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INTRODUCCION

El presente documento contiene el estudio mercadolégico realizado a la editorial,
con la finalidad de formular una propuesta especifica de estrategias de la mezcla
promocional para dar a conocer los programas de responsabilidad social

empresarial dirigidos a la comunidad.

La editorial es una empresa que se dedica a la edicion de libros escolares,
ubicada en el departamento de Guatemala. En la actualidad no se dan a conocer
los programas de responsabilidad social dirigidos a la comunidad que ejecuta por

medio de la unidad de gestidon de proyectos institucionales y RSE.

Por lo anterior, se propone la elaboracion de una mezcla promocional para dar a
conocer los programas de responsabilidad social empresarial dirigidos a la
comunidad, lo cual busca establecer una imagen como una empresa socialmente
responsable con la comunidad y comprometida con el desarrollo con el de la

educacion guatemalteca.

Por ello se realizé el trabajo de tesis titulado “LA MEZCLA PROMOCIONAL
PARA DAR A CONOCER LOS PROGRAMAS DE RESPONSABILIDAD SOCIAL
EMPRESARIAL DIRIGIDOS A LA COMUNIDAD EN UNA EMPRESA DEDICADA
A LA EDICION DE LIBROS ESCOLARES, UBICADA EN EL DEPARTAMENTO
DE GUATEMALA”.

En el capitulo |, se presenta el marco tedrico, el cual comprende conceptos
relacionados, al sector en el que se desarrolla la editorial, mercadotecnia y a la

mezcla promocional.

En el capitulo I, se describe la metodologia que permitié la determinacion del

tamafno de la muestra a encuestar, la descripcion del procedimiento para la



recoleccion de la informacion, una descripcion de la editorial, y un diagndstico de
la situacion actual de la organizacion con relacion a las estrategias de la mezcla
promocional, asi como la presentacién grafica de los resultados obtenidos a
través de las boletas de encuesta realizadas a los colaboradores, clientes reales,

clientes potenciales y comunidad.

Capitulo Il contiene el desarrollo de la mezcla promocional propuesto para

aplicar en la editorial y solucionar las problematicas encontradas.

Finalmente se plantean las conclusiones, recomendaciones que se consideran
pertinentes, derivadas del trabajo de investigacion, asi como bibliografia y

anexos correspondientes.



CAPITULO |
MARCO TEORICO

Para el desarrollo de la investigacion se considera necesaria la definicion de los

siguientes términos.
1.1 Empresa

‘Es una organizacion, institucion o industria, que se dedica a actividades o
persecucion de fines econémicos o comerciales, para satisfacer las necesidades

de bienes y servicios de los demandantes.”(2:s.p)
1.2 Empresa editorial

“‘Es una organizacién dedicada a la impresién, distribucion y publicacién de
libros, revistas y periddicos a través de sistemas de imprenta. Sin embargo, el
avance de las nuevas tecnologias permite la existencia de editoriales que
imprimen materiales a pedido o que se limitan a publicar los textos en formato
digital.” (3:s.p)

1.3 Organizaciones no gubernamentales (ONGS)

Segun la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU) una Organizacion No
Gubernamental es “cualquier grupo de ciudadanos voluntarios sin animo de lucro
cuyo objetivo social sea util a toda la comunidad y que surge en el ambito local,
nacional o internacional, de naturaleza altruista y dirigida por personas con un

interés comun”. (4:s.p)
1.4 Mercadotecnia

Desde su inicio la actividad del marketing se centra en el cliente, en conocerle,
en detectar cuales son sus necesidades y expectativas para satisfacerlas y para

conseguir su fidelizacion, es decir, para que siga comprando.



Mercadotecnia se define como: “proceso social y de gestién mediante el cual los
distintos grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de la

creacion e intercambio de unos productos y valores con otros.” (6:6)

Asimismo, se dice también que mercadotecnia “es el proceso de planear y
ejecutar la concepcion, precio, promocion y distribucion de ideas, bienes y
servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos de los individuos y

de las organizaciones.” (6:8)

La importancia de la mercadotecnia radica en conocer los gustos y preferencias
de los clientes y por ende lograr el éxito de la empresa, por lo que es

conveniente su aplicacion y estudio en la editorial.
1.5 Mercadotecnia social

La mercadotecnia social es la mas nueva de las cuatro filosofias de la
mercadotecnia, las otras tres son la de produccion, la de ventas y el concepto de
mercadotecnia. Se define como “el uso de los conceptos y herramientas del
marketing comercial en programas disefiados para influir en la conducta de las
personas a fin de mejorar su bienestar y el de la sociedad, incluyendo la creacion
e implementacion de programas que buscan aumentar la aceptacion de una idea

social, causa o practica dentro de los grupos meta.” (9:285)
1.6 Responsabilidad social empresarial -RSE-

La responsabilidad social empresarial actualmente se utilizara como una
estrategia de marketing para dar a conocer los beneficios de relacionar a la
Editorial como socialmente responsable con la sociedad.

La responsabilidad social empresarial es una cultura de negocios basada en
principios éticos y firme cumplimiento de la ley, respetuosa de las empresas,

familias, comunidades y medio ambiente.



De acuerdo al Consejo Mundial Empresarial para el Desarrollo Sostenible la
responsabilidad social empresarial (RSE) parte del cumplimiento del régimen
legal, persigue lograr 6ptimas condiciones internas, abarca toda la cadena
productiva, busca minimizar el impacto ambiental, crea relaciones gana — gana
con la comunidad y estado, y se concreta en el aporte del desarrollo sostenible

del pais.

“Este conjunto de practicas de la RSE se pueden implementar a lo interno o a lo

externo de la empresa.

A lo interno se refleja en el clima dentro de la empresa, contempla la interaccién
optima de los recursos de la empresa en funcién de sus resultados. Para esto se
consideran dos dimensiones: la primera, el cumplimiento del marco legal, ya que
es necesario reconocer que la empresa no puede ser responsable socialmente si
no esta cumpliendo antes que nada, sus obligaciones en el régimen legal. Esta
es la base de cualquier accién de RSE. La segunda, propiciar el desarrollo de la
persona dentro de la empresa. La legitimidad de una empresa socialmente

responsable radica en el apego a estas dos dimensiones de caracter interno.

A lo externo es donde se desarrollan las relaciones de la puerta de la empresa
hacia afuera, formando el vinculo empresa — sociedad. Dentro de este contexto
se consideran tres dimensiones: la primera es la proyeccion a la familia del
colaborador, ya que, son las personas mas cercanas a nuestra empresa.
Trabajar con las familias de los colaboradores refuerza la lealtad de todos hacia
la empresa, la segunda la proyeccion hacia la comunidad que aparte de ser un
buen vecino las articulaciones de alianzas con el propdsito de integrar esfuerzos
conjuntos en la consecucion de objetivos y metas comunes de caracter local que
faciliten el desarrollo sostenible del entorno, siendo este, el unico camino para
erradicar la pobreza. Y la tercera dimension consiste en la participacion proactiva
en el disefio y ejecucion de politicas de estado lo cual incorpora al sector

productivo en la agenda politica y social del pais. La formulacion de planes de



nacion a largo plazo, la ejecucién de las acciones y cambio estructurales, asi
como la evaluacion de los resultados; son funciones que las empresas deben
compartir con sus gobernantes para garantizar su continuidad y consecucion, y

asi generar un mejor clima de negocios.” (8:2) (Véase figura 1)

Figura 1

Piramide de Responsabilidad Social Empresarial
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Fuente: http://www.centrarse.org/main.php?id_area=15, diciembre 2012.



1.6.1 Clasificaciones de la responsabilidad social empresarial

“‘Considerando la amplitud y multiples practicas que existen para la
responsabilidad social empresarial, se han clasificado siete ejes, los cuales

facilitan la sistematizacién de la RSE en la empresa:

a. Valores y transparencia
Principios y fundamentos éticos en cada uno de los aspectos
concernientes a la operacion y toma de decisiones basadas en la ética por
parte de la empresa y sus miembros, su transparencia interna y externa,

asi como su cumplimiento con el régimen legal.

b. Actores internos (calidad de vida laboral)
Condiciones o¢ptimas y adecuadas en términos laborales, para lograr
mayor productividad y desarrollo personal. También influye las relaciones
y gobernabilidad interna de los acciones y colaboradores a todo nivel

organizacional.

c. Proveedores
Es el principio que parte de la seleccién de los proveedores y de una
construccion de una relacién responsable y sostenible. Una empresa
responsable en su operacidn también exige criterios acorde a sus
lineamientos a toda su cadena productiva. Ademas, construye una
relacibn basada en el intercambio transparente de informacion,
tecnologias e ideas. Es la medida que se beneficia mutuamente se
generan incrementos en productividad, reduccidon de costos de

transaccion y se adapta mutuamente a sus necesidades mas rapido.

d. Consumidores / clientes
Es la responsabilidad de la empresa con sus clientes y/o en términos de

mejor servicio al cliente, claridad en sus transacciones comerciales,
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mejores productos, cumplimientos con estandares de calidad, mercadeo
responsable y mejor respuesta a sus exigencias y necesidades. Esto

fortalece la marca y da una mayor lealtad del cliente.

e. Medio ambiente
Respeto y cuidado del entorno natural, en la forma como se hacen
negocios, logrando un uso sostenible de sus insumos, reduciendo
emisiones y residuos, generando mayor eficiencia, produciendo mas con

menos.

f. Comunidad
Contribuir al desarrollo y superacion de las comunidades inmediata en
donde opera la empresa y donde tenga intereses comerciales. Estas
relaciones deben estar basadas en una contribucién y responsabilidad
compartida, ya que, es una relacion ganar — ganar para ambas partes
logrando asi un desarrollo sostenible, reforzando la reputacion de la

empresa y logrando la confianza por parte de la comunidad.

g. Estado
Participar en el disefio de politicas estatales y hacer alianzas para ejecutar
proyectos conjuntos con gobiernos locales o centrales, con el propdésito de

ampliar el impacto de buenas practicas a nivel nacional.” (8:3)

El eje en el cual la editorial centra sus programas de responsabilidad social
empresarial es al eje comunidad, ya que los programas que lleva a cabo la
organizacion estan enfocados al desarrollo académico de los alumnos con la

creacion de bibliotecas, y apoyo en capacitaciones a los profesores, entre otros.



1.7 Términos importantes en la mercadotecnia

Para comprender el concepto de mercadotecnia es necesario explicar los
siguientes términos: necesidad, deseo, demanda, oferta de mercado,
intercambio, mercado, segmento de mercado, mercado objetivo y campana

publicitaria.
1.7.1 Necesidad

‘Lo basico y fundamental de la mercadotecnia es el conocimiento de las
necesidades humanas, debido a que éstas, son estados de carencia.” (10:6) Las
necesidades incluyen las fisicas (alimentacion, vestuario, calor y seguridad); las
sociales (afecto y de pertenencia a un grupo); y las individuales (conocimiento y

expresion personal).
1.7.2 Deseo

“Son las formas que adoptan las necesidades humanas una vez determinadas
por la cultura y la personalidad del individuo.” (10:7) Los deseos se describen en
términos de los objetos que han de satisfacer las necesidades, los cuales

aumentan con relacioén a la evolucion de la sociedad.
1.7.3 Demanda

“‘Son los deseos humanos que vienen determinados por una capacidad
adquisitiva concreta.” (10:7) Asi el consumidor ve los productos como paquetes
de beneficios, es por ello que elige aquellos que le proporcionaran mayor valor a

cambio de su dinero.
1.7.4 Oferta de mercado

“‘Es la combinacién de productos, servicios, informacion o experiencias que se
ofrece en un mercado para satisfacer una necesidad o un deseo.” (10:7) Las

organizaciones atienden las necesidades y deseos de los consumidores



mediante una propuesta de valor, prometiendo a sus consumidores un conjunto

de beneficios que satisfara sus necesidades.
1.7.5 Intercambio

“Es el acto de obtener un objeto deseado de otra persona, ofreciéndole algo a
cambio.” (10:10) Quienes intercambian pueden ser individuos, empresas, o
instituciones publicas y puede ser cualquier objeto o servicio que tenga utilidad
para un ser humano; el intercambio puede darse en forma directa, mediante el
trueque, o indirectamente, a través de una mercancia especial por medio del
dinero el cual sirve como medida de valor; lo caracteristico es que la
transferencia que se produce entre quienes realizan este acto es que este sea

libre y voluntario.

1.7.6 Mercado

“Es el conjunto de compradores reales y potenciales de un producto o servicio.’
(10:10) Dicho de otra forma, la mercadotecnia integra un conjunto de actividades
que van desde estrechar la mano de los consumidores, para preguntarles
primeramente ;qué es lo que necesita?, segundo, para mostrarles el producto
en este caso libros, creados especificamente para su necesidad de indole
académica y tercero, para agradecerle el recibir su recompensa por haber puesto

a su disposicion los productos de la organizacion.

La mercadotecnia establece el enlace directo con los clientes teniendo como
tarea empoderar a cada integrante de la organizacién acerca del valor de la
misma, desarrollando el papel individual que cada uno tiene dentro del ambito

mercadoldgico.
1.7.7 Segmentacion de mercado

Los mercados estan compuestos por una gran diversidad de clientes,

consumidores, usuarios, productos, necesidades y demandas, por lo cual se



debe determinar cuales segmentos ofrecen mejores posibilidades para alcanzar

los objetivos planteados por la organizacion en materia de mercadeo.

Razoén por la cual la segmentacion de mercados “se refiere a identificar y
preparar perfiles de grupos bien definidos de compradores que podrian preferir o

requerir distintos productos o combinaciones de marketing.” (11:8)
1.7.8 Segmento de mercado

El segmento de mercado “consiste en un grupo grande que se puede identificar
dentro de un mercado y que tiene deseos, poder de compra, ubicacion

geografica, actitudes de compra o habitos de compra similares.” (11: 256)
1.7.9 Mercado objetivo

Una vez que se han definido los segmentos de mercado, toda organizacion tiene
la oportunidad de penetrar en uno o varios de ellos, por tal razon es importante la
seleccion del mercado meta, el cual se define como “un conjunto de
compradores que tienen necesidades o caracteristicas comunes, a los cuales la

empresa dirige sus esfuerzos y desea servir.” (9:255)
1.7.10 Campafia publicitaria

“Una campanfa publicitaria es una serie coordinada de actividades promocionales
que se organizan en torno a un tema y cuya finalidad es cumplir una meta
especifica en un periodo determinado. Es un ejercicio de la planeacion
estratégica. Al desarrollar una campana, una empresa coordina la publicidad, la
venta personal, la promocion de ventas, las relaciones publicas para alcanzar su
objetivo”. (7:125)

1.8 El entorno de la mercadotecnia

Toda empresa esta afectada por agentes y fuerzas que influyen en la capacidad

que posee la direccidon de mercadotecnia para desarrollar y mantener con éxito



las relaciones con sus clientes o usuarios, existiendo asi, un ambiente
mercadoldgico el cual consta de un macroambiente y un microambiente los

cuales ofrecen tanto oportunidades como amenazas. (Véase figura 2)

Figura 2
El entorno de la empresa

Macroambiente

-

Demografico

Economico

\

Tecnologico

/

Sociocultural

Microambiente

Competencia

Politico-Legal

T

Fuente: mercaturistica5.blogspot.com, diciembre 2012.

1.8.1 Macroambiente

‘Las organizaciones operan en un Macroambiente de mercadotecnia

representada por fuerzas y tendencias que moldean oportunidades y presentan
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riesgos, las cuales se califican como “factores no controlables” que las

instituciones deben vigilar y a los que debe responder.

Dentro del cambiante panorama global, que debe vigilar la editorial existen seis

fuerzas importantes del macroambiente o entorno mercadoldgico:

a.

Entorno demografico: es la primera fuerza a vigilar puesto que los
mercados se componen de gente. Se debe ser consciente del crecimiento
de la poblacion del pais, de los cambios en edades, origen étnico y nivel

de educacion entre otras de los guatemaltecos.

Entorno econdmico: poder de compra que depende de los ingresos,
precios, ahorros, deuda, disponibilidad de crédito asi como los habitos de

compra, por parte de los clientes que integran el mercado nacional.

Competencia: el ambiente competitivo de la editorial es una de las
principales influencias del programa de marketing. Por lo general se
enfrentan tres tipos de competencia: la competencia de marca, los

productos sustitutos y el tercer tipo de competencia.

Entorno tecnolégico: es una de las fuerzas no controlables que moldean
la vida de las personas asi como en las operaciones de la organizacion.
Se debe considerar la constante innovacioén tecnoldgica, la investigacion y
desarrollo de nuevos productos y la creciente regulacion gubernamental
propiciada por dichos cambios.

Entorno politico-legal: en las decisiones que tome la editorial, influyen
considerablemente los acontecimientos del entorno politico-legal, el cual
consiste en leyes, dependencias del gobierno y grupos de presion, las

cuales regulan las practicas del negocio.
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f. Entorno sociocultural: la sociedad es la que moldea las creencias,
valores y normas. Las personas absorben de forma inconsciente una
vision del mundo que los rodea, definiendo sus relaciones consigo
mismos, con los demas, con las organizaciones, con la naturaleza y el

universo.” (4:29)
1.8.2 Microambiente

“El microambiente se encuentra compuesto por los agentes mas cercanos a la
Editorial que influyen en la capacidad de la misma para atender a sus clientes,

estos agentes son:

a. La empresa: lugar donde se reunen compradores y vendedores, donde
se ofrecen en venta bienes o servicios y donde tienen lugar las
transferencias de propiedad. Puede definirse también como la demanda
de un bien o servicio por cierto grupo de compradores potenciales. La

Editorial se encuentra ubicada en la zona 14 de la ciudad de Guatemala.

b. Proveedores: proporcionan los recursos que necesita la empresa para
producir sus bienes y servicios, conocidos como colaboradores del

proceso para generar y ofrecer valor a los clientes.

c. Intermediarios: estos ayudan a la empresa a promocionar, vender y
distribuir sus bienes a los compradores finales, dentro de los cuales se
encuentran: distribuidores, empresas de distribucion fisica, agencias de

servicios de mercadeo asi como intermediarios financieros.” (4:42)

d. Clientes: Se consideran cinco mercados de clientes: mercados de
consumo, mercados industriales, mercados de revendedores, mercados

gubernamentales y mercados internacionales. De acuerdo a ello se deben
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identificar quienes son los clientes a fin de entregarles valor y satisfaccion

de acuerdo a sus deseos y establecer relaciones beneficiosas.

e. Publico: Es cualquier grupo que tiene una influencia real o potencial en la

capacidad de una organizacidn para alcanzar sus objetivos.

