumpla mejor y mas rapido los objetivos”.

La comunicacion organizacional se enlista de la siguiente manera:

Comunicacion interna: Es toda actividad que se desarrolla dentro de una empresa u
organizacion para conservar las buenas relaciones sociales que deben mantener los
individuos a través de los diversos mensajes utilizados. Con el fin de establecer una

buena comunicacién y motivacion para alcanzar los distintos logros o metas establecidas.

Relaciones publicas: Ayudan a mantener las buenas relaciones con los diferentes publicos

que forman una entidad.

Publicidad: Aquellos mensajes formulados por los distintos medios de comunicacion que
apoyan a fortalecer los servicios de una organizacion. “Conjunto de mensajes emitidos a
través de diferentes medios de comunicacion masiva, que buscan promover o incrementar

la venta de los productos o servicios”.

Comunicacion externa: Son comunicaciones que estan dirigidos al publico externo, con la
finalidad de proyectar una mejor imagen corporativa para mejorar las relaciones publicas.
Puede ser también, aquella comunicacion que estd dirigia de forma masiva al publico
externo por medio de los diferentes medios de comunicacion. También es la variedad de

mensajes crean, dirigen y mejoran la relacion con los diferentes publicos.
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Como indica (Jiménez Nieto, 2019, pdg. 40) “la comunicacion externa con clientes,

proveedores, competencia, medios de comunicacion y pablico en general es fundamental
para mantener un doble flujo de comunicacién. Por otra parte, para proyectar sobre el
ambito social una imagen de empresa solida y necesaria y, por otra parte, para recibir

informacion de las variaciones socioeconémicas en que se desarrolla una empresa.”

La comunicacion externa estd ligada a departamentos como los son; marketing y
publicidad las cuales realizan actividades tales como presentaciones, lanzamientos,
conferencias y gran variedad de acciones; y en las cuales utilizan tres tipologias:

notoriedad, estratégica y operativa.

2.4.1.4 Comunicacion corporativa externa

Segun (Ferreras Rodriguez, 2011) en su tesis nos indica que “la comunicacion corporativa
externa es una de las principales herramientas de proyeccion con las que cuenta la empresa a la
hora de transmitir sus valores, su filosofia y la misién por la que lleva a cabo su actividad. Y
segun (Chacon, 2016, pag. 12) indica que “son los actos comunicativos dirigidos a publicos
externos, con el fin de mantener o perfeccionar las relaciones publicas y asi aprovechar mejor la

imagen corporativa de la organizacion”.
La comunicacion corporativa externa apoya la relacion del comunicador y receptor para

fortalecer las relaciones bidireccionales en distintos medios para diferentes acciones. También,

utiliza herramientas como interne, redes sociales, comunicacion digital y Facebook.

2.4.2. Internet

Es una red de computadoras interconectadas a nivel mundial que tiene forma de tela de arafia. El
cual consiste en servidores que proveen informacion a mas o menos 100 millones de personas

que estan conectados entre ellos.
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El funcionamiento de internet segin (Rodriguez Avila, 2007, pag. 3) indica que se basa en tres

factores fundamentales siendo, protocolos de comunicacion, direccién IP y servidores.

2.4.3. Redes sociales

La comunicacion, obtencion de informacién, entretenimiento y compras en linea, son algunas de
las razones por las que las personas acuden al uso del internet y las redes sociales. Segun el
Estudio Ilifebelt 2021, la cantidad de personas que utilizan internet a nivel mundial es alrededor
de 4,600 millones, de las cuales 4,140 millones son usuarios de alguna red social, siendo la

principal Facebook.

2.4.4.  Comunicacion digital

“Abarca una gran area de técnicas de comunicaciones, que incluyen la transmision digital y el
radio digital. Se aplica a la transmision de pulsos digitales entre dos 0 mas puntos en un sistema
de comunicaciones. La radio digital es la transmision de portadoras analdgicas moduladas

digitalmente entre dos 0 méas puntos de un sistema de comunicaciones.” (Tomasi, 2003, pag. 468)

2.4.5. Facebook

Segun (Miralles, 2016, pag. 11) “Es una red social que inicio Mark Zuckerberg en el afio 2,004
como una plataforma para los estudiantes de Harvard que pudieran comunicarse entre ellos.
Actualmente es una de las redes sociales con mayor uso en todo el mundo. A pesar de que el
nacimiento de otras redes ha estado presente, Facebook sigue siendo claramente la referencia
mayoritaria”. Ademas, es la red social mas utilizada, derivado a que es de facil uso permitiendo
crear un perfil para subir fotografias, comentarios e informacion de interés, con el fin de

incrementar sus seguidores.
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2.5. Alcancesy limites de la estrategia

2.5.1. Alcances
e Fortalecer el area de comunicacion externa de la empresa a traves de la red social
Facebook.
e Crecimiento en el area de ventas por medio de Facebook.
e Ser reconocidos a nivel nacional en los diferentes estatus sociales a través de Facebook.
e Mas material publicitario.

e Fomentar la comunicacion con los seguidores de la marca.

2.5.2. Limites

e Acercamiento fisico al 100 % con el publico objetivo de Villa Nueva en tiempos de
Pandemia COVID-109.

2.6. Metodologia para la aplicacion de la estrategia comunicacional

Con base en el diagndstico de comunicacién se ejecutdé una investigacion de tipo descriptiva,
derivado a que se obtuvo informacion de la empresa, con un enfoque mixto. Se realizo entrevistas
a profundidad y encuestas para medir la comunicacion virtual que se tiene con el publico
objetivo, a manera de calcular la cantidad de clientes que se comunican de forma virtual con
Progresiva Jeans y a la vez adquieren su producto. Ademas, se utilizo el tipo de observacion no

participativa.

En el andlisis inicial se trabajo el objetivo Smart, siendo el publico de Progresiva Jeans las
personas de ambos sexos que viven en el sector de Villa Nueva. Con los cuales se utilizaran
mensajes claros y concisos y el cual se trabajara una comunicacion externa, donde mas adelante

se detalla el presupuesto.
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Para obtener un mejor resultado en la estrategia comunicacional, el proyecto se apoyara en la
ciencia de la semiologia que “estudia los principios generales que rigen el funcionamiento de

sistemas o cadigos que establecen la tipologia de éstos. (Prieto, 1977, pag. 13)

Para ejecutar la estrategia comunicacional en la comunicacion externa de Progresiva Jeans, se
propone el fortalecimiento en la red social Facebook. Llevando a cabo un constante movimiento
en la pagina y comunicando diariamente las promociones y productos nuevos en el mercado; esto
con el fin de elevar el consumo de comercializacion de las prendas de vestir por parte de los

navegadores de internet.

2.6.1.  Objetivo del plan estratégico

Fortalecer la comunicacion externa de Progresiva Jeans por medio de la red social Facebook.

v Objetivos especificos

e Impulsar promociones de manera constante para captar la atencion del pablico objetivo.

e Promover la red social Facebook para la compra virtual de los consumidores.

e Fomentar la comunicacion de los seguidores de la marca con Progresiva Jeans en la red

social Facebook.
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2.6.2  Acciones para conseguir los objetivos

Para conseguir los objetivos del plan estratégico de comunicacion en su totalidad, se requiere

seguir las siguientes acciones:

e Efectuar posts y cdpsulas de videos de manera constante para la pagina Facebook.

e Realizar sesiones de fotos a profesionales de modelaje con las diversas prendas de vestir

de Progresiva Jeans para la publicidad en las redes sociales.

e Seguir una comunicacion personalizada con los seguidores de Progresiva Jeans a través

de Facebook.

2.6.3. Los indicadores para medir su cumplimiento

Para medir el cumplimiento de los indicadores en el plan estratégico de comunicacion, se
observara nuevamente la pagina de Facebook de Progresiva durante los primeros meses del afio y

el mes de agosto. Esto con el fin de conocer la efectividad del trabajo realizado.
Por otro lado, se le solicitara al Gerente General el dato de las ventas de enero y agosto que se

realizaron a través de la pagina, con el fin de conocer el incremento de comercializacion que se

obtuvo durante los meses trabajados en el plan estratégico de comunicacion.
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Tabla 4

Objetivo  Criterio Medida Punto de Medios de | Responsable

referencia verificacion

Impulsar Efectuar Seguimiento No hay | Realizar posts en | Estudiante de
. romociones un tiempo
promociones de | posts y | de la | P . POl Eps
constantes. estimado de
manera capsulas de | actividad en veinte cinco dias.
. Ademas, de
constante para | videos de | Facebook. .
capsulas de
captar la | manera videos,
L realizados en un
atencion del | constante .
tiempo
publico para la pagina considerado  de
- 15 dias.
objetivo. Facebook.
Promover la red | Dar a conocer | Incremento de | No hay | Realizar sesiones | Estudiante de
. . . ublicidad de fotos a
social por medio de | promociones. P EPS
constante. modelos con las
Facebook para | Facebook las diversas prendas
. de vestir.
la compra | promociones
virtual de los | de las
consumidores. | prendas  de
vestir.
Fomentar la | Seguir  una | Fortalecer la | No hay una | Conversacion Encargado de
L L L comunicacion | cibernética a
comunicacion comunicacion | comunicacién | .7 ; las redes
bidireccional. | través de
de los | personalizada | a través de Facebook. sociales de la
seguidores de la | de manera | Facebook. empresa.
marca con | virtual.
Progresiva
Jeans en la red
social
Facebook.