1.9 Elementos de una estrategia de mercadeo

Para desarrollar las estrategias de mercado es necesaria la segmentacion de los
mercados, la eleccion de un mercado meta asi como posicionarse dentro de
este. Es decir, el mercado al cual la editorial enfocara su programa promocional

para dar a conocer sus programas de responsabilidad social empresarial.
A continuacion se definen cada uno de los elementos.
1. 9.1 Segmentacion

“Es la division de un mercado en grupos distintivos que: 1) tengan necesidades
comunes y 2) respondan de manera similar a una accion de marketing.” (1:49). El

proceso de segmentacién implica los siguientes pasos:

e Agrupar a los consumidores segun sus necesidades.

e Agrupar las acciones de marketing —por lo general, los productos
ofrecidos—disponibles para la organizacion.

e Desarrollar una cuadricula de mercado — producto para relacionar los
segmentos de marketing con los productos o acciones de la compaiiia.

e Elegir los segmentos objetivos a los cuales dirige la compafiia sus

acciones de marketing.
1.9.2 Mercado objetivo

Una vez que se han definido los segmentos de mercado, toda organizacion tiene
la oportunidad de penetrar en uno o varios de ellos, por tal razén es importante la

selecciéon del mercado objetivo, el cual se define como “un conjunto de
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compradores que tienen necesidades o caracteristicas comunes, a los cuales la

empresa dirige sus esfuerzos y desea servir.” (9:255)
1.9.2.1 Eleccién de un mercado objetivo

Los resultados del analisis de segmentacion revelan las oportunidades de
mercado disponibles. La fase siguiente del proceso de definicion de mercado
objetivo abarca dos pasos: 1) determinacion del numero de segmentos en los
que se pretende entrar, y 2) determinacion de los segmentos con mayor

potencial. Estan disponibles tres opciones de cobertura del mercado.
1.9.3 El marketing indiferenciado

“‘Hace caso omiso de las diferencias entre segmentos y ofrece un solo producto o
servicio a todo el mercado. Si bien esta estrategia estandarizada ahorra dinero a
la compafia, no brinda la oportunidad de ofrecer versiones distintas de los

productos a mercados diferentes.” (1:55)
1.9.4 El marketing diferenciado

“Consiste en la comercializacion en diversos segmentos con el desarrollo de

estrategias de marketing separadas para cada uno.” (1:55)
1.9.5 El marketing concentrado

“Se usa cuando la empresa elige un segmento e intenta captar una participacion

grande de ese mercado.” (1:56)
1.10 Mezcla de mercadotecnia

La mezcla de mercadotecnia hace referencia a la combinacion de cuatro
variables o elementos basicos a considerar para la toma de decisiones en el
marketing en una empresa. Estos elementos son: producto, precio, plaza y

promocion.
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Una definicion acertada del marketing mix es: “conjunto de instrumentos de
marketing tacticos y controlables (producto, precio, plaza y promocién) que la

empresa combina para generar la respuesta deseada en el mercado obijetivo.’
(10:60)

1.10.1 Producto

“Todo aquello que se puede ofrecer en un mercado para su atencion, adquisicion

0 consumo, y que satisface un deseo o una necesidad.” (10:289)

Los productos y servicios se clasifican en dos categorias fundamentales, en

funcién del tipo de consumidores que los utilizan como lo son:

a. Productos de consumo: son aquellos productos adquiridos por un
consumidor final para su consumo personal. Dentro de los productos de
consumo se encuentran los de conveniencia, comerciales y de

especialidad.

b. Productos industriales: son los que se adquieren para un proceso
ulterior o para su uso en el desarrollo de un negocio. Los productos
industriales se integran en tres grupos, siendo estos: materias primas,

bienes de capital, suministros y servicios.

1.10.1.1 La mezcla de productos

Son todos los productos que ofrecen en venta una compania. La estructura de
mezclas de productos tienen dimensiones tanto en amplitud como en

profundidad.

e Amplitud: se mide por el numero de lineas de productos que ofrece, su
profundidad por la variedad de tamanos, colores y los modelos que

ofrecen dentro de cada linea de productos.
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e Profundidad: indica cuantas versiones de cada producto se ofrecen
dentro de la linea de productos.

e Linea de productos: es un grupo amplio de productos que se crea para
usos fundamentalmente similares y que posee caracteristicas fisicas

razonablemente similares.
1.10.2 Precio

“Es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio, o la suma de
valores que los consumidores entregan a cambio de los beneficios de poseer o

utilizar dicho producto o servicio.” (5:361)

Las decisiones sobre el precio se deben coordinar con las decisiones sobre el

disefio del producto, la distribucion y la promocion.
1.10.3 Plaza

“Es el conjunto de organizaciones interdependientes involucradas en el proceso
de poner un producto o servicio para su uso o consumo por el consumidor o por

otras empresas.” (10:423)
1.10.4 Promocién

“Se refiere a todas las actividades que desarrolla una empresa para comunicar
los méritos de sus productos y cuyo fin consiste en persuadir a los clientes para

que compren.” (13:63)
1.11 El proceso de comunicacion

La comunicacion es un proceso mediante el cual se intercambian: sentimientos,
actitudes y emociones entre las personas, a través de un sistema de simbolos.
La comunicacion para la presente investigacion sera de suma importancia para
dar a conocer y promover los programas de responsabilidad social empresarial

de la editorial.
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Este proceso se divide en dos categorias: la primera la comunicacidon explicita
que incluye el uso del idioma para establecer un entendimiento comun entre las
personas. Y la segunda es la comunicacion implicita, esta se basa en “la
interpretacion intuitiva” de los simbolos relativamente inconscientes de los gestos
y la asimilacion inconsciente de las ideas y conductas de la cultura de cada

quien.

Para que estas dos categorias cumplan con una comunicacion eficaz, es
imprescindible comprender los nueve elementos que la componen. “Dos de ellos
representan las principales partes de una comunicacién: emisor y receptor:
mensaje y medios. Cuatro de los elementos representan las principales
funciones de comunicacion: codificacion, decodificacion, respuesta vy
retroalimentacion. Y el ultimo elemento del sistema es el ruido que son mensajes

aleatorios y competidores que podrian interferir la comunicacién deseada.

El modelo de comunicacion destaca los factores clave de una comunicacion
eficaz. Los emisores deben saber a qué publicos quieren llegar y qué respuestas
quieren obtener. Ellos deben codificar sus mensajes basandose en un
entendimiento de la forma en que el publico meta por lo regular decodifica los
mensajes. El mensaje se debe transmitir a través de medios eficientes que
lleguen al publico meta, y se deben desarrollar canales de retroalimentacion para

monitorear las respuestas.

Para que un mensaje sea eficaz, el proceso de codificacion del emisor debe ser
congruente con el proceso de decodificacion del receptor. Cuanta mayor
compatibilidad o superposicion haya entre el campo de experiencia del emisor y
el del receptor, mayor sera la probabilidad de que el mensaje sea eficaz.”
(13:550)
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1.11.1 Comunicacioén

Es el proceso mediante el cual las personas transfieren informacién por medio de
mensajes simbolicos; y puede ser: escrita, hablada, por sefiales o mimica.

(Véase figura 3)

Figura 3

Proceso de comunicacién

Referente

Fuente: oadl.dip-caceres.org, diciembre 2012.
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e Emisor: es la persona o proceso que emite un mensaje.

e Codificador: equipo que conecta la fuente con el canal, codifica el
mensaje emitido.

e Canal: parte del sistema por donde se conduce algun mensaje, es un
medio formal de comunicacién entre puntos distantes.

e Mensaje: informacion que se traslada.

e Decodificador: equipo que capta el mensaje y después lo traduce e
interpreta.

e Receptor o destino: persona o proceso hacia el que se envia y recibe el

mensaje
1.12 La Mezcla promocional

La mercadotecnia moderna requiere algo mas que desarrollar un buen producto,
fijarle precio atractivo y ponerlo al alcance de su mercado meta. Las companiias
también deben comunicarse con éstos, y lo que dicen nunca debe dejarse al
azar. Para tener una buena comunicacion, a menudo las compaiias contratan
agencias de publicidad que desarrollen anuncios efectivos, especialistas en
promociones de ventas que disefian programas de incentivos de ventas, y

empresas de relaciones publicas que les crean una imagen corporativa.

También entrenan a sus vendedores para que sean amables, serviciales y

persuasivos.

Una empresa moderna maneja un complejo sistema de comunicaciones de
mercadotecnia. Tiene comunicacion con sus intermediarios, sus consumidores y
diversos publicos. Sus intermediarios, a su vez, se comunican con los
consumidores y con sus publicos. Los consumidores tienen comunicaciones
verbales entre si y con otros publicos. En todo este proceso, cada grupo

retroalimenta a todos los demas.
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Con la mezcla promocional se pretende que el programa total de comunicaciones
este formado por la mezcla especifica de: publicidad, relaciones publicas, y el
marketing directo, para alcanzar sus objetivos de publicidad y mercadotecnia.

(Véase figura 4)

Figura 4

Elementos de la mezcla promocional

Publicidad

Promocion de
ventas
Mezcla Promocional
Mercadeo
Venta personal

Fuente: profemax.mex.tl, diciembre 2012.
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A continuacion se detalla la mezcla promocional de mercadotecnia:
1.12.1 Publicidad

Con el uso adecuado de las estrategias de publicidad se pretende dar a conocer

y promover los programas de responsabilidad social empresarial de la editorial.

Se define como cualquier forma de comunicacién impersonal acerca de una
organizacion, producto, servicio idea, pagada por un patrocinador identificado. La
inclusion del adjetivo pagada en esta definicion se refiere a que el espacio o

tiempo para un mensaje publicitario generalmente se debe contratar.

El componente impersonal significa que la publicidad abarca medios masivos de
comunicacion (como television, radio, revistas y peridédicos) que comunican o
transmiten el mensaje a grandes grupos de personas frecuentemente con

simultaneidad.

Son varias las razones de que en muchos casos la publicidad sea tan importante
en la mezcla promocional. En primer lugar, es un método muy rentable de
comunicacion con auditorios numerosos. La publicidad se emplea para crear
imagenes de marca y apelaciones simbdlicas para una compainiia, caracteristica
muy importante para empresas que venden productos y servicios cuya

diferenciacion en atributos funcionales es dificil.
1.12.2 Promocién de ventas

Son incentivos a corto plazo para fomentar la compra o venta de un producto o

servicio.
Ventajas

e Llaman la atencién del consumidor
e Ofrecen fuertes incentivos al realizar la compra del producto

e Invitan y recompensan la rapidez de respuesta
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Desventajas

e El efecto es a corto plazo
e No crea preferencia duradera por una marca

¢ Necesita bastante presupuesto para definir el tamafo del incentivo
1.12.2.1 Promociones de ventas para consumidores

Existen dos grupos de estrategias promocionales segun los tipos de publico

hacia el cual van dirigidos.
Estrategias para consumidores:

Se trata de motivar el deseo de compra de los clientes para que adquieran un

producto o servicio.

e Premios: Su objetivo principal es convencer al cliente de comprar un
determinado producto en el momento mismo en que lo ve. Cualquier que
sea el tipo de premio de que se trate, siempre debera parecer irresistible a

los ojos del consumidor.

e Cupones: Atraen tanto a los consumidores como a los distribuidores. Uno
de los principales objetivos de los cupones es atraer a los consumidores
hacia determinado producto y hacia una tienda especifica ofreciendo un

cierto limite de tiempo.

e Reduccion de precios y ofertas: Este tipo de estrategias se utiliza para
motivar a los consumidores y volverlos leales a una marca determinada,
pero hay que tener cuidado ya que el abuso de ellas puede perjudicar la
imagen del producto.
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e Muestras: Las muestras son una estrategia de promocion de ventas en la
que el producto en si es el principal incentivo. Es una manera de lograr
que un el cliente pruebe el producto ya sea gratis o mediante el pago de
una suma minima con el objeto de que use y conozca el producto y de esa
forma, el cliente lo comprara por voluntad propia; basicamente el éxito del

producto depende de su naturaleza.

e Concursos y sorteos: Los concursos y sorteos son estrategias
promocionales en las que el incentivo principal para el consumidor es la
oportunidad de ganar algo con un esfuerzo e inversién minimos.

Estrategias paralos comerciantes y distribuidores:

Se emplean para estimular a los revendedores a trabajar y comercializar en

forma agresiva un producto especifico.

¢ Exhibidores
e Vitrinas

« Demostradores
A los intermediarios:

o Exposiciones y feria comerciales: accién promocional de apoyo a los
intermediarios.

o Competiciones, concurso y premios: consiste en establecer objetivos de
ventas y conceder varios tipos de premios.

o Descuentos y primas: suelen hacerse en especie y a veces en dinero.

o Muestras y obsequios: el fabricante puede facilitar muestras y obsequios
al distribuidor para el o para que los entregue a los clientes.

e Publicidad en el lugar de venta: proporcionar material publicitario para
instalarlo en el punto de venta, la PLV esta integrada por exhibiciones,
displays, carteles, comunicaciones sonoras, proyecciones, videos,
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e Publicidad y promocién cooperativa: finalmente el fabricante puede llevar
a cabo acciones de publicidad y promocion cooperativa, colaborando en
los gastos de publicidad y promocion de ventas de los propios

distribuidores.
1.12.3 Mercadeo directo

Este elemento consiste en mucho mas que envios de correo directo y catalogos
de pedidos por correo. Implica diversas actividades, como la administracion de
bases de datos, venta directa, telemarketing y anuncios de respuesta directa
mediante piezas de correo directo, internet y diversos medios de difusion e

impresos.

Una de las herramientas principales del marketing directo es la publicidad de
respuesta directa, en la que se promueve un producto mediante un anuncio en el

que se invita al consumidor para que compre directo al fabricante.

Las caracteristicas del marketing directo frente a los sistemas tradicionales de

promocidén y venta son:
o Es medible: sus resultados y su eficacia se pueden medir.

e Es personalizable: es una técnica que permite conocer diferentes
informaciones sobre nuestro el publico objetivo a través de las bases de
datos, identificandolo en términos de perfil individual. Esto hace que se

dirija unicamente al publico que desea ir frente a los demas sistemas.
e Ayuda a crear bases de datos.

e Lleva la «tienda» a casa: modificando el papel y las caracteristicas de la
distribucién. En lugar de atraer al cliente hacia la tienda, se le acerca todo
aquello que necesita a su hogar, sin necesidad de moverse ni
desplazarse, permitiéndole adquirir productos, servicios, realizar negocios,
B2C, B2B, etc.

24



o Fidelizacion: al establecerse una comunicacion interactiva con el cliente,
se llega a conocerle mas profundamente, lo que permite poder ofertarle

aquello que realmente satisfaga sus necesidades.

o Es interactivo: comunica de forma directa el mensaje a su publico objetivo,
obteniendo de él una respuesta inmediata y pudiéndole responder de la

misma forma, e-mail marketing.
o Posibilidad de evaluar las estrategias comerciales.
Ventajas para los consumidores

e Es cémodo, facil de usar y privado.

e Se puede interactuar con los vendedores por teléfono o a través de la
pagina Web.

e Acceso en cualquier momento del dia o la noche a infinidad de

informacion.
Ventajas para las empresas

e Gran potencial para mantener relaciones con los clientes.

e Se puede dirigir a grupos pequefios de consumidores, o a consumidores
individuales.

e Promocionar ofertas de manera personalizada.

e Acceder a mercados internacionales

1.12.3.1 Mercadeo interactivo

Debido a su naturaleza interactiva, es una forma muy efectiva de comunicacién
con los clientes. Muchas compafiias reconocen las ventajas de comunicarse a
través de internet y desarrollan estrategias especiales para la World Wide Web,

ademas de contratar agencias interactivas especificamente para desarrollar sus
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sitios web e incorporarlos a su programa de comunicaciones de marketing

integradas. Sin embargo, las empresas que utilizan internet de manera efectiva

integran sus estrategias de internet con otros aspectos de su programa de CMI.

Como establecer una presencia de mercadeo interactivo:

Sitio web corporativo: Disefiado para cultivar la fidelidad de los clientes y

complementar otros canales de ventas mas que vender productos.

Sitio web de marketing: Disehado para involucrar a los consumidores en
interacciones que los acerquen a una compra directa o a otra finalidad de

marketing.

Anuncios en linea: Anuncios que aparecen mientras los consumidores

estan navegando en la web e incluyen encabezados (banners) y tikers.

Marketing viral: Version de internet del marketing de boca en boca,

mensajes de correo electrénico que son tan contagiosos que los clientes.

Comunidades Web: Sitios web que permiten a los miembros reunirse en

linea e intercambiar opiniones acerca de cuestiones de interés comun.

Webcasting: Envié automatico de informacion personalizada de interés a

las computadoras personales de los destinatarios.