Fuente: Elaboracion propia
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2.6.4. Los instrumentos

A continuacion se describen los instrumentos y actividades en los tiempos establecidos.

Tabla s

Actividad Plazos en tiempo

Enviar promociones de los productos | Del 15 de julio al 30 de septiembre

existentes y nuevos en la pagina Facebook. | 2021

Asesorar a Gerencia General y personas | 01 de agosto 2021
involucradas en el area comunicacional, a
través de capacitacion virtual acerca de la

comunicacion interna y externa.

Comparacién de ventas obtenidas a través | 02 de septiembre 2021
de Facebook en los meses de enero y

agosto.

Observar la comunicacién de la pagina | 02 de septiembre 2021
Facebook de Progresiva, durante los

primeros meses del afio y el mes de agosto.

Elaboracion de pautas de Facebook para el | 03 de septiembre 2021

mes de septiembre.

Elaboracion de pautas de Facebook para | Del 04 al 13 de septiembre 2021

octubre, noviembre y diciembre.

Fuente: Elaboracién propia
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2.6.5.  Actividades para la operatividad de la estrategia

Para realizar las actividades en la operatividad de la estrategia se elaboraron las siguientes

propuestas.

2.6.5.1. Propuesta 1: fotos y textos

La primera propuesta para llevarse a cabo y dar cumplimiento a los indicadores en el plan
estratégico de comunicacion, son las promociones continuas que se lanzan al mercado. Mismas
que retinen elementos tales como textos y fotografias. Se subiran 1 semanal durante el mes de
septiembre.

2.6.5.2.  Propuesta 2: posts para redes sociales

En la segunda propuesta para dar cumplimiento, se subiran 2 posts a la red social Facebook cada
semana con diferentes promociones. En los meses de septiembre, octubre, noviembre y
diciembre.

2.6.5.3.  Propuesta 3: videos para redes sociales

En la tercera propuesta para llevar a cabo el cumplimiento de los indicadores se enviara videos a

través de la red social Facebook de la empresa. Esto se realizara 3 veces al mes durante el Gltimo

trimestre del afio.
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2.7. Financiamiento

Para la ejecucion del proyecto comunicacional, el presupuesto de los modelos estara a cargo de la

investigadora y el monto restante lo asumira la empresa.

2.8. Presupuesto

A continuacion, se presenta el presupuesto utilizado para el proyecto comunicacional.

Tabla 6

Cantidad Detalle del Articulo Precio Unitario ‘ Precio Total

3 Modelos de agencia (sesion de fotografias) | Q. 1,100.00 Q. 3,300.00
1 Cémara digital Q. 13,695.00 Q. 13,695.00

1 Asesor en Comunicacion Q. 9,000.00 Q. 9,000.00

36 Posts para red social Q. 100.00 Q. 3,600.00

9 Videos de 20 para red social Q. 800.00 Q. 7,200.00
TOTAL Q. 36,795.00

Fuente: Elaboracidn propia

2.9. Beneficiarios

Los beneficiarios de la ejecucion del proyecto de comunicacion es la propia marca de moda
Progresiva Jeans a través del incremento de las visitas de los usuarios a Facebook y del
incremento comercial. Ademas, de los consumidores del producto que se enteran de las

promociones y la ultima tendencia en moda.
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2.10. Recursos humanos

El recurso humano involucrado para la realizacion del proyecto de comunicacion y que ha

aportado para que se ejecute dentro de la empresa Progresiva Jeans, se detalla a continuacion:

e Leonel Luna, Gerente General de Progresiva Jeans

e José Luna, Disefiador de imagen

e Eduardo Luna, experto en redes sociales

e Consumidores de la marca Progresiva Jeans y residentes de Villa Nueva

e Angélica Tatiana Pérez, Gerente de tienda de Progresiva Jeans, ciudad capital
e Doris Vasquez, Gerente de tienda de Progresiva Jeans, Villa Nueva

e Doctor José Maria Torres, Coordinador de EPS 2021

e Master Evelin Morazan, Sub-Coordinadora de EPS 2021

e Ligia Paola Morales Lépez, investigadora (Asesora en comunicacion)

2.11. Area geografica de accion

Debido a la pandemia Covid-19 y al distanciamiento social, las encuestas se realizaran a los

consumidores de la marca de manera virtual en el Municipio de Villa Nueva.
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2.12. Cuadro comparativo de la estrategia

A continuacion, se presenta el cuadro comparativo utilizado en la estrategia comunicacional.