1.12.4 Venta personal

Es la presentacién personal por parte de la fuerza de ventas de la empresa, con

el objetivo de cerrar ventas y establecer relaciones con los clientes.
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La venta personal estda mas unida a la cultura que la publicidad debido al
contacto cara a cara entre el vendedor y el prospecto. Siendo muy importante

considerar sus ventajas y desventajas.

Ventajas

¢ Genera una interaccion personal entre dos 0 mas personas, de manera
que cada una de ellas puede observar las necesidades y caracteristicas
de la otra y asi realizar ajustes rapidos

e Fomentan toda clase de relaciones que van desde una relacién simple de
compra-venta hasta una profunda amistad

e Es mas eficaz que la publicidad cuando se trata de situaciones de venta

mas complicadas

Desventajas

e Una fuerza de ventas requiere un compromiso a largo plazo
e Constituye la herramienta promocional de mayor costo dentro de la

mezcla promocional de una compainiia
1.12.5 Relaciones publicas

Cuando una organizacion planea y distribuye informacién de manera sistematica
para controlar y manejar su imagen y la naturaleza de la publicidad que recibe,

en realidad se trata de relaciones publicas.

Las relaciones publicas se definen como la funcion administrativa que evalua las
actitudes de las personas, identifica las politicas y procedimientos del individuo u
organizacién con el interés publico, y ejecuta un programa de acciones para

conseguir la comprension y aceptacién del publico.
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Ventajas

e Pretenden establecer y mantener una imagen positiva de la compania
ante sus diversos publicos.

¢ Resultan muy dignas de crédito, puesto que las noticias, las cronicas y los
eventos son para los lectores mas reales y creibles que los anuncios.

e Llega a muchos posibles clientes que evaden los vendedores y los
anuncios.

e Menor costo que la publicidad.

e Mas informacion.

e No pagada, es totalmente gratuita.
Desventajas

e Son usadas con poca frecuencia.
¢ Necesita personal capacitado para realizarlas.

e Falta de reconocimiento de los beneficios.

Las relaciones publicas implican la determinacion de objetivos, la eleccidén de los
mensajes y vehiculos, la instrumentacion del plan y la evaluacion de los

resultados.

Las actividades de relaciones publicas tienen por objeto crear o mantener la
imagen positiva de una organizacion ante su publico, clientes, prospectos,
accionistas, empleados, sindicatos, comunidad local y gobierno. Pueden lograrse
buenas relaciones publicas apoyando proyectos de caridad, participando en los
eventos de servicios comunitarios, patrocinando equipos deportivos, financiando

el cultivo de las artes a través de exposiciones, exhibiciones y excursiones.
Se dispone de tres medios para lograr buenas relaciones publicas:

e Preparar un reportaje o articulo.

e La comunicacion personal de un grupo.
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e La comunicacion personal entre dos interlocutores.
1.12.5.1 Publicidad no pagada

Otro componente importante de la mezcla promocional de una organizacion es el

de la publicidad no pagada.

Con este elemento de la mezcla promocional se pretende difundir la imagen de
socialmente responsable de la empresa por convocatoria de los distintos medios

de comunicacioén de la ciudad de Guatemala.

Se refiere a comunicados impersonales de una organizacion, producto, servicio o
idea que no se pagan directamente ni se difunden en virtud de un patrocinio
identificado. Por lo general asume la forma de un reportaje noticioso, editorial o

anuncio acerca de una organizacion y sus productos o servicios.

Al igual que la publicidad pagada, la no pagada entrafa comunicados
impersonales frente a un auditorio masivo, pero se diferencia en que la compania
no la paga directamente. La empresa/organizacion intenta que los medios de
comunicacion cubran o difundan una noticia favorable a su producto, servicio,
causa o acto para tener algun efecto en la conciencia, conocimientos, opiniones,

comportamiento o una mezcla de ellos en la gente.
Ventajas

e La publicidad no pagada sobre las otras formas de promocion es gracias a
su credibilidad.

e Los consumidores tienden a desconfiar menos de la informacion favorable
a un producto o servicio cuando proviene de una fuente que perciben
como imparcial.

e Su bajo costo, pues la compafiia no paga por el tiempo o espacio en los

medios masivos, como television, radio o periddicos.
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Desventajas

e No siempre la publicidad esta bajo control de la organizacion.
e Los reportajes negativos acerca de una companiia o sus productos pueden

ser muy daninos.
1.13 Estrategias de la mezcla de promocion

Se pueden mencionar dos estrategias de promocion: estrategia de empujar y

estrategia de jalar.
1.13.1 Estrategia de empujar

“Una estrategia de promocion que requiere la utilizacion de una fuerza de ventas

y una promocion comercial para empujar el producto por los canales.” (7:110)
1.13.2 Estrategia de jalar

“‘Una estrategia de promocion que requiere gastar una gran cantidad de dinero
en publicidad y promocion al consumidor, para crear una demanda de consumo y

atraer el producto por el canal.” (7:110)

Con la estrategia de jalar se contempla dar a conocer los programas de RSE de
la editorial utilizando plataformas de informacion como congresos, convocatoria
de medios, medios impresos, etc., y con esto llegar a desarrollar relaciones de

confianza y lealtad con el grupo objetivo.
1.14 Anélisis FODA

El analisis FODA es una herramienta que permite conformar un cuadro de la
situaciéon actual de la empresa u organizacién, permitiendo de esta manera
obtener un diagndstico preciso que permita en funcion de ello tomar decisiones

acordes con los objetivos y politicas formulados.
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El término FODA es una sigla conformada por las primeras letras de las palabras
Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas (en inglés SWOT:
Strenghts, Weaknesses, Oportunities, Threats). De las cuatro variables, tanto
fortalezas como debilidades son internas de la organizacion, siendo posible
actuar directamente sobre ellas. En cambio, las oportunidades y las amenazas

son externas, por lo que, en general resulta muy dificil poder manejarlas.
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CAPITULO I

DIAGNOSTICO DE LA SITUACION MERCADOLOGICA DE LOS
PROGRAMAS DE RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL DIRIGIDOS
A LA COMUNIDAD, EN UNA EMPRESA DEDICADA A LA EDICION DE
LIBROS ESCOLARES, UBICADA EN EL DEPARTAMENTO DE GUATEMALA

2.1 Metodologia de la investigacion

Para la elaboracion del diagndstico situacional de la empresa, se realizd6 una
investigacion de campo con el fin de ubicar aspectos relacionados con el entorno
de la misma y situaciones reales concernientes al contexto del tema utilizando el

método cientifico.

2.1.1 Técnicas utilizadas

Las técnicas utilizadas para la obtencién de la informacion fueron la entrevista
dirigida y encuesta a los trabajadores, clientes reales, clientes potenciales y la
comunidad, con el fin de obtener datos confiables sobre la situacién actual de la
editorial; de igual manera, se recopilé informacion documental proporcionada por
la editorial, libros, revistas entro otros, para obtener datos relacionados con el
microentorno y macroentorno, el mercado meta, variables de la mezcla de

mercadotecnia y promocional y aspectos que se relacionen con el presente tema.

La entrevista dirigida se le realizé al Director de Mercadeo de la Editorial y a la
consultora de la Unidad de Gestidon de Proyectos Institucionales y RSE, esto con
la finalidad de conocer los antecedentes, la situacion mercadoldgica, las
actividades que realiza cada unidad, asi como datos generales que sirvan de

guia para la realizacion de la presente investigacion.

La encuesta se realizd tanto a los colaboradores, clientes reales, clientes
potenciales y comunidad con la finalidad de conocer aspectos internos, asi como

la identificacion que muestran con la Editorial y la percepcion que tengan de las



actividades de responsabilidad social empresarial que se llevan a cabo y la

imagen que se tiene de esta en el mercado.

La informacion anterior constituyd la base para la realizacién de un diagnostico

utilizando para ello la metodologia del analisis FODA.

2.1.2 Definicién del universo, disefio y tamafio de la muestra

a. Definicién del universo
Para la realizaciéon de esta investigacion, se tomd en cuenta a la Unidad de
Gestion de Proyectos Institucionales y RSE que se encarga de ejecutar los

programas de responsabilidad social empresarial de la editorial.

Se encuestd a 38 colaboradores de la editorial, 10 clientes reales de la cartera
que maneja la unidad siendo estos organizaciones no gubernamentales (ONG’S)
y 19 clientes potenciales, ademas de 384 personas que viven en el municipio de

Guatemala.

Para los clientes potenciales se eligieron aquellos que se encuentran en el
listado de DINEL cuya fuente es el foro de coordinaciones de ONG'S de
Guatemala en el afo 2001, asi como paginas amarrillas de publicar y del
directorio electrénico “We Guatemala”, que se encuentran ubicadas en la ciudad
capital de Guatemala. Unicamente forma parte del universo o poblacién total, las
organizaciones en las que dentro de sus actividades se enfoquen en la nifiez,
educacion y el desarrollo econdmico y social, a la vez que estén ubicadas en el

municipio de Guatemala del departamento de Guatemala.

Las ONG’'S que cumplen con las condiciones anteriores, se determinaron por
medio de los datos consignados en los directorios y paginas mencionados, se

depuraron mediante llamada telefénica por los siguientes motivos:
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e Unas instituciones registradas en el directorio enfocan sus actividades en
la salud, en la manufactura, medio ambiente o proteccion de mujeres, etc.
e Otras no se enfocan en el desarrollo social de las comunidades.

e Cierto numero se encuentra fuera de la delimitacion planteada.

Para esta investigacion también se tomd en cuenta (como se menciond
anteriormente) la poblacion del municipio de Guatemala comprendida entre los
15 y 55 anos, ya que son los que se ven beneficiados con los programas de

responsabilidad social empresarial que lleva a cabo la editorial.

b. Disefio de la muestra
Se tom6é como muestra 29 empresas (10 clientes reales y 19 clientes
potenciales) y 384 personas que estan comprendidas en las edades de 15 a 55

anos y viven en el municipio de Guatemala.

c. Estimacion del tamafio de la muestra
Para la muestra de la poblacion se aplico una férmula estadistica, trabajando
con:

e Errorde 5%

e confianza de 95%

Férmula para el calculo de muestra finita:

n= Z*PON

ZPQ + EZ (N-1)
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Por lo que el calculo de la muestra se realiza de la siguiente manera:

n= 1.962*0.50 * 0.50 * 564656
1.962* 0.50 * 0.50 + 0.052 (564656-1)

n= 383.9963791 = 384 personas

2.2 Descripcion de la unidad de estudio
Para la presente investigacion se tiene como objeto de estudio a la Unidad de

Gestion de Proyectos Institucionales y RSE de la Editorial.

2.2.1 Antecedentes de la editorial
La institucién pertenece al grupo editorial Lider en textos escolares y ediciones
generales en Espafia y América Latina, y de referencia en el campo de la

creacion literaria en lengua espanola.

La editorial tiene su origen en Espafa, fundada por Jesus de Polanco en 1960,
con la voluntad de aportar un espiritu de innovacion y mejora en el desarrollo de
los manuales escolares y ofrecer a los profesores publicaciones que les ayuden

a su labor docente.

Desde principios de los afios setenta, la editorial amplié su actividad al campo de
la edicion general, asi como a las obras de creacion literaria para todas las
edades, ademas de los textos de divulgacion, referencia o de pensamiento. En
1979 se crea la fundacion y desde entonces viene realizando un considerable
esfuerzo de apoyo a la promocion de la cultura y la mejora de la educacion, tanto
en Espafia como en los 22 paises latinoamericanos en los que se ubica

actualmente.
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En diciembre de 1995 se constituye la editorial en Guatemala e inicia sus
operaciones ubicandose en la zona 9 de la ciudad capital; se conserva la misma
filosofia empresarial y estructura organizacional de la casa matriz de Espafia,
desde ese momento se ha trabajado constantemente para apoyar el desarrollo
de la sociedad guatemalteca brindando en el mercado opciones integrales de

educacion adaptadas a los requisitos del ministerio de educacion.

Desde marzo de 2000 la editorial forma parte de PRISA, el primer grupo de
medios de comunicacion en los mercados de habla espafiola y portuguesa, lider
en educacion, informacién y entretenimiento. Con mas de 100 mil de libros
vendidos en el afio 2010 y 2,000 cliente es sindnimo de calidad, innovacion y

servicio al profesorado desde su creacion en 1960.

Con seis afos en el mercado con el fin de continuar brindando la mejor atencion
a docentes, clientes, colaboradores vy visitantes, la editorial inaugura sus nuevas
oficinas el 10 de mayo del 2011 ubicadas en la zona 14 con las cuales también
abre nuevas perspectivas al futuro de la educacién, tanto de nifios como
docentes. Asi también, adquiere una nueva imagen corporativa de caracter
global para las veintidés filiales de Latinoamérica y Europa. Esta modificacion
responde, ademas al proceso de transformaciéon de la empresa en una compania

de tecnologia avanzada al servicio de la educacion en Guatemala.

En agosto del 2011 se crea la Unidad de Proyectos Institucionales y RSE con el
objetivo de penetrar nuevos mercados y de brindar proyectos, asi como de valor
agregado en un area que no corresponde directamente a la educacién. Esta
unidad se enfoca a las ONG’'S como clientes potenciales; se empieza asi las
actividades de responsabilidad social empresarial para contribuir al desarrollo de
la educacién en comunidades marginales y de escasos recursos, aunque no se

dan a conocer de manera formal dentro y fuera de la Editorial.
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En el afno 2012 mediante una amplia variedad de materiales didacticos en
distintos soportes como Libros impresos, Libromedia, LMS (Sistema de Gestion
de Aprendizaje), espacios en internet y una amplia oferta de servicios, la editorial
da a conocer una nueva plataforma educativa que permite a la comunidad
escolar hacer frente a los retos de la sociedad de la informacién y facilitar la
migracion hacia el futuro de la educacion: una pedagogia digital. Esta nueva
plataforma digital se ve como una posibilidad de avanzar, una nueva forma de

educar, una forma de vivir.

2.2.2 Misién
“Creacion de experiencias y emociones enriquecedoras en informacion,
educacion y entretenimiento que mejoren la calidad de vida de las personas y el

progreso de la sociedad”.

2.2.3 Vision
“Generar bienestar cultural en el mundo como pilar para garantizar el progreso

econdmico y social sostenible y la participacién en una sociedad global”.

2.2.4 Objetivos de la editorial

a. Objetivo general
Contribuir a la educacién y formacion docente como las vias mas eficaces para el
desarrollo de las personas y para la construccion de una sociedad mas libre,

justa y solidaria.
b. Objetivos especificos

e Editar obras de calidad para la educacion; materiales innovadores y

que ayuden eficazmente al profesorado y al alumnado.
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e Completar cada una de las ediciones con servicios que faciliten el
acceso a la formacién y a la cultura y con vias de comunicacion y
debate que abran el interés y la participacion, como un valor

agregado para los clientes de la editorial.

e Contribuir en el desarrollo de las comunidades por medio de los

servicios educativos que presta.

e Conseguir los resultados econdémicos que permitan la reinversion
permanente y la autonomia empresarial, claves del futuro de la

editorial.

2.2.5 Estructura organizacional

Para facilitar el trabajo de las diferentes lineas de negocios, la editorial cuenta
con una estructura organizacional formalmente establecida y cuya labor esta
orientada a atender de manera corporativa los diferentes servicios
organizacionales que dan uniformidad y agilidad a la operacion de los
responsables de las diferentes unidades de la editorial. Cada departamento
cuenta con la supervision de un director regional centroamericano denominado
“Director CAN” que es el encargado de supervisar y coordinar las actividades del

departamento que tiene a su cargo. (Véase figura 5)

A continuacion se detalla la estructura organizacional de la empresa:
e Gerencia financiera
Maneja distintos ambitos: financiero, contable, fiscal, juridico y relaciones
con el gobierno, derechos de autor y compras.
e Gerencia de recursos humanos
Es responsable de planear, organizar y dirigir las actividades de
reclutamiento, seleccién, capacitacion, administracion de personal,

sueldos, compensaciones, desarrollo organizacional y humano para las
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lineas de negocio. Asi mismo, proporciona los servicios de oficina,
mantenimiento, limpieza y mensajeria del grupo.

Gerencia de mercadeo

Se encarga de soportar las decisiones que se toman en cuanto a las
funciones de investigacion de mercados, de promocion y de publicidad,
entre otras, de las lineas de negocios de la empresa.

Gerencia comercial

Se encarga de las ventas y distribucién de los libros que se han fabricado
a todos los lugares donde se comercializan.

Gerencia de produccién

Dirige, coordina y administra la produccion de todo lo que la direccion
comercial proyecta para la venta.

Gerencia de formacion docente

Es la encargada de apoyar a maestros, coordinadores y directores en su
crecimiento profesional en el campo de la educacion.

Unidad de gestién de proyectos institucionales y RSE

La unidad de gestidén de proyectos institucionales y RSE es la encargada
de llevar a cabo la responsabilidad social empresarial de la editorial, por
medio de programas dirigidos a beneficiar las comunidades. La unidad
maneja una cartera de clientes conformada por organizaciones no
gubernamentales y algunas empresas privadas, pero en su mayoria
ONG’S.

Los programas de Responsabilidad Social Empresarial dirigidos a la
comunidad destacan: donacion de textos escolares y material didactico,
capacitaciéon a docentes, programas de capacitacién escolar, gestion de
bibliotecas para lideres y lideresas comunitarias, formacion didactica para
promover la lectura y formacién: seminarios, foros, talleres y encuentros

académicos y culturales.
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2.2.6 Productos y servicios

La empresa se ha comprometido con su principal objetivo que es “Contribuir a la
educacion y formacion docente como las vias mas eficaces para el desarrollo de
las personas y para la construccion de una sociedad mas libre, justa y solidaria”.
Para lograrlo, se ha integrado en cuatro lineas de negocio y diversos servicios

compartidos que las soportan.