Tabla 7
Actividad o Objetivos Recurso Humano Area Beneficiarios Fecha de
Producto Especificos Geografica Ejecucion
Comunicacional de Impacto
Promociones de los | Atraer la Eduardo Luna, Municipio de | Consumidores de Del 15 de julio al 31
productos en la atencion del experto en redes Villa Nueva lamarcay la de agosto 2021
pagina Facebook publico objetivo | sociales e empresa
para que conozca | investigadora Paola Progresiva Jeans

las promociones Morales

diariasy a la vez

adquiera el
producto.
Capacitacion virtual | Dar a conocer Invitada especial: Reunién Gerente General 01 de agosto 2021
acerca de la quées la licenciada Ana Lucia | virtual de la casa de moda
comunicacion comunicacion Villagran e y personal del area
interna y externa a interna. investigadora Paola comunicacional
Gerente General y Morales
colaboradores del
area de
comunicacion.
Andlisis de ventas Conocer el | Leonel Luna Gerente | Progresiva Progresiva Jeans 02 de septiembre
incremento  de | General de | Jeans, 6ta. 2021

ventas que hubo | Progresiva Jeans e | Avenida 13-
en Facebook en | investigadora Paola | 22 zonal
los meses de | Morales

enero y agosto

Elaboracion de | Promocionar las | Investigadora Paola | Municipio de | ProgresivaJeansy | 05 de septiembre
pautas de Facebook | prendas de vestir | Morales Villa Nueva consumidores de | 2021

para el mes de |y atencion del la marca

septiembre publico.

Elaboracion de | Promocionar las | Investigadora Paola | Municipio de | Progresiva Jeansy | Del 09 al 13 de
pautas de Facebook | prendas de vestir | Morales Villa Nueva consumidores de | septiembre 2021
para octubre, | y atencién del la marca

noviembre y | publico.

diciembre.

Fuente: Elaboracién propia
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2.13. Cronograma del plan de comunicacién

Contiene las actividades para la operatividad de la estrategia en los meses siguientes.

Tabla 8
‘ ACTIVIDAD FECHA DE EJECUCION

Presentacién de informe del diagnéstico y del plan de | 09 de julio 2021

comunicacion de la empresa.

Sesion de fotos con el objetivo de promocionar las prendas de | 12 de julio 2021

vestir. 05 de agosto 2021

Elaboracion de material para publicar en Facebook 13y 14 de julio 2021
06 y 07 de agosto 2021

Reunién con el Gerente General de Progresiva Jeans 21 de abril 2021

16 de julio 2021
26 de julio 2021
04 de agosto 2021
10 de agosto 2021

Promocionar los productos en la pagina Facebook. 15 de julio al 31 de agosto 2021

Capacitacion virtual acerca de la comunicacion interna y externa | 01 de agosto 2021
al Gerente General y colaboradores en el area de comunicacion de

la organizacion.

Presentacidn y revision de borrador del proyecto 01 al 13 de agosto

Anélisis del alcance de ventas del producto comercializado por | 02 de septiembre 2021

Facebook en los meses de enero y agosto.

Elaboracién de pautas de Facebook para el mes de septiembre. 05 de septiembre 2021

Elaboracion de pautas de Facebook para octubre, noviembre y | Del 09 al 13 de septiembre 2021

diciembre.

Promocionar los productos en la pagina Facebook. Septiembre, octubre, noviembre,
diciembre.

Fuente: Elaboracién propia
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Capitulo 3

Ejecucion de la estrategia

3. Informe de la ejecucién

Se elaboraron posts y videos en redes sociales para Progresiva Jeans los cuales se describen a

continuacion.

3.1. Ejecucion 1: Elaboracion de pautas en Facebook.

Objetivo de la Actividad
Promover a Progresiva Jeans en la red social Facebook, captando la atencion del publico objetivo

y a la vez se potencializé la comercializacion del producto.

Medio Utilizado
Programa Photoshop utilizado para editar fotografias que se lanzan en la red social Facebook, por

medio de internet.

Area geografica de impacto

Municipio de Villa Nueva del departamento de Guatemala
Presupuesto en esta accion

El presupuesto de los modelos tuvo un costo de Q.3,300.00, monto que el investigador canceld.

En el caso de los programas se utilizo el internet de la empresa.
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3.2 Ejecucion 2: posts para redes sociales

Objetivo de la Actividad
Promocionar las prendas de vestir y captar la atencion del pablico objetivo a través de diferentes

posts en Facebook.
Medio Utilizado
Programa Canva utilizado para editar fotografias y el programa InShot para modificar videos que

se lanzan en la red social Facebook, por medio de internet.

Area geografica de impacto

Municipio de Villa Nueva del departamento de Guatemala.

Presupuesto en esta accion

No se realiz6 ningln gasto, derivado a que se utiliz6 el mismo paquete de la primera ejecucion.
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3.3. Ejecucion 3: videos para redes sociales

Objetivo de la Actividad
Impulsar las prendas de vestir y captar la atencion del publico objetivo a través de diferentes

videos en Facebook.

Medio Utilizado
Programa Canva utilizado para editar fotografias y el programa InShot para modificar videos que

se lanzan en la red social Facebook, por medio de internet.