Los productos de la Editorial garantizan la mejor educacion debido a los

siguientes estandares:

e Metodologiainnovadora
o Desarrollan competencias
o Relacionan los aprendizajes con el entorno
o Propician la solucion de problemas
e El estudiante como centro del aprendizaje
o Se adaptan al desarrollo del pensamiento
o Toman en cuenta sus intereses
e Ajustados al curriculum nacional base
o Toman en cuenta las competencias y estandares propuestos por el
MINEDUC
o Desarrollan ejes transversales
o Propician la integracion entre las areas del curriculo
e Ajustados al curriculum nacional base
o Enciclopedia en linea: kalipedia
o Recursos digitales para el aula
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a. Productos

Las cuatro lineas de negocios de la editorial son:

a.1l Educacion

La editorial tiene una oferta de mas de 700 titulos dirigidos a apoyar la
ensefianza-aprendizaje de la educacion preescolar, primaria, secundaria y
educacion media. El liderazgo indiscutible de la editorial en el mercado, esta
basado en la calidad técnica, didactica y grafica de sus productos convertidos en
verdaderos prototipos para la propia competencia nacional, asi como en sus

innovadores y eficaces procedimientos de mercadotecnia y comercializacion.

En el 2011 la editorial incorpora Sistema Uno el cual es concebido con el objetivo
de ofrecer a la escuela una solucion que responda a las demandas de la
sociedad actual. Disefiado a través de la vision de vanguardia que siempre ha
caracterizado la empresa, Sistema Uno nace con la vocacién de ofrecer la

solucién mas innovadora para la educacién XXI.

a.2 Idiomas

La editorial se centra en lograr que la experiencia en el aprendizaje del idioma
inglés sea de modo enriquecedor, motivador y efectivo, tanto para los
estudiantes como para los profesores; Richmond Publishing es la empresa
encargada de las ideas e imaginacion al servicio del aprendizaje del idioma

inglés con la diferente gama de textos que posee.

a.3 Obra general

Dentro de este grupo se encuentran 9 sellos editoriales
¢ Richmond
e Santillana.compartir

e Alfaguara
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e Sistema uno internacional
e Prisa

e Taurus

e Altea

e Salamandra

e Alamah

a.4 Formacion

Es evidente que el uso de la tecnologia en las aulas brinda muchos beneficios,
que en otra época solo se podian imaginar. Hoy en dia se tiene al alcance
contenidos educativos digitales que ayudan a reducir el tiempo e impartir clases
interactivas y divertidas para los estudiantes. La editorial esta comprometida en
el desarrollo de recursos didacticos digitales con los mejores estandares. Entre

estos recursos digitales se encuentran:

e Presentaciones didacticas
¢ Recursos especiales

e Actividades interactivas

e Material de ampliacién

e Recursos administrativos
e Metodologia interactiva

e Video-tutoriales

e Documentos curriculares

b. Servicios

Dentro de los servicios compartidos que la empresa ofrece estan:
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e Servicio pedagoégicos, que incluye un acompanamiento
permanente y atencion personalizada para cada producto de las

diferentes lineas de negocios de la empresa.

e Apoyo para el trabajo docente, en este se incluyen libros con
recursos para docentes y capacitacion profesional abalada por el
—MINEDUC-.

e Servicio educativo, que consisten en asesorar aquellas empresas
que aunque no pertenecen al segmento de la educacidon, quieren
impactar en el desarrollo de la educacion y quieran realizar

actividades educativas en apoyo a las comunidades del pais.

2.3 Analisis del macroentorno y microentorno de la editorial

La editorial como toda empresa esta afectada por agentes y fuerzas que influyen
en la capacidad que posee la direccion para desarrollar y mantener con éxito las
relaciones con los clientes, existiendo asi un panorama general el cual consta de
un macroambiente y un microambiente los cuales ofrecen tanto oportunidades

coOmoO amenazas.

2.3.1 Macroambiente

Guatemala es un pais con una extension territorial de 108,889 kms cuadrados en
donde se asienta una poblacion de aproximadamente 14 millones de habitantes,
mostrando una densidad demografica de 104 habitantes por kilometro cuadrado.
La divisién politica administrativa del pais esta integrada por 22 departamentos.
La poblacién indigena compone el 51 por ciento de la poblacion del pais.

Existe una grave disparidad entre el desarrollo y oportunidades en el ambito rural

en contraste con las existentes en el area urbana segun los indicadores de
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pobreza, pobreza extrema y desnutricion, debido entre otras causas a la
inexistencia de un equilibrio en la distribucion de los recursos econdémicos lo
cuales se concentran en las areas urbanas especialmente en la ciudad capital.
La situacion econdmica muestra grandes contrastes en los ingresos de la

poblacion en general.

Segun el indice de desarrollo humano 2011, Guatemala ocupa la posicion 131 de
un total de 187 paises evaluados, el crecimiento econdémico anual ronda el 5%
incapaz de sostener un crecimiento poblacional del 2.4% (2007) y un ingreso per
capita anual de 4,167 ddlares. El indice de desarrollo humano es de 0.574, el
51% de la poblacién vive por debajo de la linea de pobreza. La economia
informal supera el 60%.

Se aprecian graves deficiencias en educacién debido a que el promedio
educacional es de 4.1 afos, la tasa de alfabetismo es el 74% y unicamente el
15% de la poblacion termina la escuela secundaria. La falta de gobernabilidad y

debilidad institucional se refleja en altos indices de criminalidad e inseguridad.

Aunque este panorama puede parecer desalentador, es también fuente de un sin
numero de oportunidades para afectar positivamente el desarrollo del pais y la
calidad de vida de los guatemaltecos, papel en el que la iniciativa privada juega

un rol imprescindible como motor del desarrollo nacional.

El macroambiente que afecta a la editorial se describe en las siguientes

variables:

a. Entorno demografico
El aspecto demogréfico para la editorial lo marcan los estudiantes de todos los
niveles educativos, Guatemala es un pais joven, el 70% de los habitantes tienen

menos de treinta anos. La ciudad capital de Guatemala se encuentra localizada
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en el centro geografico del pais y cuenta con un promedio de 4.5 millones de

habitantes, esto de acuerdo a datos estadisticos de INE.

b. Entorno econémico

Pese a la situacion de crisis econdmica actual generalizada, al aumento de los
precios de los productos basicos y servicios en promedio a escala general (los
que se incrementaron en mas del 3.45% en el 2012 segun el indice de precios al
consumidor, los elevados indices de pobreza y el alto costo de vida, los ingresos
economicos de las personas tuvieron un aumento del 5% en el salario minimo.
Para la macroeconomia es un buen indicador, aunque la poblacion no lo percibe
asi porque hay bienes que suben y otros que bajan, esto segun la Asociacion de

Investigaciones Econdmicas y Sociales (Asies).

A pesar de este panorama econdmico, la editorial ha permanecido estable en sus
ingresos facturando aproximadamente 14 millones de dolares anuales, esto
debido a que los precios de sus lineas de negocios se han mantenido acordes a
los del resto de la competencia y procuran ofrecer en el mercado ediciones con

la mas alta tecnologia y calidad.

c. Entorno tecnolégico

La Editorial utiliza el aspecto tecnoldogico en todos sus procesos tanto de
produccion, administrativos, operativos y de investigacion, pues los
colaboradores que integran la empresa tienen acceso a computadoras y
maquinaria de alta calidad, internet inalambrico, teléfono y maquinas con el
objetivo de facilitar la comunicacion tanto interna y externa. Asi mismo posee una
infraestructura fisica moderna para que sus trabajadores, clientes y visitantes se

sientan a gusto en sus instalaciones.

La Editorial también pone a disposicion de sus clientes nuevas plataformas
educativas digitales, esto con el objetivo de ir siempre a la vanguardia de sus
competidores.
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d. Entorno politico-legal

En Guatemala dentro del Registro Mercantil se encuentra el departamento de

derechos de autor y derechos conexos; las funciones de este departamento

consisten en:

La aplicacion del Decreto 33-98 Ley de Derecho de Autor y Derecho
Conexos y sus reformas contenidas en el Decreto 56-2000 del Congreso
de la Republica.

Garantizar la seguridad juridica a los autores, titulares de los derechos
conexos y derechos patrimoniales y sus causahabientes; asi como dar la
adecuada publicidad a las obras, actos y documentos a través de su

inscripcion cuando lo soliciten los titulares.

Dentro de la legislacion aplicable se encuentra:

Ley de Derecho de Autor y Derechos Conexos, Decreto 33-08 del
Congreso de la Republica, entré en vigencia el 22 de junio de 1998 y el
Decreto 56-2000 que contiene sus reformas, vigente a partir del 1 de
noviembre del 2000.

Acuerdo Gubernativo No. 233-2003, Reglamento de la Ley de Derecho de
Autor y Derechos Conexos y su respectivo Arancel en vigencia desde el
29 de mayo 2003, publicado en el Diario Oficial de C.A., el 30 de abril del
2003.

Otra entidad que vela por las editoriales del pais es la gremial de editores de

Guatemala, cuyo objetivo consiste en promover el desarrollo cultural y

econdmico del pais mediante la promocion de la lectura y la libre circulacion del

libro y

representar los intereses de sus agremiados frente a las politicas,

normas o acciones publicas y/o privadas, de los temas que le competen.
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e. Entorno sociocultural

La editorial tiene conciencia sobre su responsabilidad hacia la comunidad vy el
impacto que tiene en esta, por lo que considera la responsabilidad social
empresarial como el compromiso que se asume para contribuir al desarrollo
economico sostenible por medio de la colaboracion con sus empleados, sus
familias, la comunidad local y la sociedad, con el objeto de mejorar la calidad de

vida.

Se cuenta con una amplia experiencia en el ambito educativo iberoamericano y
con un fuerte compromiso con la sociedad. Por lo que ha dado cobertura y apoyo
con caracter sistematico y cientifico a mas de mil centros educativos, al
implementar diversos programas responsabilidad social empresarial entre los
cuales destacan: donacién de textos escolares y material didactico, capacitacion
a docentes, programas de capacitacion escolar, gestion de bibliotecas para
lideres y lideresas comunitarias, formacion didactica para promover la lectura,
contribucion como pionero, en la formacién virtual mediante diplomados ensefa y
otros moédulos virtuales, formacion: seminarios, foros, talleres y encuentros

académicos y culturales y presentacion de autores iberoamericanos y europeos.

2.3.2 Microambiente

La unidad de gestién de proyectos institucionales y RSE fue creada en el afio
2011 con el objetivo de buscar un nuevo segmento de mercado que no incluyera
a las instituciones educativas sino principalmente a ONG’S y de incorporar la
responsabilidad social empresarial dentro de la editorial, por lo que en la
actualidad es la encargada de ejecutar los programas de responsabilidad social
empresarial dirigidas a la comunidad por el compromiso que se tiene de
contribuir en la educacion y formacién de docentes y con esto promover el

desarrollo social de esas comunidades.
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La editorial cree que sus objetivos organizacionales deben de estar enfocados
hacia el progreso economico, social sostenible y regirse bajo un cddigo de
conducta socialmente responsable con la sociedad. Por medio de la unidad de
RSE ha dado cobertura y apoyo con caracter sistematico y cientifico a centros
educativos, al implementar diversos programas de responsabilidad social
empresarial entre los cuales destacan: donacion de textos escolares y material
didactico, capacitacion a docentes, programas de capacitacion escolar, gestion
de bibliotecas para lideres y lideresas comunitarias, formacion didactica para
promover la lectura y formaciéon: seminarios, foros, talleres y encuentros
académicos y culturales.

Estas acciones benefician a docentes, estudiantes y padres de familia de
escuelas publicas de zonas urbanas y rurales, cambiando la principal funcion de
la editorial que consiste en crear valor con la produccion de bienes y servicios
que respondan a la demanda de la sociedad, pero también generar de este
modo beneficios para sus propietarios y accionistas, asi como bienestar para la
sociedad en general y, con un comportamiento orientado por el mercado, pero

responsable.

El microambiente se encuentra compuesto por los agentes mas cercanos a la
editorial que influyen en la capacidad de la misma para atender a sus clientes,

estos agentes son:

a. Laempresa

La Editorial se define como el grupo editorial lider en el mercado, por mas de 50
afnos ha evolucionado para estar a la vanguardia de las innovaciones educativas
y tecnoldgicas y poner a la disposicion de la comunidad educativa sus nuevos

sistemas de ensenanza.

Actualmente se cuenta con una nueva imagen corporativa y esta modificacion
responde, ademas, al proceso de transformacion de la empresa en una
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compainiia de tecnologia avanzada al servicio de la educacién en Guatemala que
se ubica en la zona 14. También se cuenta con una sala de ventas para

comodidad de los clientes ubicada en la zona 9 de la ciudad capital.

b. Proveedores
Los proveedores que abastecen a la editorial de suministros son empresas
guatemaltecas y otros materiales son importados. Estos se escogen con base en

precio, calidad y entrega.

La Editorial trabaja unicamente con proveedores que cumplan con la ley y se le
da preferencia a los que tenga algunos criterios de responsabilidad social
empresarial. Sin embargo, si existen excepciones en su mayoria por el que

ofrezca el mejor precio en el mercado.

c. Intermediarios

Se utiliza el canal de distribucién: productor — detallista — consumidor, se realiza
una distribucion indirecta debido a que son los detallistas los que finalmente
llevan los textos escolares a los consumidores finales.

Aunque se posee una sala de ventas, el porcentaje de personas que llega a ésta

solamente a comprar un libro en particular es bajo.

d. Clientes

Los clientes de la Unidad de Gestion de Proyectos Institucionales y RSE
corresponde a las ONG’S que no forman de segmento de la educacion pero
quieren impactar positivamente en estar realizando actividades de donaciones de
libros escolares a escuelas que se ubican en areas marginadas.

Dentro de los clientes de la editorial también se encuentran las instituciones
educativas tanto publicas y privadas pero estos no forman parte de la cartera de

clientes de la unidad de analisis.
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e. Publico

La Editorial posee relacion con diversos publicos como: ONG’S, fundaciones,
editoriales, instituciones educativas, universidades, sector publico y privado y la
comunidad con los cuales mantiene relaciones que inciden en una imagen

positiva para la organizacion.

f. La competencia

Entre los competidores directos que posee la editorial se encuentran las
editoriales nacionales y extranjeras ubicadas en su mayoria en la ciudad capital,
las cuales también se dedican a la edicion de material didactico, textos escolares
y obras literarias, y a pesar que poseen otro enfoque de ensefianza, cumplen con
los requisitos del curriculum nacional base —CNB- del Ministerio de Educacion
—MINEDUC-, por lo que son consideradas por las diferentes instituciones

educativas del pais.

De acuerdo a DINEL en Guatemala existen 69 editoriales que producen con
alguna frecuencia y 29 de ellas son empresas industriales editoriales. De
acuerdo a la gremial de editores de Guatemala, ésta actualmente se integra por

16 instituciones siendo la editorial una de ellas.

Ninguna de estas editoriales llevan a cabo programas de responsabilidad social
empresarial, algunas solamente ofrecen cierta capacitacion o talleres didacticos
para los docentes y es ese tipo de servicio lo que proyectan como actividades en
pro de la educacion y del desarrollo social.

Estas acciones se podrian considerar como parte de la responsabilidad social
empresarial para las editoriales, sin embargo ninguna lo proyecta de esa forma,
ya que son las ONG’S las que potencian mas esta clase de actividades como lo
es la de donaciones de textos escolares a comunidades o escuelas de bajos

recursos.
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Por lo anterior se puede decir que la editorial es de las unicas o pocas editoriales
que tiene el servicio de formacion de docentes, ademas de los programas de
responsabilidad social empresarial dirigidas a la comunidad que consisten en
ayudar a la creacion de bibliotecas y donacién de libros que impulsen el

desarrollo de la educacion del pais, campafas de lectura, entre otras acciones.

De igual manera, se considera como competencia el uso de internet ya que
cuenta con programas que permiten descargar los libros en linea, asi como las
fotocopiadoras que a pesar de no ser ético ni estar autorizadas por los autores
de los libros para su reproduccion, en Guatemala no hay una entidad que regule
esta situacion, por lo que se ha convertido en la forma mas comun y econémica

de tener un libro a un costo minimo.

Otro tipo de competencia es el del libro usado; por el momento es dificil
conseguir librerias que comercialicen este material, solo se encuentran en ferias
de libros y unas pocas librerias ubicadas en su mayoria en el centro histérico de
la ciudad capital, dado que los libros con su uso se deterioran y los primeros

duefios prefieren conservarlos en sus bibliotecas personales.

2.4 Variables de la mezcla de la mercadotecnia

Dentro de esta seccidon se analiza el manejo de la mezcla de mercadeo
(producto, precio, plaza y promocion). De acuerdo a informacion obtenida en la
entrevista con el Director de Mercadeo de la Editorial, el departamento es el
responsable de ejecutar las actividades en el area mercadoldgica las cuales

obedecen a la planificacion estratégica interna.

Sin embargo, a pesar que la editorial cuenta con una unidad de mercadeo, en
ocasiones se ha contratado agencias de publicidad externas a la empresa para

llevar a cabo investigaciones de mercado, campafas promocionales, entre otras.
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a. Producto

La Editorial ha evolucionado en el mercado por mas de 50 afos para estar a la
vanguardia de las innovaciones educativas y tecnolégicas y poner a la
disposicion de la comunidad educativa sus sistemas de ensefianza, mediante
una amplia variedad de materiales didacticos en distintos soportes como libros
impresos, obras literarias, libromedia, LMS (sistema de gestion de aprendizaje),
espacios en internet y una amplia oferta de servicios y con esto tener nuevas
plataformas educativas que permiten a la comunidad escolar hacer frente a los
retos de la sociedad de la informacion y facilitar la migracion hacia el futuro de la

educacion.