Area geografica de impacto

Municipio de Villa Nueva del departamento de Guatemala.

Presupuesto en esta accion

No se realiz6 ningun gasto, derivado a que se utilizo el mismo paquete de la primera ejecucion.
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3.4. Actividades y calendarizacion

A continuacion, calendarizacion de las actividades realizadas durante proyecto

comunicacional.
Tabla 9
Actividad Mes / Semana
Marzo Abril Mayo

S1|S2|S3|S4|S5|S1|S2|S3|S4|S1|S2|S3]|54

Entrega de perfil de
Institucion

Reunién  informativa.

Tema: EPSL.
Informacion
Diagndstica
Recepcion de
expedientes.
Conferencia 1:
Diagnostico de

Investigacion.  Master
Marco Rosales

Conferencia 2:
Diagnostico de
Investigacion ~ Méster
Marco Rosales.

Reunioén con el Gerente
General de Progresiva

Entrega de Informe de
primera fase
Diagndstica

Video conferencia Plan
de Comunicacion
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Actividad Mes / Semana

Elaboracion y
entrega de segunda
fase: Plan de
Comunicacion
Reunién tercera parte
de informe tema:
Ejecucion del Plan

Presentacion de
informe del
diagnostico 'y  del

plan de
comunicacion de
Progresiva Jeans

Sesion de fotos con

profesionales de
imagen

Elaboracion de
material para

publicar en Facebook
Reunién  con el
Gerente General de
Progresiva Jeans
Elaboracion y
entrega de tercera
fase: Ejecucion del
Plan Estratégico de
Comunicacion
Envio de
promociones en la
pagina Facebook
Sesion de fotos con
profesionales de
imagen
Capacitacion virtual
a Gerente General y
colaboradores del
area comunicacional
Reunién  con el
Gerente General de
Progresiva Jeans,

presentacion y
borrador del proyecto
Elaboracién de
material para
publicar en
Facebook.
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Actividad Mes / Semana

Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

S3|S4|S5|SL|S2|S3|S4|SL|S2|S3|S4| S5 |81 (582 |83 |S4 |83

Andlisis del
alcance de
ventas  del
producto

Elaboracién
del Informe
Final
Envio de
promociones
en la pagina
Facebook

Evaluacion
individual
(Privados)

Fuente: Elaboracion propia
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Conclusiones

Las siguientes conclusiones determinan la efectividad del diagnostico y plan de comunicacion en

la empresa Progresiva Jeans.

El diagnostico de comunicacion realizado en la empresa Progresiva Jeans y encuestas
ejecutadas evidencié que solo el 18.4 por ciento conocié la marca en redes sociales
derivado a que no publicaban contenido de manera constante. Por lo cual se impulsé a
través de canales publicitarios digitales como es Facebook, herramienta social que ha

cobrado auge en la interaccion social y empresarial.

El tiempo establecido que se utiliz6 para realizar la estrategia de comunicacion, se crearon
campanas para la red social Facebook promocionando las diferentes prendas de vestir que
se promueven en Progresiva Jeans y se determind que el constante movimiento en las

redes sociales apoyo a elevar las ventas de enero al mes de agosto en un 100 por ciento.

Se determind que la comunicacion externa con los seguidores de la marca influye de gran
manera para potencializar la comercializacion de Progresiva Jeans a través de la
interacciéon de la red social Facebook, posicionandose en la mente del consumidor a

través de la elaboracion de pautas, posts y videos.
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Recomendaciones

Se sugiere publicar constantemente en la pagina de Facebook las diferentes promociones
con las nuevas prendas de vestir lanzadas al mercado, para incrementar la

comercializacioén en las redes sociales.

Trabajar en estrategias de comunicacion externa con diferentes redes sociales,

considerando futuros problemas sociales o pandemias.

Realizar a cada determinado tiempo encuestas para conocer la opinién del grupo objetivo

acerca del producto lanzado al mercado, las promociones y la atencion al cliente.

Reforzar el area comunicacional creando un departamento de Comunicacién a mediano

plazo, con una jerarquia bien establecida y sus funciones claras.
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Egrafias

https://www.google.com.gt/search?g=que+es+un+diagnostico+de+comunicacion&hl=es&source=Inms&sa=X

&ved=0ahUKEwj7 vHFgvzuAhU5GVKFHdwZD0gQ AUICigA&biw=1366&bih=657&dpr=1 recuperado
(21 de febrero)
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Anexo A: Pantallazo de encuesta realizada en Google Forms a grupo objetivo para evaluar el

diagnostico de comunicacién externa que tiene Progresiva Jeans.

Formulario sin titulo

Formulario sin titulo

Pregunta Respuestas 384  Configuracion gunta Respuestas 384  Configuracion

(Crees que Progresiva Jeans tendria que tener

Encuesta - Ejercicio
Profesional Supervisado
- Licenciatura en
Ciencias de la
Comunicacion

mas posicionamiento en las redes sociales para
conocerla?

¢Cual es la red social que utilizas usualmente?
Facebook
¢Conoces la linea de moda Progresiva Jeans? *

Instagram

Twitter

:{Qué tiempo estimado utilizadas las redes sociales

¢Si tu respuesta en positiva, como te enteraste de al dia?

la empresa dedicada a la moda?

1. 0-1hrs
PUBLICIDAD

3. masdeS5hrs

¢En qué horario usualmente utilizas las redes
sociales?

¢Has visto algun anuncio de la linea de moda
Progresiva Jeans en las redes sociales?

Mafana
Si

viii



Formulario sin titulo

Respuestas 384  Configuracion

¢Por medio de qué red social te gustaria
informarte sobre Progresiva Jeans?

Facebook
Instagram

Twitter

¢Con qué frecuencia realizas compras de ropa?

Pocas veces
Usualmente

Siempre

. ¢(Te gustaria realizar compras de ropa en linea?

iConsideras efectiva la implementacion de un
catalogo de ofertas de ropa de Progresiva Jeans

para compras en linea?

Formulario sin titulo

Preguntas Respuestas 384 Configuracion

¢Crees necesario que los nuevos modelos salgan al
mercado de inmediato a través de la pagina

Facebook?

(Aproximadamente cuanto invertirias en los
productos de linea de moda de Progresiva Jeans?

Q 100.00 a Q 300.00
Q 301.00 a Q500.00

Q 501.00 en adelante

¢Al tener la facilidad de compra en las diferentes

redes sociales, cada cuanto solicitarias una prenda

de vestir?

Mensualme

Semanalmente

Diarlamente

-
)

Comunicacion

(24

o

{itirs
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Anexo B:  Comparacion de fotografias antes y después del plan de comunicacion, para medir

la cantidad de nuevos usuarios en la pagina Facebook que interactdan.

©0 76, Leo Sanabriay 104 personas . > ol
©O T, Leo Sanabria y 75 personas m... > e

oo >
Todos los comentarios v Més relomnien +:
P
—— ) A
@ e ) Q===
‘Son muy buenas & Son. -
tn  Responder 30 Megusts Responder 10 Ssem  Megusts : 00
... JU— e
- S ST
D o memotons (@) st 8§ o JR——
Moguils  Nesponder Donde estan ubicados > Mas colores n vier Femands
Jeans Donatt A holal Con gase. 1sem Megusta Responder 3d Megusta Res der 10 Esta super
R il el s e el

~ Progresiva Jeans Jsvies Fermando Contam
Seer Megusts Ressesder 1O

[ZRER=)

. Alejandro Vilatoro,
Sebastian Villatoro %
24 Megusta Responder 20

9 Eivis Lopez
Que tallas tienen

3d Megusta Responder

- Progresiva Jeans Eivis Lapez Hols, disper.
Magali Revolorio

Marcos Revolorio

3d Megusta Responder 1§

®
®
(0]
©

~ Progresies Jeses Javies Femands Contarm.

Bvis Léper
Que taliss tenen

Saem  Meguss Respander

 Progresve Jeass s Loe: Hob, dapon.

Donakdo Chiguin
Disponibles todavia 7

Anexo C. Evidencias de anotaciones de reunion con Gerente General y observaciones en

redes sociales.
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Anexo D:  Evidencia de comunicacion con Progresiva Jeans, relacionado a ganancias de

ventas por Facebook.

549, m 52

™
< 'g " Leonel Luna

Anexo E:  Visita a tiendas

PROGRESI/
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Anexo F:  Evidencia de comunicacion con Gerente General para visitar fabricas

&« ’#“ Leonel Luna

-

Sivas air el miércoles a San Pedro

Sacatepequez g
ot i

Le confirmo mafana, porque me dijeron
que si, pero todo puede pasar

Ok ofg

Buen dia. Le llamé pero me envié a
buzén.

Para informarle que si estaremos
presentes manana a las 7:30

Gracias
" -‘w
Gracias Jl Paolita )

Anexo G:  Fotografias de pagina Facebook analizadas

° °
° .
= se: e . Progresiva Jeans
« » i

q
E azes

JOGGERS

o0

Xii



Anexo H:

Anexo I:

Progresiva Jeans w

® Rango e precios 88

(@) Disefadoy fakicado en Guatemala desde 199
sommus moda paa todos!

Guatemala/ E Sahador | Costa i y Neragea

Suger cambios

9

¥ Saludos, precio par docena pox favar

Comunicacion con grupo objetivo

0020 ) 004> 1
Mis redevastes v Miés relevantes v
Q o ‘ i Pazn

s

s Megust Pesponder u

9sem Megusta Respondr

Johana Aika

Tsem Megusta Rasporder Donde estén ubicados ?