De acuerdo a las caracteristicas de los productos de la editorial, estos entran en
la clasificacion general de consumo ya que son para utilizados para la
ensefianza, y son bienes de compra comparada ya que los clientes dedican
mayor tiempo y esfuerzo en el proceso de busqueda y comparacion, porque para
los clientes la reputacion de la editorial tiene un papel importante en su eleccion

final.

La amplitud de la linea de productos de la editorial se divide en tres segmentos,
las cuales son: idioma, obras literarias y formacién. La profundidad de las lineas
de negocios se divide para todas de acuerdo a los niveles de educacién, es decir
nivel preescolar, primario, secundario y diversificado. Sin embargo, la principal
linea de negocios son los textos escolares los cuales son los que mas utilidades

dejan.
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Entre los servicios que ofrece la editorial estan:

e Servicio pedagégicos, incluye un acompafiamiento permanente y
atencion personalizada para cada producto de las diferentes lineas de
negocios de la empresa.

e Apoyo para el trabajo docente, en este se incluyen libros con recursos
para docentes y capacitacion profesional abalada por el Ministerio de
Educacion —MINEDUC-.

e Servicio educativo, consiste en asesorar aquellas empresas que aunque
no pertenecen al segmento de la educacién quieren impactar en el
desarrollo de la educacion y quieran realizar actividades educativas en

apoyo a las comunidades del pais.

a.l. Capacidad instalada

La Editorial tiene una oferta de mas de 700 titulos dirigidos a apoyar la
ensefanza-aprendizaje de la educacion preescolar, primaria, secundaria y
educacion media. Anualmente produce aproximadamente 80,000 libros que pone

a disposicion de la comunidad educativa guatemalteca.

La unidad de proyectos institucionales y RSE factura 6 millones de quetzales al
ano, actualmente realiza de dos a tres donaciones al afio, donando en cada
actividad 2,000 textos escolares que asciende a Q250, 000.00 cada donacion.

La unidad esta en capacidad de hacer seis donaciones al afio que equivalen a
donar 15,000.00 unidades que ascienden a Q. 1, 500,000.00 anuales.

b. Precio

La fijacion del precio en las diferentes lineas de negocios de la editorial se
establece de acuerdo a las diferentes variables macroecondémicas que la afectan,
asi como a los andlisis financieros de la institucion, estos estan basados en sus

costos, pero buscan ser competitivos en el mercado.
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c. Plaza

La Editorial cuenta desde el afio 2011 con nuevas instalaciones las cuales
responden al proceso de transformacién en una compafia de tecnologia
avanzada al servicio de la educacion en Guatemala. Estas cuentan con amplios
parqueos, iluminacion adecuada, mobiliario y equipo moderno, salas de
conferencias, cafeteria, sala de venta, asi como un espacio adecuado para la

produccion, edicion y distribucidn de los productos.

Se encuentra ubicada en la zona 14 de la ciudad capital de Guatemala, a la que
se puede accesar con mucha facilidad ya sea en transporte publico o particular.
Se cuenta con tres puntos de ventas en la ciudad, uno ubicado en las

instalaciones de la editorial, en zona 9 y zona 4.

Por el tipo de lineas de negocios que maneja la Editorial, se hace necesario el
uso de intermediarios para llegar al consumidor final, por lo que utiliza la venta a
través de estos; en este canal la fuerza de ventas de la empresa llega a los

principales detallistas.(Véase figura 6)

Figura 6

Canal de distribucién de la Editorial

CONSUMIDOR

PRODUCTOR > INTERMEDIARIO > DETALLISTA > FINAL

Fuente: Trabajo de campo, diciembre 2012.
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En el caso de las ONG’S, se utilizan las ventas directas por medio de la

consultora de la unidad de gestion de proyectos institucionales y RSE

d. Promocién

Dentro de las actividades promocionales de la empresa destacan varias, y cada
una esta enfocada en las diferentes lineas de negocios.

Para las instituciones educativas se hacen actividades de activacién de marca,
programas de capacitacion escolar y docente, sorteos para premiar la
preferencia de los clientes, entre otras; para las ONG’S, y empresas privadas se
llevan a cabo congresos, talleres de lectura, seminarios, foros y encuentros

académicos y culturales y presentacion de autores iberoamericanos y europeos.

2.5 Variables de la mezcla promocional
A continuacion se expone la ejecucion de la mezcla promocional de la Editorial
(publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas, venta personal y

mercadeo directo).

a. Publicidad

La Editorial lleva a cabo actividades publicitarias en ocasiones con ayuda de
agencias publicitarias externas.

Para dar a conocer los nuevos productos de la linea de negocios, la editorial
realiza anuncios en el periddico de mayor circulacion del pais, congresos,
seminarios, capacitaciones, foros, presentacion de los autores de las obras, entre
otras actividades.

En lo que se refiere a dar a conocer los programas de responsabilidad social
empresarial, la editorial no aplica ninguna estrategia publicitaria para darlos a
conocer de manera formal tanto a los clientes internos como a los externos ya
que se ha establecido la responsabilidad social empresarial formalmente dentro
de la Editorial.

55



a.l. Material publicitario
Dentro del material publicitario que utiliza la Editorial se encuentran: material
POP, boletines, afiches, material publicitario como cuadernos, boligrafos,

carpetas, etc.

No se cuenta con material publicitario que informe acerca de los programas de

responsabilidad social empresarial que lleva a cabo.

b. Marketing interactivo

La Editorial cuenta con una pagina web (www.editorial.com.gt) que informa la
razon de ser de esta, sus propuestas pedagdgicas, responsabilidad social
empresarial, los programas de formacién docente que lleva a cabo y noticias y

eventos.

En el apartado de Responsabilidad Social Empresarial solo se enlistan los
programas, pero no hay fotografias de cuando se han llevado a cabo o de
quiénes se han beneficiado con éstos, por lo que a las personas no les consta de
que en realidad si se realicen. Esto debido a que no existe una planificacion en

actualizar la informacién de la pagina web. (Véase figura 7)

La empresa aun no posee una cuenta en ninguna de las redes sociales como

facebook o twitter
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Figura 7

Pagina web de la editorial

Santillana es una empresa con una amplia experiencia en el ambito

Resp Onsab”ida d SO Cial educativo iberoamericano y con un fuerte compromiso con la sociedad

Ha dado cobertura y apoyo con caracter sistematico y cientifico a mas de
mil centros educativos, al implementar diversos programas de educacion
entre los cuales destacan

Fuente: www.editorial.com.gt

c. Promocién de ventas

Capacitacion a docentes
Proyectos culturales
Programas de capacitacion escolar

Alfabetizacion y gestion de bibliotecas para lideres y lideresas
comunitarias.

Formacion diddctica para promover la lectura.

1AS DESCARGAS
/

Entre estas actividades la unidad de gestién de proyectos institucionales y RSE

ofrece ciertos tipos de descuentos a sus clientes frecuentes, y dependiendo el

motivo de la compra y para qué fin se utilizaran los libros aplica el descuento,

ademas premia la preferencia de estos con sorteos de electrodomésticos y

equipos para el hogar.

d. Relaciones publicas

La Editorial pretende establecer y mantener una imagen positiva de la compania

ante sus diversos publicos por medio de las relaciones publicas.
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La Editorial ha llevado a cabo congresos como el efectuado por el sello editorial
Richmond que realizo el segundo congreso regional del idioma inglés, este tipo
de eventos constituyen un acercamiento importante con la Comunidad Educativa,

clientes e invitados.

Asi también se han realizado conferencias, talleres y sesiones de trabajo de tipo

educativa y cultural. (Véase figura 8)

Figura 8
Donacién de libros

Fuente: Investigacion de campo, diciembre 2012.
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Los programas que ejecuta la unidad estan dirigidos a beneficiar la comunidad, y
estos consisten en dar cobertura y apoyo con caracter sistematico y cientifico a
centros educativos al implementar diversos programas de responsabilidad social
empresarial entre los cuales destacan: donacion de textos escolares y material
didactico, programas de capacitacion escolar, gestion de bibliotecas para lideres
y lideresas comunitarias, formacién didactica para promover la lectura,
formacion: seminarios, foros, talleres y encuentros académicos y culturales y

presentacion de autores iberoamericanos y europeos.

Todo lo anterior se realiza con el objetivo de brindar una oportunidad a todos los
nifos y jovenes, indiferentemente de su posibilidad econémica, de cursar un
programa que desarrolle en ellos competencias que les abrirdan puertas a un
futuro en el ambito laboral y personal. Sin embargo, la empresa no da a conocer

este tipo de actividades de manera formal dentro y fuera de esta.

e. Venta personal

Se cuenta con una fuerza de ventas conformada por 15 colaboradores
capacitados y comprometidos con los objetivos de la empresa, ya que estos son
los que estan en contacto con las instituciones educativas por medio de
intermediarios. La unidad de gestion de proyectos institucionales y RSE para su

cartera de clientes utiliza la venta directa.
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2.6 Resultados obtenidos de las encuestas realizadas a los colaboradores
de la empresa editorial
En la investigacion de campo realizada se encuesto a 38 colaboradores de la

Editorial y a continuacion se detalla el perfil: (Véase cuadro 1)

Cuadro 1

Perfil de colaboradores encuestados

Informacién de colaboradores encuestados

Sexo 68% mujeres y 32% hombres

Edad 22 a 49 anos

59% con educacion diversificada y el 41% con

Escolaridad - . Y
formacion universitaria

el 56% tiene una relacién laboral mayor de 2 afnos,

Relacion laboral ~ .
el resto es menor de 1 afio y medio

Fuente: trabajo de campo, diciembre de 2012

Base: 38 colaboradores encuestados

2.6.1 Conocimiento de la responsabilidad social empresarial
El 89% de los colaboradores encuestados conoce qué significa el concepto de
responsabilidad social empresarial y el 11% restante no conoce que quiere decir

este término. (Véase grafica 1)
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Grafica 1
Conocimiento del concepto responsabilidad social empresarial segun

colaboradores

No conoce

1% =

Si conoce
89%

Fuente: trabajo de campo, diciembre de 2012.
Base: 38 colaboradores encuestados.

Es notorio el alto porcentaje que se encuentra familiarizado con el término de
responsabilidad social empresarial, ya que en la actualidad es un tema que esta
en auge y es divulgado en los distintos medios publicitarios, centros educativos e
instituciones; sin embargo, hay que hacer notar que aunque sea la minoria de los
colaboradores, aun hay personas que conocen esta definicion provocado en su
mayoria por el nivel de estudios que poseen y cuando se habla de este tema no

saben a qué se esta refiriendo.
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2.6.2 Politica interna de responsabilidad social empresarial

El 24% de los encuestados afirman que la editorial cuenta con una politica
interna de responsabilidad social empresarial, el 76% dicen que no conocen

dicha politica. (Véase grafica 2)

Gréfica 2
Conocimiento de la politica interna de responsabilidad social empresarial
segun colaboradores

Si conoce

/ 24%

No conoce
76%

Fuente: trabajo de campo, diciembre de 2012.

Base: 38 colaboradores encuestados

Con base en la grafica anterior, 29 colaboradores afirmaron que la Editorial no
cuenta con politicas de responsabilidad social empresarial, en tal sentido se le
preguntd a la consultora de la unidad de gestion de proyectos institucionales y
RSE e indico que se cuentan con politicas, procedimientos, normas y reglas que
forman parte de la planeacion de la editorial y dictan la forma de comportamiento
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de los colaboradores y estan incluidas en el manual de bienvenida, asi mismo
existe un cddigo de ética pero la consultora afirmo que no existe una politica de
responsabilidad social empresarial interna, por lo que las 9 personas que
indicaron que si existia la politica de RSE se refirieron al manual de bienvenida y

codigo de ética de la empresa.

2.6.2.1 Divulgacion interna de la responsabilidad social empresarial

El 44% de los colaboradores que adujeron que si existia una politica interna de
RSE, afirmaron que si se divulga internamente el concepto de responsabilidad
social empresarial, el 56% (5) restante indic6 que no se divulga por ningun

medio. (Véase grafica 3)

Gréfica 3
Divulgacion interna del concepto de responsabilidad social empresarial
segun colaboradores

Si se divulga
44%

No se divulga
56%

Fuente: trabajo de campo, diciembre de 2012.
Base: 9 colaboradores encuestados
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De las cuatro personas que dijeron que si han escuchado mencionar de este
tema, adujeron que fue por medio de la encargada de la unidad de proyectos
institucionales aunque no por un medio formal, ya que ella en reuniones ha
comentado acerca de las actividades que esta realiza enfocadas a la RSE.

Como se menciond, la editorial no ha implementado estrategias que den a
conocer los programas de RSE a colaboradores que permita establecer una

imagen como una editorial socialmente responsable con la comunidad.

2.6.3 Conocimiento de la existencia de los programas de responsabilidad
social empresarial segun colaboradores

El 32% (12) de las personas encuestadas indicaron que si conocen los
programas de responsabilidad social empresarial de la empresa dirigidos a la
comunidad, mientras que el 68% (26) contestd negativamente. (Véase grafica 4)

Gréfica 4
Conocimiento de los programas de responsabilidad social empresarial,
segun los colaboradores

Si conoce

/_32%

No conoce

68% \

Fuente: trabajo de campo, diciembre de 2012.
Base: 38 colaboradores encuestados
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La mayoria de encuestados dijo no conocer los programas de responsabilidad
social empresarial ni saber a quienes beneficia, ya que ningun departamento ha

informado sobre ellos.

Los 12 restantes dicen si conocer sobre este tipo de actividades; al cuestionarles
como se enteraron de la existencia de estos, algunos indicaron que tienen una
relacion de amistad con la persona encargada de ejecutarlos, otros por llevar
muchos anos laborando en la editorial y tener relacion directa con la unidad que

se encarga de estas acciones.

Por lo mencionado anteriormente, la unidad de proyectos institucionales y RSE
deberia de llevar a cabo actividades que den a conocer dichos programas de

manera formal dentro de la editorial.

2.6.3.1 Conocimiento de la finalidad de los programas de responsabilidad

social empresarial segun colaboradores

El 42% (5) de los encuestados que afirmaron conocer la existencia de los
programas de responsabilidad social empresarial de la editorial indico conocer la
finalidad de estos, mientras que el 58% (7) indicaron no saber en qué consisten.

(Véase grafica 5)
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Grafica 5
Conocimiento de la finalidad de los programas de responsabilidad social

empresarial dirigidos a la comunidad segun colaboradores

Si conoce
42%

No conoce
58%

Fuente: trabajo de campo, diciembre de 2012.
Base: 12 colaboradores encuestados

El 42% de los encuestados afirmaron conocer qué tipo de actividades de RSE
realiza la editorial y que forman parte de los programas de responsabilidad social
empresarial; ademas al cuestionarles como conocen la finalidad de estos,
indicaron que mantienen una relaciéon de amistad con la encargada de ejecutar
este tipo de acciones y otros estar relacionados con sus puestos de trabajo con
la unidad. Sin embargo, es necesario dar a conocer estas actividades de la
empresa por medios formales dentro y fuera de la institucion para mantener

informados a los clientes internos y externos.
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2.6.4 Forma de divulgar los programas de responsabilidad social

empresarial dirigidos segun colaboradores

El 41% (16) de los encuestados dijo que los programas deberian de darse a
conocer por medio de conferencias, el 45% (17) por correo electrénico, 5% (2)

por las gerencias y el 9% (3) por otros medios. (Véase grafica 6)

Grafica 6
Divulgacion de los programas de responsabilidad social empresarial

dirigidos a la comunidad, segun los colaboradores

Otros

Gerencias 9%
5%

Conferencia
41%

Correo
electronico
45%

Fuente: trabajo de campo, diciembre de 2012.
Base: 38 colaboradores encuestados

Con base en la encuesta realizada a los colaboradores, se determin6 que un alto

porcentaje cree que la empresa deberia de divulgar los programas de
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responsabilidad social empresarial por medio de conferencias cuyo objetivo sea
informar y capacitar al personal sobre RSE y conocer los programas que la
editorial lleva a cabo. El otro 41% estuvo de acuerdo en que estas acciones se
dieran a conocer por el correo electrénico interno de la institucién por ser la
manera mas comun de comunicacion entre los distintos departamentos; por su
parte el 9% indico que desearia enterarse por otras formas refiriéndose a
material impreso que aborde el tema en si, asi como de los programas que se
ejecutan, quien los ejecuta y a quienes beneficia. Finalmente el 5% indico ser las
gerencias que deberian de informar internamente sobre las actividades de RSE

por ser los altos mandos de la organizacion.

Por lo mencionado, la unidad de gestion de proyectos institucionales y RSE
deberia tomar en cuenta la opinién de los colaboradores y utilizar el medio que
mas prefieren los empleados y comunicar formalmente todo lo relacionado con

los programas de RSE de la editorial.

2.6.5 Voluntariado de los empleados en la realizacién de los programas de

responsabilidad social empresarial dirigidos a la comunidad

El 95% de los encuestados manifestd que si le gustaria ser voluntario en la
realizacién de los programas de responsabilidad social empresarial de la editorial
dirigidos a la comunidad, y el resto 5%(2) indicé que no participaria en dichos

programas. (Véase grafica 7)
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Grafica 7
Disposicion en participar en los programas de responsabilidad social

empresarial dirigidos a la comunidad segun colaboradores

No participaria
5%

Si participaria
95%

Fuente: trabajo de campo, diciembre de 2012.
Base: 38 colaboradores encuestados

De acuerdo a la informacion anterior, se estableci6 que la mayoria de los
encuestados manifestd que si les gustaria formar parte de las actividades de
responsabilidad social empresarial de la editorial en apoyo a las comunidades, ya
que lo ven como una forma de altruismo, satisfaccion personal y servicio a la
sociedad, asi como una buena forma de conocer y de involucrarse en los
programas, el resto que fue la minoria, es decir el 5% (2), dijo que no les gustaria
comprometerse con este tipo de acciones ya que no tendrian el tiempo necesario
para participar en estas actividades. De acuerdo a esto, la unidad encargada
deberia promover un programa de voluntariado que se adecue a los horarios de
la mayoria de los empleados para que asi todos los que lo deseen puedan tener

la oportunidad de participar.
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2.6.6 Creacion programa interno de responsabilidad social empresarial
segun colaboradores

Al 95% de los colaboradores le gustaria que la empresa llevara a cabo
programas de responsabilidad social empresarial en beneficio de estos, y el resto

5% indicé que le es indiferente este tipo de programas. (Véase gréfica 8)

Gréfica 8
Programa interno de responsabilidad social empresarial segun

colaboradores

No esta de
acuerdo 5%

De acuerdo
95%

Fuente: trabajo de campo, diciembre de 2012.
Base: 38 colaboradores encuestados

La mayoria de los colaboradores, es decir el 95%, manifesté que le gustaria que
la editorial se preocupara en llevar a cabo programas de responsabilidad social
empresarial enfocados en beneficio de estos, también expresaron que les
agradaria que su familia se beneficiara de este tipo de actividades, ya que

existen colaboradores que si necesitan de este apoyo; por su parte, solo una
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minoria indico que no necesitan beneficiarse con estas actividades ya que
prefieren que aquellas personas que realmente lo necesitan, obtengan esta

ayuda.

2.6.6.1 Actividades para el programa interno de responsabilidad social
empresarial segun colaboradores

El 73% de los encuestados indico que le gustaria beneficiarse de un programa
de becas escolares para sus hijos, el 9%(3) de descuentos significativos en los
productos de la empresa, el 14%(5) quisiera un programa de vida familiar, y el

4%(2) de otro tipo de programas. (Véase cuadro 2)

Cuadro 2
Actividades para el programa interno de responsabilidad social empresarial
segun colaboradores

Atributos Frecuencia
Becas escolares para sus hijos 27
Descuentos en los productos 3
Seguro de vida familiar 5
Seguro dental familiar 0
Otros 1
Total 36

Fuente: trabajo de campo, diciembre de 2012.
Base: 36 colaboradores encuestados

De acuerdo a los colaboradores encuestados que manifestaron que si les
gustaria que la empresa llevara a cabo programas de RSE dirigidos a
beneficiarlos, la mayoria manifest6 que el programa del que quisieran
beneficiarse es de las becas escolares para sus hijos, ya que seria de gran
apoyo para la economia de las familias al inicio del ciclo escolar, seguidamente

el 14%(5) indicd que prefiere el programa de seguro de vida familiar que incluya
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y cubra en su totalidad a todos los miembros de su familia en caso de una
eventualidad, el 9%(3) opta por verse beneficiado con los descuentos
significados en todos los productos de la editorial que en este caso serian de los
libros escolares y obras literarias, y el resto 4%(2) selecciono otros tipo de
programas como becas de estudio para los colaboradores de la editorial que
quisieran continuar con sus estudios ya sea de cursos de idiomas, o cursar una
carrera universitaria apoyandolos con horarios flexibles y cierto aporte

econdmico.

Se deberia considerar de suma importancia la opinion de los colaboradores en
cuanto a este tipo de programas, ya que influirian de manera positiva en la

motivacion de estos y en la fidelidad y compromiso para con la editorial.

2.6.7 Efecto que tienen los programas de responsabilidad social

empresarial en el ambiente interno de la editorial

El 95%(36) de los encuestados afirmd que si se les involucra en la participaciéon
de los programas, mejoraria el ambiente interno de la editorial, y el resto 5%(2)
indico que participar en estos programas de responsabilidad social empresarial

no lo mejoraria. (Véase grafica 9)
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Grafica 9
Efecto que tienen los programas de responsabilidad social empresarial en

el ambiente interno de la editorial segun colaboradores

No mejora el
clima
5%

Si mejora el
clima
95%

Fuente: trabajo de campo, diciembre de 2012.
Base: 38 colaboradores encuestados

Se determind que la gran mayoria de los colaboradores afirma que participar en
los programas de responsabilidad social empresarial de la editorial dirigidos a la
comunidad contribuiria en mejorar el ambiente interno laboral, ya que podrian
convivir desde otra perspectiva, se tendria un mayor compromiso laboral y hacia
la empresa, fomentaria la union, la motivacion y el companerismo en todos los
niveles jerarquicos; el resto considera que participar en estas actividades no
representaria ningun tipo de cambio o mejora dentro de esta, ya que no creen

que este tipo de acciones tenga tanta trascendencia.
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Por lo anterior, se debe de involucrar a todos los colaboradores de este tipo de
programas de RSE, ya que los mismos indican que si mejoraria el ambiente

dentro de la editorial.

2.6.8 Forma de divulgar los programas de responsabilidad social

empresarial segun colaboradores

El 59%(22) de los encuestados manifiesta que preferiria que los programas en
beneficio de los colaboradores se divulgaran por medio del correo electrénico, el

36%(14) le gustaria por medio de conferencias y el 5%(2) por otros medios.

A los encuestados les gustaria que los programas de responsabilidad social
empresarial enfocados en beneficiarlos se divulgaran por el correo electronico
interno de la editorial, ya que consideran que seria una forma mas conveniente y
efectiva de darlos a conocer por ser el medio mas utilizado por todos dentro de
la empresa; por otra parte, algunos indicaron que las conferencias celebradas
dentro de las instalaciones dirigidas a informar a todos los colaboradores de los
programas de RSE serian una forma adecuada de informarse y de convivir todo

el personal.

Asimismo, otros aseveraron que la forma de promocionarlos seria por medio de
material que se encuentre impreso y digital repartiéndolo en todos los
departamentos y que informen acerca de los programas de RSE internos. En lo
que todos coincidieron es que la forma menos efectiva de divulgarlos seria por
medio de las gerencias y por la pagina web de la editorial, ya que creen que las

gerencias lo implementarian pero por un tiempo.
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2.6.9 Conocimiento de otras empresas que llevan a cabo programas de

responsabilidad social empresarial

El 58%(22) de los encuestados indicd que si conoce de otras empresas que
llevan a cabo programas de responsabilidad empresarial, mientras que el
42%(16) contesto que no conocen empresas que realicen este tipo de

actividades.

Los colaboradores (58%) si conocen a otras empresas en Guatemala que llevan
a cabo actividades de responsabilidad social empresarial, estas empresas dirigen
sus programas a beneficiar las comunidades, medio ambiente, la educacion

entre otras.

2.6.9.1 Medio por los que se enterd el colaborador de los programas de

responsabilidad social empresarial de otras empresas

El 23% (5) de los encuestados indicé que se enter6 de los programas de
responsabilidad social empresarial de las otras empresas por el internet, el otro
23%(5) se enterd por la prensa, el 14% (3) por la television, el 4% (1) por

campanas publicitarias y el 36% (8) por otros medios. (Véase grafica 10)
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Grafica 10
Medio por los que se enter6 de los programas de responsabilidad social

empresarial de otras empresas segun colaboradores

Otros 36% Internet 23%
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Fuente: trabajo de campo, diciembre de 2012.
Base: 22 colaboradores encuestados

De acuerdo a los encuestados quienes indicaron si conocer a otras empresas
que llevaban a cabo actividades de responsabilidad social empresarial, el 23%
indicd que se enter6 por el internet al visitar las paginas web de esas
organizaciones, el otro 23% por anuncios publicados en la prensa escrita
informando asi estas instituciones a la poblacién de las acciones de RSE que
realizan, el 14% por anuncios de television transmitidos en los canales
nacionales, y solo el 4% por medio de publicidad, pero la mayoria indicé que
supo de los programas de estas empresas por otros medios no formales, siendo
estos por comunicacion directa de los mismos trabajadores de esas
organizaciones, asi como por amistad con los encargados de llevar a cabo este
tipo de proyectos, es decir que la mayoria se enterd por medios no formales de

comunicacion, y muy pocos se enteraron por la pagina web de las instituciones.
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2.6.10 Beneficios para la comunidad por la ejecucion de los programas de

responsabilidad social empresarial de otras empresas

Solo el 5% (2) de los encuestados indicd que su comunidad se ha beneficiado de
programas de responsabilidad social empresarial de unas empresas, mientras
que el 95%(36) expresd que su comunidad nunca se ha visto favorecida de este

tipo de acciones por parte de alguna institucion. (Véase grafica 11)

Grafica 11
Beneficios para la comunidad por la ejecucién de los programas de
responsabilidad social empresarial de otras empresas seguin

colaboradores

Si se beneficia
5%

No se benefica
95%

Fuente: trabajo de campo, diciembre de 2012.

Base: 38 colaboradores encuestados
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Solamente el 5% afirmd que el lugar donde vive, si se han realizado actividades
en pro de su comunidad, beneficidandose de la construccion de canchas
deportivas, parques para recreacion de los nifios y estas actividades realizadas

por parte de empresas privadas ubicadas en el departamento de Guatemala.

Dentro de las instituciones que llevan a cabo actividades de RSE no existe
ninguna que se dedique a la edicion de libros por lo que la editorial es la unica o
de las pocas empresas que enfoca sus acciones a impulsar el desarrollo de la

educacion, considerandose esto como una ventaja competitiva.

2.6.11 Beneficio de dar a conocer los programas de responsabilidad social

empresarial en laimagen de la editorial

El 95% (36) de los encuestados afirma que dar a conocer los programas de
responsabilidad social empresarial de la empresa dirigidos a la comunidad
beneficia la imagen corporativa de la empresas, el resto 5% (2) indica que no da

ningun tipo de beneficio. (Véase grafica 12)
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Grafica 12
Beneficio de dar a conocer los programas de responsabilidad social

empresarial en laimagen de la editorial, segun colaboradores

No beneficia

59% \

Si beneficia
95%

Fuente: trabajo de campo, diciembre de 2012.
Base: 38 colaboradores encuestados

El 95% de los encuestados concuerda en que dar a conocer los programas de
responsabilidad social empresarial a nivel interno y externo seria de gran
beneficio para la imagen corporativa de la editorial, ademas de comprometer a
los empleados con esta, tener una mayor proyeccion social, asi como presentar
el lado humano de la organizacién y el compromiso que se tiene con los

colaboradores, clientes y la sociedad en general.

Por lo anterior, es importante que la unidad de gestion de proyectos
institucionales y RSE informe de las acciones de la editorial asi como de

establecer un programa interno de RSE.
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2.6.12 Opinion que se tiene de la empresa por llevar a cabo programas de

responsabilidades sociales empresariales dirigidas a la comunidad

El 32%(12) de encuestados indicé que considera a la editorial como aquella que
se preocupa por el bienestar de la sociedad, el 54%(21) como una empresa
socialmente responsable con sus colaboradores y comunidad, mientras que el
14%(5) como una empresa comprometida con sus colaboradores. (Véase cuadro
3)

Cuadro 3
Opinion que tienen los colaboradores de la editorial por llevar a cabo
programas de responsabilidad social empresarial dirigida a la comunidad

segun colaboradores

Atributos Frecuencia Porcentaje

Qué es una empresa que se preocupa o

. ; 12 32%
por el bienestar de la sociedad
Qué es una empresa socialmente
responsable con sus colaboradores y 21 54%
comunidad
Qué es una empresa comprometida con o

5 14%

sus colaboradores
Otros 0 0%
Total 38 100%

Fuente: trabajo de campo, diciembre de 2012.

Base: 38 colaboradores encuestados

Se constaté que la mayoria de los colaboradores considera a la editorial como
socialmente responsable con sus colaboradores y comunidad por llevar a cabo
este tipo de actividades en beneficio de la educacion en comunidades marginales

y que todos los nifios tengan la misma oportunidad de estudiar, otros indican
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que se preocupa por el bienestar de la sociedad impulsando la educacion como
uno de los principales motores del desarrollo social y el resto la ven como
comprometida con sus colaboradores; a pesar de no contar con un programa de
RSE interno los empleados se sienten a gusto en su puesto de trabajo por lo
que tienen una buena opinidn positiva. El reto para la editorial es realizar

programas internos de RSE para beneficio de su cliente interno.

2.6.13 Informacioén proporcionada a los clientes de la empresa

La totalidad de colaboradores encuestados 100%(38) indicdé que no ha brindado
algun tipo de informacion o material a los clientes de la editorial, pero que si

estaria dispuesto a hacerlo.

Se comprobd que el total de colaboradores indicaron que no brindan informacion
o algun tipo de material a los clientes de la editorial que informe sobre los
programas de responsabilidad social empresarial dirigidos a la comunidad, ya
que no saben exactamente de en qué consisten y a quienes beneficia; ademas,
no cuentan con un material impreso que trate sobre este tema en especifico,
pero por otra parte también concuerdan en que estan dispuestos y les gustaria
brindar informacién y material a los clientes sobre los programas de RSE y asi
establecer la imagen de la editorial como socialmente responsable con la

comunidad.
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2.7 Resultados obtenidos de las encuestas realizadas a los clientes de la

editorial

En la investigacion de campo realizada se encuest6 a los 10 clientes de la unidad
de gestion de proyectos institucionales y RSE, las instituciones encuestadas son

ONG’S o fundaciones sin animos de lucro. (Véase cuadro 4)

Cuadro 4

Perfil de los clientes reales encuestados

Perfil de clientes reales encuestados

Tipo de empresa ONG’'S

En promedio 2 anos la

Tiempo de ser clientes de la editorial ]
mayoria

Compras al afno 1 a3 veces

Fuente: trabajo de campo, enero de 2013.

Base: 10 clientes encuestados

2.7.1 Opinion que se tiene de la editorial

El 40%(4) de los clientes encuestados indicd expresé que la editorial es una
empresa integra y confiable, el 10%(1) que se encuentra comprometida con sus
clientes y la mayoria 50%(5) que se preocupa en elaborar productos y prestar

servicios de calidad.(Véase cuadro 5)
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Cuadro 5

Opinion que se tiene de la editorial segun clientes reales

Atributos Frecuencia Porcentaje

Es una empresa integra y confiable 4 40%
Es una empresa comprometida con sus o

) 1 10%
clientes
Es una empresa comprometida en elaborar o

e : 5 50%

productos y prestar servicios de calidad
Otros 0 0%
Total 10 100%

Fuente: trabajo de campo, enero de 2013.
Base: 10 clientes encuestados

Se determind la opinién que tienen los clientes sobre la Editorial, el porcentaje
mas alto coincide que esta comprometida en ofrecer en el mercado productos y
servicios de calidad, los servicios se ofrecen de acuerdo a la linea de productos,
capacitando a los clientes sobre como deben utilizar cada producto para que le

den el uso adecuado y 6ptimo a cada linea de negocios.

El 40% opiné que la Editorial es una empresa integra y confiable en sus
negocios y productos razon por la cual la prefieren sobre la competencia, y el
otro 10% indic6 que esta comprometida con sus clientes ya que a estos se debe
y son la razén principal del funcionamiento de esta y motivo por el cual quieren
ofrecerles productos con la mas alta tecnologia y un contenido didactico que

llene las exigencias pedagogicas actuales.
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2.7.2 Conocimiento del término de responsabilidad social empresarial
El 90%(9) de la totalidad de los encuestados afirmo conocer el significado del
término de responsabilidad social empresarial, y solo el 10%(1) expreso no

haberlo escuchado. (Véase grafica 13)

Grafica 13
Conocimiento del término de responsabilidad social empresarial segun

clientes reales

Noconoce___——
10%

Si conoce
90%

Fuente: trabajo de campo, enero de 2013.
Base: 10 clientes encuestados

El 90% de los encuestados afirmé conocer el significado del término de
responsabilidad social empresarial, asi como todo lo que conlleva; aunque cada
cliente tiene su propia definicién del término, todos coinciden en que es un tema
que en la actualidad las organizaciones lo consideran importante para asegurar
el futuro de estas, debido a que la RSE involucra a todos, es decir empresas,
comunidad, gobierno, universidades, etc. y cuyo objetivo de realizar este tipo de

actividades es promover y asegurar la sustentabilidad de la sociedad en la que
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todos convergen. Sin embargo, aunque sea un tema del que todos hablan, aun

existen personas que no se familiarizan con este concepto y no lo conocen.

2.7.3 Ejecucion de programas de responsabilidad social empresarial
El 60%(6) de los clientes encuestados indico que en su institucién si se llevan a
cabo actividades de responsabilidad social empresarial, mientras que el 40%(4)
dice que no se tienen programas de ese tipo en su organizacion. (Véase grafica
14)
Grafica 14
Ejecucion de programas de responsabilidad social empresarial en su

institucion segun clientes reales

No ejecutan/

40%

Si ejecutan
60%

Fuente: trabajo de campo, enero de 2013.
Base: 10 clientes encuestados

Se determind que del total de encuestados, un alto porcentaje siendo de 60%
indico que en su institucién se llevan a cabo actividades de responsabilidad
social empresarial, aunque si bien no tienen establecidas politicas de este tipo,

las actividades como donaciones de libros o talleres de lecturas entre otras van
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dirigidas a los nifios que viven en areas marginales y de escasos recursos, por lo
cual los clientes indicaron que si son actividades de RSE debido a que las
acciones se centran en promover la educacion en estas comunidades

proporcionandole a los nifios de material didactico para sus estudios.

El otro porcentaje dicen no llevar a cabo este tipo de actividades, ya que si bien
conllevan acciones en beneficio de la sociedad, estos son las acciones
fundamentales de la organizacidn, su razén de ser; ademas no tiene establecidas

politicas o programas de RSE.