Progresiva Jaans Deeehi A hek Cee gust Team Megusts Responder
Progresiva Jeans Jshana bt Holy cen g
@ com @0 ¢
© . @et

Q0 Td, Leo Sanabriay 75 personas m... ) 1

Todos os comentarios ¥

. Aol Paredes
Son muy buenas &

3d Megusta Responder 10
N Javier Femando
Esta super
Més colores
3d Megusta Responder 1Q
Progresiva Jeans Jawer Femando Contam..

' Ao Vilatro
Sebastian Villator

20 Megsta Responder 20
) vistim
ST Quetallas tienen

3d Megusta Responder

Progresiva Jeans Evis Lopez Hoia, disponi..
3
] Vaga Revorio
Marcos Revolorio

3d Megusta Responder 1§

2
©

© Comentar

C

&
@

©0 Ti,Leo Sanabriay 104 personas - > lp

Més relevantes v

¢ AmoiParedes
Sonmuy buenas @

Sem Megsta Responder 200

» Progresiva Jeans Amal Peredzs cuebuen..

S JavieFemande
Esta siper

Més calores
Ssem Megsta Responder 10

> Progresiva Jeans Javier Fernando Corta.

0 e
VIV Quetallas tienen

Ssam Megusta Responder

> Progresiva Jeans Ehvs Lipez Hobs, dispon

e oo Cin
Disporiblestodoria?

Tsm Meguta Responder

-
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Conferencias del tema: Diagnostico de Investigacion. Master Marco Rosales
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Anexo J:  Cotizacion de posts y capsulas de videos

, DM
COTIZACION |

MANEJO DE REDES SOCIALES Q. 10,800.00

36 posts para redes sociales Q. 3,600.00
9 videos de 20" para redes sociales Q. 7,200.00

Secancea ol 50% de antidpo y ol ot $0% wna wed realizado o trabajn. Se sollata un manima de 5 dias hibies para entroga de amos.
mxims de 3 padidns de camisos postaniores. 3 |3 primira rviskin | |os artes finzles se enviardn una vez apmbaidas ke praviews)
En cazodaw

dens o Hempo pren & de 15 dizs, tedas|as sollctudes extras no indukdas en I2 cotlzaddn se colbirdn,
51 sulictta factura coatamos con |3 opakdn de factura como pequenio mniribuyents

Xiv
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Anexo K:  Cotizacion de camara digital

LaFototienda Guatemala ~ Campus TECIII, Local 107 zona 4
2316-4486 y 2378-4849 Guatemala, Guatemala

LArr““"“f- ntan
TIENDA

WEAROIOTENSH

Facturado a Fecha de Cotizacion ~ Ndmero de Cotizacion

Progresiva Jeans 28/09/2021 202001014

Tel: 55144868

Descripcion Tarifa Cant Total
Canon EOS 90D con 18-135mm 17.928,90Q 1 17.928,90 Q
- Dis ponible entienda

Sersor CMOS APS-C de 32 5MP

Proces ador de imagen DIGIC 8

Grabacionde video UHD 4K30p y Full HD 120p

Pantalla LCD téctil de anguk variable de 3 «y 1.04 mde punto
Sistemade AF de 45 puntos contodo tipo de cruz

Dual Pixel CMOS AF con 5481 puntos AF

Disparo de hasta 10 fps, ISO 100-25600

Wi-Fi incorporado y Bluetooth

EQS iTR AF, Funcidnde o bturador electranica

Sersorde medicidn AE de 220,000 pixeles

CanonEF-S 18-135mmf/3.5-5.6 IS LSM

DISPONIBLE PARA ENTREGA INMEDIATA MIENTRAS DUREN
EXISTENCIAS

Garantia 12 meses por des perfectos de fabrica

Nikon D7500 con 18-140mm f/3.5-5.6G ED VR 13.695,00Q 1 13.69500Q
Sersor CMOS de formato DX de 20 9MP

Proces ador de imagen EXPEED 5

Pantalla LCD tactil inclinable de 3.2 «y 922k puntos
Grabacibnde video 4K UHD a 30 fps

Sistema AF Muit-CAM 3500FX Il de 51 puntos

IS0 51200 nativo, ISO 1,640,000 expandido

Disparo de 8 fps para hasta 100 cuadros

SnapBridge Bluetoothy Wi-Fi

Sersor RGB de 180k pixeles y dreade grupo AF
DISPONIBLE PARA ENTREGA INMEDIATA MIENTRAS DUREN
EXISTENCIAS