2.7.4 Conocimiento de otras empresas o editoriales que lleven a cabo
programas de responsabilidad social empresarial

El 90%(9) de los clientes indicé que si conocen de otras empresas que lleven a
cabo programas de responsabilidad social empresarial, y el 10%(1) restante
indico no conocer otras empresas que realicen este tipo de actividades.

Los clientes encuestados si conocen de otras instituciones que realizan

actividades de responsabilidad social empresarial.

Sin embargo, en lo que coincidié el 100% de encuestados es que no conocen
ninguna otra editorial dedicada a la edicion de libros escolares y que lleve a cabo
este tipo de programas de RSE o actividades que busquen beneficiar y promover
la educacion en las comunidades marginales.

Por lo cual la editorial debe de aprovechar esa ventaja y dar a conocer los

programas que realiza en pro de la educacion.

2.7.5 Medios por los cuales otras empresas dan a conocer los programas
de responsabilidad social empresarial

Los clientes encuestados indicaron que los medios por los que se han enterado
de los programas de responsabilidad social empresarial de otras empresa son,

un 22%(2) se enterd por el internet, el otro 11%(1) indico que los conocié por
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medio de la prensa escrita, el 34%(3) por la television, el 11%(1) por la radio y el

otro 22%(2) restante indico que por otros medios. (Véase grafica 15)

Grafica 15
Medios por los cuales otras empresas dan a conocer los programas de

responsabilidad social empresarial segun clientes reales

Otros 22% Internet 22%

Radio 11%

Prensa 11%

Television 34%

Fuente: trabajo de campo, enero de 2013.

Base: 10 clientes encuestados

Los encuestados manifestaron en su mayoria que el medio por el que se
enteraron de los programas de otras empresas ha sido por anuncios
comerciales transmitidos en los canales nacionales de television, siendo este el
medio mas visto por las personas; otros dijeron haberse enterado por medio de

la internet, utilizando estas empresas sus paginas web o bien por el correo
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electronico para informar sobre sus actividades de RSE, el 22% se enter6 por
otros medios siendo entre familiares, amigos o colaboradores que trabajan en
esas instituciones, otros aseveraron haber visto anuncios en la prensa de
empresas que divulgan asi este tipo de acciones, y el restante dijo haber

escuchado spots publicitarios en determinadas emisoras de radio.

Las personas en su mayoria, conocen de esas actividades de las empresas por
medios informales de comunicacion, por lo cual la editorial debe evitar esto y

divulgar sus programas utilizando medios formales de comunicacion.

2.7.6 Conocimiento de los programas de responsabilidad social empresarial
La totalidad de clientes reales encuestados indicaron que no es de su
conocimiento de los programas de responsabilidad social empresarial dirigidos a

la comunidad de la editorial.

Con lo anterior, el 100% de los encuestados coinciden en que no tienen
conocimiento que la editorial lleva a cabo programas de responsabilidad social
empresarial y que estan dirigidos a la comunidad, ya que en ningun momento se
les ha proporcionado esta informacion por ningun medio, ni por la fuerza de
ventas. Los clientes si saben que la editorial ofrece servicios integrales que
acompanan los productos que venden y que otras editoriales no ofrecen, pero no
tienen idea en qué podrian consistir los programas de RSE. Los clientes tampoco
saben qué medio ha utilizado la editorial para dar a conocer estas actividades
que buscan beneficiar y promover el desarrollo de la educaciéon en estas

comunidades.
Por lo anterior, es conveniente que la Editorial involucre a sus clientes en llevar a

cabo este tipo de programas e informar acerca de lo que conllevan realizar estas

actividades que benefician a los nifios de las diferentes comunidades marginales.
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2.7.7 Opinidén que se tiene de la empresa por llevar a cabo programas de
responsabilidad social empresarial

El 30%(3) indico que es una editorial que se preocupa por el bienestar de la
sociedad, el 10%(1) que es socialmente responsable con sus clientes y su
comunidad, y el 60%(6) manifesté que piensan que estd comprometida con la

educacion de su comunidad. (Véase cuadro 6)

Cuadro 6
Opinion que se tiene de la editorial por llevar a cabo los programas de
responsabilidad social empresarial de la editorial dirigidos a la comunidad

segun clientes reales

Atributos Frecuencia
Que es una empresa que se preocupa por el 3
bienestar de la sociedad
Que es una empresa socialmente responsable 1
con sus clientes y su comunidad
Que es una empresa comprometida con la 6
educaciéon de su comunidad
Otros 0
Total 10

Fuente: trabajo de campo, enero de 2013.

Base: 10 clientes encuestados

2.7.8 Interés en conocer acerca de los programas de responsabilidad
social empresarial de la editorial dirigidos a la comunidad

El 80%(8) de los clientes encuestados indicd que si le interesaria conocer acerca
de los programas de responsabilidad social empresarial de la editorial, y el
restante 20%(2) manifestd que no estan interesados en conocer de dichas

actividades. (Véase grafica 16)
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Grafica 16
Interés en el conocimiento de los programas de responsabilidad social

empresarial de la editorial dirigidos a la comunidad segun clientes reales

No le gustaria
\
20%

Si le gustaria
80%

Fuente: trabajo de campo, enero de 2013.

Base: 10 clientes encuestados

El 80% de los encuestados indicaron que si estan interesados, ya que
consideran que seria positivo conocer ese lado humano de la editorial,
divulgando este tipo de acciones, asi como de indicar qué comunidades se han
visto beneficiadas con estas actividades y brindar informacién de como se podria

beneficiar a otras personas por medio de estos programas.
El resto manifesté que no le interesa conocer de estos programas de la editorial
pero si de las lineas de negocios de la editorial, ademas de los servicios

integrales que presta.
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2.7.9 Medios por los que se deberia dar a conocer los programas de
responsabilidad social empresarial de la editorial

Los medios por los que se deberia de dar a conocer los programas de
responsabilidad social empresarial segun los clientes son: el 20%(2) esta de
acuerdo en que se utilice la prensa escrita, el 10%(1) opindé que por la television,
el 10(1) que deberia hacerse por medio de la fuerza de ventas y el 60% (4) que

se debe de dar a conocer por medio del correo electronico. (Véase grafica 17)

Gréafica 17
Medios por los que deberia de dar a conocer los programas de
responsabilidad social empresarial de la editorial dirigidos a la comunidad

segun clientes reales
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Fuente: trabajo de campo, enero de 2013.

Base: 8 clientes encuestados

La mayoria de los clientes encuestados les gustaria conocer los programas de
RSE de la editorial por el correo electronico, ya que es el medio utilizado
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diariamente por los clientes para comunicarse e informarse de cualquier
actividad, evento, promocion etc., ademas de ser la forma que creen seria la mas
efectiva de conocer acerca de dichos programas; por otra parte, otros indicaron
que el medio mas recomendado es la prensa de mayor circulacion del pais,
debido a que es leido diariamente por miles de personas y la informacion de
estas actividades llegaria a una buena parte de la poblacion a nivel nacional,
otros piensan que la fuerza de ventas jugaria un papel importante en la
divulgacién de los programas y tendria una comunicacion mas directa con los
clientes y podrian aclarar cualquier duda que surgiera de estos proyectos por
parte de los mismos, y el resto creen que utilizar anuncios de television en los
canales nacionales tendria un impacto mayor en dar a conocer los programas de

la editorial.

La editorial debe considerar contar con material informativo y digital que pueda
distribuir y enviar a todos los clientes ya sea por medio de la fuerza de ventas o

por correo electronico.

2.7.10 Interés en recibir material que informe de los programas de
responsabilidad social empresarial de la empresa por medio de la fuerza de

ventas

El 80%(8) de los encuestados manifesté que le interesa recibir material que
informe acerca de los programas de responsabilidad social empresarial por
medio de la fuerza de ventas de la editorial y el resto 20%(2) indicé que no le
interesa recibir este tipo de informacién por parte de los vendedores. (Véase

grafica 18)
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Grafica 18
Interés en recibir material que informe de los programas de
responsabilidad social empresarial de la editorial dirigidos a la comunidad

segun clientes reales

No le interesa__——

20%

Si le interesa
80%

Fuente: trabajo de campo, enero de 2013.

Base: 10 clientes encuestados

El 80% de los clientes esta de acuerdo con recibir informaciéon y materiales de la
fuerza de ventas de la editorial de los programas de responsabilidad social
empresarial, esto debido al desconocimiento de las actividades por parte de los

clientes.

El 20% indicé que solo le interesa recibir informacion y material de la fuerza de
ventas, pero que trate sobre los productos y servicios que tienen la editorial y no
asi de las actividades de RSE.

Por lo que la fuerza de ventas seria la indicada de proporcionar la informacién
necesaria sobre los programas de RSE de la editorial a los clientes.
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2.7.11 Beneficio de dar a conocer los programas de responsabilidad social
empresarial para la editorial

La totalidad de los encuestados 100%(10) cree que dar a conocer los programas
de responsabilidad social empresarial contribuiria a asociarla como una editorial

socialmente responsable con la sociedad.

Se constaté que la totalidad de los clientes encuestados, coincide en que si la
editorial da a conocer sus programas de responsabilidad social empresarial esto
influiria en su imagen no solo en el mercado, sino también para con los clientes,
la competencia, el estado y la comunidad en si, ya que se veria a la editorial
como integra y socialmente responsable comprometida con sus colaboradores,
clientes y comunidad impulsando la educacion en las areas marginales del pais.
Lo que contribuiria en beneficios a su prestigio, marca e imagen a nivel nacional

e internacional.

2.7.12 Participacién de los clientes en la realizacién de los programas de

responsabilidad social empresarial de la editorial

Los encuestados manifestaron en un 80%(8) estaria dispuesto a colaborar en
participar de la realizacion de los programas de responsabilidad social
empresarial, el 20%(2) manifestd no interesarle involucrarse en estas actividades

de la editorial. (Véase grafica 19)
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Grafica 19
Participacion de larealizacion de los programas de responsabilidad social

empresarial de la editorial dirigidos a la comunidad segun clientes reales

No participaria

20% N

Si participaria
80%

Fuente: trabajo de campo, enero de 2013.

Base: 10 clientes encuestados

De acuerdo a lo anterior, el 80% de los clientes estaria dispuesto en participar
con la editorial para realizar programas de responsabilidad social empresarial
dirigidos a la comunidad, estos manifestaron que les gustaria llevar en conjunto
este tipo de programas dependiendo de los proyectos que se lleven a cabo y las
propuestas que se realicen para involucrarse ambas parte de forma igualitaria y
con el objetivo de ayudar aquellas comunidades que mas lo necesiten.

El 20% restante manifesté que no les interesa involucrarse en este tipo de
actividades, por cuestiones de tiempo, politicas de la institucién y compatibilidad

de intereses entre otras cosas.
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2.7.13 Participaciéon en actividades de responsabilidad social empresarial
dirigidos a la comunidad

De los clientes de la editorial que manifestaron que si participarian en llevar a
cabo programas de responsabilidad social empresarial, y el 50%(4) indico que le
gustaria involucrarse en la creacion de bibliotecas comunitarias, un 25%(2) de
campafias de obtencion de fondos y el otro 25%(2) de patrocinio de actos

especiales. (Véase cuadro 7)

Cuadro 7
Participacion en actividades de responsabilidad social empresarial de la

editorial dirigido a la comunidad segun clientes reales

Atributos Frecuencia Porcentaje
Egmu;?tari:se creacion de bibliotecas 4 50%
Campanas de obtencion de fondos 2 25%
Participacion de actos especiales 2 25%
Otros 0 0%
Total 8 100%

Fuente: trabajo de campo, enero de 2013.

Base: 8 clientes encuestados

De acuerdo a los clientes que indicaron que si les gustaria participar en la
realizacion de los programas de responsabilidad social empresarial de la
editorial, la mitad indic6 que les gustaria participar en llevar actividades de
responsabilidad social empresarial en conjunto con la editorial, como la donacion
de textos escolares para la creacion de bibliotecas comunitarias que estén a
disposicion de todos los nifios que los necesiten, un 25% coincide en llevar a
cabo campafas de obtencidon de fondos para construccion o mejoramiento de

infraestructuras para uso de la comunidad o compra de mobiliario y equipo para
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donarlos a escuelas o centros comunitarios, y el otro 25% participaria de actos
especiales como por ejemplo de campafas de lectura, ferias de libros, foros

entre otras actividades.

2.8 Resultados obtenidos de las encuestas realizadas a los clientes
potenciales de la editorial.
En la investigacion de campo realizada se encuesto a 19 ONG’S que cumplen

con el perfil establecido. (Ver cuadro 8)

Cuadro 8

Perfil de los clientes potenciales encuestados

Perfil de los clientes potenciales encuestados

Tipo de empresa Ong’s
Tiempo de estar en el mercado | En promedio 8 afios

Ubicacién Municipio de Guatemala
Actividad econdmica Enfocadas en promover el desarrollo
econdmico social, nifiez y la educacién

Fuente: trabajo de campo, enero de 2013.
Base: 19 ONG’S encuestadas ubicadas en el municipio de Guatemala.

2.8.1 Ejecucion de programas de responsabilidad social empresarial en los
clientes potenciales (ONG’S)

El 58%(11) de los encuestados indic6é que no realiza actividades de
responsabilidad social empresarial y el resto 42%(8) indicé que si llevan a cabo

estas actividades. (Véase gréfica 20)
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Grafica 20
Se llevan a cabo actividades de responsabilidad social empresarial en su

institucion segun clientes potenciales

Si se realizan
42%

No se realizan
58%

Fuente: trabajo de campo, enero de 2013.
Base: 19 ONG’S encuestadas ubicadas en el municipio de Guatemala.

Los clientes potenciales (58%) indicaron que en su institucién no se llevan a cabo
actividades de responsabilidad social empresarial y no consideran que los
proyectos que realizan sean de este tipo, aunque si velan por el bienestar de la
sociedad; el resto (42%) afirmé que si realizan programas de responsabilidad
social empresarial ya que dentro de sus actividades existen unas que se enfocan
a promover el desarrollo social, econdémico, cultural y educativo de las
comunidades en las que trabajan, y que son el principal objetivo de la

organizacion.

2.8.2 Conocimiento del concepto de responsabilidad social empresarial
La totalidad de los encuestados (100%) manifesté que si conocen o han

escuchado el significado del término de responsabilidad social empresarial.
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La mayoria (42%) expresd que la primera vez que lo escucho fue por medio de
la television, el 21% asevero que fue en la escuela que conocid de este tema, el

otro 21% en la universidad y el 11% por el uso del internet y el 5% en el trabajo.

2.8.3 Otras empresas que llevan a cabo actividades de responsabilidad

social empresarial

El 79%(15) de los clientes encuestados afirmé conocer otras empresas que
llevan a cabo actividades de responsabilidad social empresarial, el porcentaje

restante 21%(4) indicé no conocer.

En su mayoria, las actividades de estas empresas estan dirigidas a beneficiar a
las comunidades ya sea de forma econdmica, cultural, educativa o social, y cuyo
objetivo principal de estos programas es el desarrollo de la sociedad

guatemalteca en general.

2.8.4 Otras editoriales que lleven a cabo programas de responsabilidad
social empresarial

De los clientes potenciales encuestados que conocen que otras empresas llevan
a cabo RSE, el 100%(15) indicé que no conocen de otras editoriales que lleven a
cabo actividades o programas de responsabilidad social empresarial en beneficio

de las comunidades.

Se establecid que del total de encuestados no conoce a otra editorial en
Guatemala que se dedique a la edicién de libros escolares y que dentro de sus
actividades tenga programas de responsabilidad social empresarial como
donacion de libros escolares, creacion de bibliotecas, actividades culturales,
entre otras, destinados a contribuir con el desarrollo de la educacion en las

comunidades ubicadas en areas marginales
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2.8.5 Medios por los que se han dado a conocer los programas de

responsabilidad social empresarial de otras empresas

Del total de encuestados que conocen que otras empresas llevan a cabo RSE el
5%(1) indico que se enter6 de los programas de responsabilidad social
empresarial de otras empresas por medio del internet, la mayoria siendo el
42%(7) por medio de la prensa escrita, el 21%(3) por medio de la televisién y otro
21%/(3) la radio y el 5%(1) restante por campafas publicitarias. (Véase grafica
21)

Grafica 21
Medios por los que dan a conocer los programas de responsabilidad social

empresarial de otras empresas segun clientes potenciales.
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Fuente: trabajo de campo, enero de 2013.
Base: 15 ONG’S encuestadas ubicadas en el municipio de Guatemala.

Se determiné que la mayoria de los encuestados 45% se han enterado de los

programas de responsabilidad social empresarial de otras empresas por medio
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de publicaciones en la prensa escrita que informan de los programas de RSE de
esas empresas, el otro medio mas conocido es la television 23% vy la radio 22%
que han sido los medios ya sea por anuncio s televisivos o sports que tratan de
las actividades de RSE de las organizaciones y a quienes van dirigidos, el medio
por el que las personas menos se han enterado indicaron que ha sido el internet
5% y las campafas publicitarias 5% utilizar estos medios para promocionar estos
proyectos puede ser un poco mas costoso para estas empresas, por lo que no
asignan mucho presupuesto a este tipo de acciones lo que puede indicar porque

utilizan mas los medios indicados anteriormente.

2.8.6 Conocimiento que se tiene de la editorial
De la totalidad de clientes potenciales encuestados, el 89%(17) indicd que si ha
escuchado mencionar de la Editorial, solo el 11%(2) indic6 no conocer o haber
escuchado de esta. (Véase grafica 22)

Grafica 22

Conocimiento que se tiene de la editorial segun clientes potenciales

No conoce

"%

Si conoce
89%

Fuente: trabajo de campo, enero de 2013.
Base: 19 ONG’S encuestadas ubicadas en el municipio de Guatemala.
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Con base en la grafica anterior se constatdé que un alto porcentaje de
encuestados ha escuchado de la editorial, a que se dedica y el tipo de productos
que elabora y comercializa, la mayoria dijo que escuchd6 hablar de la empresa en
la escuela donde estudiaba ya que se utilizaban los textos de la editorial, y el
resto supo por internet, por la universidad y por compaferos de trabajo, o

familiares que han laborado en la institucion.