Garartia 12 meses por des perfectos de fabrica

Subtotal 31.623,90
Impuesto 0,00
Total de Cotizacion (GTQ) 31.623,90Q

Notas
Atendido por Smaylin Conde
cotiza@lafototienda gt

Terminos y Condiciones

1. Precio en EFECTIVO, por deposito y transferencia, TODO incluido ya en Guatemala.

2. NO se acepta ninguna devolucion al firmar o aceptar de recibido

3. Cualquier ajuste, cambio o requerimiento después de |a entrega tendra un costo extra, el cual se dard a
conocer en el momento de hacer la solicitud del mismo,

5 PRECIOS VALIDOS POR 10 DIAS

6. El cliente acepta que las cajas de ciertos productos podrian contener cierto desgaste por el transporte
desde USA a Guatemala

7. NO OTORGAMOS NINGUN TIPO DE CREDITO

8. Cheques a nombre de Lafototienda S.A.

9. Productos ya incluyen 12% de IVA

10. Productos precio de contado aplica en pago en cheque, deposito o transferencia a nuestras cuentas:
Banrural: 3355058661

Banco Industrial: 524-000652-7

11. No se aceptan cambios, devoluciones ni reembolsos, defectos tnicamente bajo garantia

12. Al enviar los articulos por Guatex damos por recibido el articulo y no nos responsabilizamos de cualquier
dafio directa o indirectamente por cualquier caso de naturaleza o negligencia

13. Productos disponibles segun inventario, consultar antes de realizar el pago.

14. Productos bajo pedido se entrega en 5-6 semanas

XV
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Anexo L:  Cotizacién de agencia de modelaje

AGEHCY

COTIZACION

Para:

Facla Morales

Fecha

9 de saptiembee de 3021

ACTICAD Dt ;;Emm Subintal

Shoot con 3 modedos con darechos pars Guatemak

o & MESET. LERREL1] J3300
s J30e
TORRL 03,506

+ H cosboiokal @5 por 12 canTad o moceos 253 pulans &N |3 CotEcion,
+ H pago da dicha produccién s dea da hacer mdodms 30 dlzs despuds de reslindo d provecio,

Do 3 s dhaporsicidn de cualgular duds o cusiguisr nagookacin guE & e harer
ranecio 3 s cotizaciin

AT,

sra Chajon
|4+503) SETS-I054
bragichajon@gmalmm - infogdecasing oom

@} izeasting.com [ @izcastingagency
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Anexo M:  Entrevista a consumidor

Formato de entrevista a cliente de Progresiva Jeans
Universidad de San Carlos de Guatemala
Escuela de Ciencias de la Comunicacién

Ejercicio Profesional Supervisado de Licenciatura

La siguiente encuesta pretende recopilar datos para la elaboracion del diagnostico y estrategia de

comunicacion externa para la empresa de moda Progresiva Jeans en Villa Nueva.

Entrevistado(a)

Sector de vivienda

© 0 N o o bk~ w DN PE

[EEN
o

¢Conoce usted la tienda de moda Progresiva Jeans?

¢Ha consumido el producto de la empresa en mencién?

¢Qué le parece el material y los estilos que sacan al mercado?

¢Qué tanto le ha afectado la pandemia COVID-19 para realizar sus compras?

¢ Utiliza redes sociales?

¢Qué red social utiliza con mas frecuencia?

¢Cada cuéanto realiza compras de prendas de vestir?

¢Ha visto anuncios o promociones de la marca mencionada en las redes sociales?

¢Le gustaria realizar sus compras por medio de la pagina de Facebook de Progresiva?

. ¢En qué momento le gustaria realizar su pago: cuando solicita su pedido o cuando lo

recibe?

Preguntas elaboradas por: Paola Morales
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Anexo N:  Entrevista a Gerente General de Progresiva Jeans

Formato de entrevista a Gerente General de Progresiva Jeans
Universidad de San Carlos de Guatemala
Escuela de Ciencias de la Comunicacién
Ejercicio Profesional Supervisado de Licenciatura

La siguiente encuesta pretende recopilar datos para la elaboracion del diagnostico y estrategia de

comunicacion externa para la empresa de moda Progresiva Jeans en Villa Nueva.

Entrevistado(a)

Cargo laboral

¢ Cuél es el nombre comercial de la empresa?

¢Como inicid Progresiva Jeans?

¢En qué afo nacio la empresa de moda?

¢Cudl es el nombre del propietario de la marca en mencion?
¢Progresiva Jeans tiene alguna ayuda gubernativa?

¢Que tipo de linea produce Progresiva Jeans?

¢Cuantas personas conforman la empresa?

¢En qué lugares se posesionan las tiendas?

© 0o N o o bk~ w DN PE

¢Como se estructura Progresiva Jeans?
10. ¢ Cual es el grupo objetivo de la marca?

11. ¢ Por que la pagina Facebook de la empresa no tiene movimiento?

Preguntas elaboradas por: Paola Morales
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