Todos los encuestados coinciden en que la editorial es de prestigio y reconocida
a nivel nacional y con una amplia gama de libros escolares. El resto (11%) de los
encuestados dice no haber escuchado antes de la editorial ni conocer los

productos de esta.

2.8.7 Conocimiento de los programas de responsabilidad social empresarial
de la editorial dirigidos a la comunidad

El 100%(19) de los clientes encuestados indicd6 que no conocen acerca de los
programas de responsabilidad social empresarial de la editorial dirigidos a la

comunidad.

De acuerdo a lo anterior, todos los encuestados indicaron que no han
escuchado hablar que la editorial lleve a cabo programas de responsabilidad
social empresarial dirigidos a las comunidades por ningun medio de
comunicacion ni por la fuerza de ventas de la organizacion, por lo que
desconocian que la empresa realizara este tipo de actividades que van dirigidas
a apoyar el desarrollo de la educacion por medio de donaciones de textos

escolares, apoyo en creacion de bibliotecas, entre otras.

Por lo anterior la editorial debe de encargarse de divulgar los programas de

responsabilidad social empresarial a los clientes potenciales.
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2.8.9 Opinidn que se tiene de las empresas que llevan a cabo programas de
responsabilidad social empresarial dirigidos a la comunidad

El 79%(15) de los encuestados opina que por llevar a cabo programas de
responsabilidad social empresarial dirigidos a la comunidad, son empresas que
se preocupan por el bienestar de la sociedad, el 5%(1) que son socialmente
responsables con sus clientes y colaboradores y el 16% que estan

comprometidas con la educacion de su comunidad. (Véase cuadro 8)

Cuadro 8
Opinion que se tiene de la editorial por llevar a cabo programas de

responsabilidad social empresarial dirigida a la comunidad segun clientes

potenciales
Atributos Frecuencia Porcentaje

Qué son empresas que se preocupan por el 15 79%
bienestar de la sociedad
Qué son socialmente responsables con sus o

) 1 5%
clientes y colaboradores
Qué estan comprometidas con la educacion o

: 3 16%

de su comunidad
Otros 0 0%
Total 19 100%

Fuente: trabajo de campo, enero de 2013.
Base: 19 ONG’S encuestadas ubicadas en el municipio de Guatemala

2.8.10 Interés en conocer los programas de responsabilidad social
empresarial a los clientes potenciales

El 89%(17) de los encuestados afirmo6 que le gustaria estar informado acerca de
los programas de responsabilidad social empresarial de la editorial, el resto

11%(2) manifestd que no estan interesados. (Véase grafica 23)
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Grafica 23

Interés en conocer los programas de responsabilidad social empresarial de

la editorial dirigidos a la comunidad segun clientes potenciales.

No le interesa
11%
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Si le interesa
89%

Fuente: trabajo de campo, enero de 2013.
Base: 19 ONG’S encuestadas ubicadas en el municipio de Guatemala

De acuerdo a lo anterior, el 89% de los encuestados si les interesa estar

enterado de los programas de RSE con los que cuenta la editorial. EI 11%

restante manifestd que no les interesa conocer de este tipo de actividades, por

cuestiones de tiempo, politicas de la institucion, compatibilidad de intereses entre

otras cosas.
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2.8.10.1 Medios por los que se deberia de dar a conocer los programas de
responsabilidad social empresarial

El 80%(13) creen que la editorial deberia de dar a conocer los programas de
responsabilidad social empresarial por medio de la prensa escrita, el 10%(2) que
se deberia de utilizar la televisién y el 5%(1) que deberia de promocionarlos la

fuerza de ventas y el otro 5%(1) restante por otros medios. (Véase grafica 24)

Gréfica 24
Medios por los que se deberia de dar a conocer los programas de
responsabilidad social empresarial de la editorial dirigidos a la comunidad

segun clientes potenciales.
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Fuente: trabajo de campo, enero de 2013.
Base: 17 ONG’S encuestadas ubicadas en el municipio de Guatemala

De acuerdo a la opinién de los encuestados en su mayoria (80%) indicé que le
gustaria conocer de los programas de responsabilidad social empresarial por
medio de un anuncio en la prensa ya que es el medio segun su preferencia mas

eficaz para informarse, mientras el 10% gusta de la television como medio de
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comunicacion y el resto da prioridad a otros medios, como la fuerza de ventas

entre otros.

2.8.11 Participacion conjunta en los programas de responsabilidad social
empresarial de la editorial

De acuerdo a la encuesta realizada, el 79%(15) indicd6 que si le gustaria
participar en forma conjunta con la editorial para realizar los programas de
responsabilidad social empresarial dirigidos a la comunidad, y el 21%(4)

manifesto no interesarle. (Véase grafica 25)

Grafica 25
Participacion conjunta en los programas de responsabilidad social

empresarial de la editorial segln clientes potenciales.

No participaria
21%

Si participaria
79%

Fuente: trabajo de campo, enero de 2013.

Base: 19 ONG’S encuestadas ubicadas en el municipio de Guatemala
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El 79% de los encuestados manifestd que si le interesaria participar de alguna
forma de los programas de responsabilidad social empresarial de la editorial, o
de realizar actividades en conjunto con la editorial siempre en beneficio de las
comunidades que mas lo necesiten, y esto como una forma de aporte a la
sociedad en el desarrollo de la educacién del pais, y solo el 21% indico que no
le interesa participar en este tipo de programas ni de realizar actividades en

conjunto ya que no lo ven como algo importante que beneficie a su institucion.

2.8.12 Participacion en actividades de responsabilidad social empresarial
con la editorial

El 53%(8) de los encuestados indicé que de las actividades en las cuales
participaria con la editorial para beneficiar a las comunidades seria la creaciéon de
bibliotecas comunitarias, el otro 7%(1) indico que participaria en campafas de
obtencion de fondos, y el 40%(6) de patrocinio de actos especiales. (Véase

cuadro 9)

Cuadro 9
Participacion en actividades de responsabilidad social empresarial con la

editorial segun clientes potenciales

Atributos Frecuencia
En la de creacion de bibliotecas comunitarias 8
Campanas de obtencion de fondos 1
Participacion de actos especiales 6
Otros 0
Total 15

Fuente: trabajo de campo, enero de 2013.

Base: 15 ONG’S encuestadas ubicadas en el departamento de Guatemala

La mayoria de clientes coincidié en participar en la de creacién de bibliotecas

comunitarias que ayuden a elevar el animo en los niflos de seguir estudiando y
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ayuden a promover la educacién en estas comunidades, otros prefieren
patrocinar actos especiales como donacion de libros a escuelas o promover
actividades de lectura en escuelas entre otras, y el resto en realizar campanas de
obtencion de fondos para mejor infraestructuras o compra de mobiliario y equipo

en pro del beneficio de estas comunidades.

2.9 Resultados obtenidos en las encuestas realizadas a la comunidad.
En la investigacién de campo realizada se encuesto a 384 personas hombres y

mujeres que cumplen con el perfil establecido. (Véase cuadro 10)

Cuadro 10
Perfil de la comunidad encuestada

Perfil de los habitantes del municipio de Guatemala encuestados

Sexo 60% mujeres y 40% hombres

Edad De 15 a 55 afos

Ubicacion Municipio de Guatemala

Actividad econdmica Amas de casa, estudiantes, profesionales, etc.

Fuente: trabajo de campo, diciembre de 2012.

Base: 384 personas encuestadas que viven en el municipio de Guatemala

2.9.1 Conocimiento del término de responsabilidad social empresarial
El 63% de la poblacion encuestada indicé que si conoce o ha escuchado el
término de responsabilidad social empresarial, el 37% por su parte dice no

conocer o haber escuchado sobre este tema. (Véase grafica 26)
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Grafica 26
Conocimiento del término de responsabilidad social empresarial segun los

habitantes del municipio de Guatemala

No conoce

37% T~

Si conoce
63%

Fuente: trabajo de campo, diciembre de 2012.

Base: 384 personas encuestadas que viven en el municipio de Guatemala

La mayoria indico haber conocido sobre este tema en la universidad y en la
escuela, otro porcentaje dijo haberlo escuchado por los anuncios que aparecen
en los canales nacionales de television y un porcentaje menor se ha enterado en
su trabajo por los programas de RSE que tiene la empresa en donde laboran; el
37% restante manifesté no tener idea de lo que significa este término y no lo han
escuchado por ningun medio de comunicacion, sin embargo indicaron que

aunque no lo conocen si les gustaria conocer acerca de este tema en particular.

2.9.2 Conocimiento que se tiene de la editorial

El 93% de la poblacion encuestada dice si conocer o haber escuchado acerca de
la editorial, y el 7% restante indicdé nunca haber escuchado sobre esta empresa.
(Véase grafica 27)
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Grafica 27
Conocimiento que se tiene de la editorial segun los habitantes del

municipio de Guatemala

No conoce
7%

Si conoce
93%

Fuente: trabajo de campo, diciembre de 2012.

Base: 384 personas encuestadas que viven en el municipio de Guatemala

Se establecié que los encuestados manifiestan si conocer o haber escuchado
acerca de la editorial, saben a qué se dedica y los productos que comercializa,
los cuales consideran que son de muy completos, de buena calidad y contenido

didactico.

2.9.3 Medios por los que se conoce la editorial

Los medios por los que se ha escuchado mencionar de la editorial de acuerdo a
los encuestados, el 1% indico que por la television, el 2% la conoce por el
internet, el 67% manifesté haberla conocido por la escuela, el 8% en la
universidad, el 3% por el trabajo y el 19% la conoce por otros medios. (Véase

grafica 28)
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Grafica 28
Medios por los que se conoce la editorial segun los habitantes del

municipio de Guatemala

Television 1% Internet 2%

Referencias 78%

Otros 19%

Fuente: trabajo de campo, diciembre de 2012.

Base: 357 personas encuestadas que viven en el municipio de Guatemala

La mayoria de los encuestados (67%) manifestd que conocio de la editorial por la
escuela ya que alli se utilizaban los libros de texto de la empresa, el 19% la
conocid por otros medios los cuales fueron por familiares, amigos o conocidos
que han laborado en la editorial o por los colegios de sus hijos que utilizan los
productos de la empresa, el 8% la ha conocido por la universidad que se vio en
la necesidad de consultar los textos escolares de esta editorial, el 3% por el
trabajo que la empresa en la que laboran tiene algun tipo de relacién con esta, el

otro 2% por el internet y el 1% por noticias transmitidas en ciertos noticieros

Esto indica que el mayor medio por el que se conoce de la editorial es por los

colegios o escuelas que son los principales clientes.
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2.9.4 Conocimiento de los programas de responsabilidad social empresarial

de la editorial

La totalidad de los encuestados (100%) indic6 no conocer acerca de los
programas de responsabilidad social empresarial que tiene la empresa.

Lo que muestra que los programas son desconocidos para los encuestados por
lo que no tienen idea de que tratan, a quién beneficia, y el motivo por el cual la
editorial los realiza. Por lo que la editorial debe de dar a conocer los programas

de responsabilidad social empresarial que ejecuta a la comunidad.

2.9.5. Opinidn que se tiene de las empresas que llevan a cabo programas de
responsabilidad social empresarial
El 56% de los encuestados dijo que estas empresas se preocupan por el
bienestar de la sociedad, el 20% opina que son socialmente responsables con
sus clientes y su comunidad y el 24% que estan comprometidas con la educacion
de su comunidad. (Véase Cuadro 11)
Cuadro 11
Opinién que se tiene de la editorial por llevar a cabo programas de
responsabilidad social empresarial, segun los habitantes del municipio de

Guatemala
Atributos Frecuencia Porcentaje

Que son empresas que se preocupan por o

el bienestar de la sociedad 215 56%
Que son socialmente .responsables con 77 20%
sus clientes y su comunidad

Que estan comprometidas con la o
educacion de su comunidad 92 24%
Otros 0 0%
Total 384 100%

Fuente: trabajo de campo, diciembre de 2012.

Base: 384 personas encuestadas que viven en el municipio de Guatemala
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2.10 Analisis FODA

Posterior al diagnoéstico situacional de la editorial efectuado a través de las
entrevistas ejecutadas a los directivos y encuestas al personal de la institucion
asi como las realizadas a los grupos de interés (clientes, clientes potenciales y
habitantes del municipio de Guatemala) en el analisis FODA se abordan las
variables internas de la organizacién, siendo éstas sus fortalezas y debilidades;
asi como sus variables externas: oportunidades y amenazas, por medio de las
cuales se plantean una serie de estrategias que pretenden orientar la toma de

decisiones a la problematica encontrada.

2.10.1 Fortalezas

La editorial posee una serie de elementos positivos que a nivel interno

constituyen sus fortalezas, siendo éstas:

F1. Es una empresa solida.

F2. Conoce las necesidades del mercado.

F3. Desarrolla y comercializa contenidos de calidad.

F4. Se cuenta con una nueva imagen e instalaciones.

F5. Capacidad de desarrollar de proyectos de RSE.

F6. Se cuenta con una unidad de RSE.

F7.El personal esta interesado en participar de las actividades de RSE.
F8. Posibilidad de ser socio de CentraRSE

2.6.2 Oportunidades
Dentro del ambiente externo de la editorial se presentan las siguientes:

O1. Se posee un mercado objetivo con proyeccion social integrado por ONG’S.
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02. Crecimiento del 6% de los indicadores de Responsabilidad Social

Empresarial en Guatemala.
0O3. Aumento en la importancia del “Desarrollo sostenible” a nivel global.

2.6.3 Debilidades

A nivel interno la editorial presenta las siguientes debilidades:

D1. No existe una politica interna de RSE

D2. No se dan a conocer los programas de RSE a nivel interno y externo.

D3. No se cuenta con material publicitario sobre los programas de RSE

D4. En la pagina electronica no se informa de programas de RSE que realiza.
D5. La fuerza de ventas no esta capacitada en el tema RSE

D6. Los programas de RSE solo estan enfocados a beneficiar las comunidades

no asi a los empleados de la organizacion.

2.6.4 Amenazas

En el ambiente externo de la editorial se evidenciaron algunas amenazas que de

manera negativa pueden afectar el desarrollo de la institucion, como lo son:
O1. Se posee un mercado objetivo con proyeccion social integrado por ONG’S.

02. Crecimiento del 6% de los indicadores de Responsabilidad Social Empresarial

en Guatemala.

0O3. Aumento en la importancia del “Desarrollo sostenible” a nivel global.
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2.6.5 Matriz FODA

La matriz FODA muestra la representacion esquematica del disefio de las
estrategias y tacticas a ser empleadas por la editorial, con el objetivo que la
institucion genere los mejores resultados en ejecucion de los programas de
responsabilidad social empresarial a través del aprovechamiento de sus
cualidades internas (fortalezas), y con ello obtener una ventaja competitiva
potenciando su imagen y reputacion (oportunidades) para contrarrestar asi las

debilidades y amenazas que puedan afectar su gestion. (Véase tabla 1)
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Tabla 1

Matriz FODA de la editorial

Matriz FODA

Fortalezas

Debilidades

Factores internos

Factores externos

F1. Es una empresa solida.

F2. Conoce las necesidades del
mercado.

F3. Desarrolla y comercializa
contenidos de calidad.

F4. Se cuenta con una nueva
imagen e instalaciones.

F5. Capacidad de desarrollar de
proyectos de RSE.

F6. Se cuenta con una unidad de
RSE.

F7.El personal esta interesado en
participar de las actividades de
RSE.

F8. Posibilidad de ser socio de

D1. No existe una politica interna
de RSE

D2. No se dan a conocer los
programas de RSE a nivel interno
y externo.

D3. No se cuenta con material
publicitario sobre los programas
de RSE

D4. En la pagina electronica no
se informa de programas de RSE
que realiza.

D5. La fuerza de ventas no esta
capacitada en el tema RSE

D6. Los programas de RSE solo
estan enfocados a beneficiar las

CentraRSE comunidades no asi a los
empleados de la organizacion.
Oportunidades Estrategias FO Estrategias DO
O1. Se posee un mercado objetivo 1. Implementacion de la

con proyeccion social integrado
por ONG’S.

02. Crecimiento del 6% de los
indicadores de Responsabilidad
Social Empresarial en Guatemala.
03. Aumento en la importancia del
“Desarrollo sostenible” a nivel
global.

1. Desarrollo de las estrategias de
la mezcla promocional para dar a
conocer los programas de RSE
de la editorial

FO1: F1, F2, F4, F5, F6, F7,F8,
01,02, 03.

2. Desarrollo de un programa de
voluntariado interno para llevar a
cabo los programas de RSE de la
editorial. F1, F3, F4, F5, F7, F8,
F10, FO2: F1, F2, F5, F6, F7 Of1,
02, O3.

estrategia publicidad para dar a
conocer los programas de RSE y
establecer la imagen de |la
empresa como socialmente
responsable con la sociedad.
DO1: D2, D3, 01, 02, O3.

2. Capacitacion a la fuerza de

ventas en el tema de
responsabilidad social
empresarial.

DO2: D2, D5, D6, 01,02, O3.

Amenazas

Estrategias FA

Estrategias DA

Al. Deterioro de los indicadores
de la economia mundial en el afio
2012.

A2. Guatemala es el pais con peor
desempefio educativo en la
region.

A3. Poco interés en los nifios y
jovenes por el habito de la lectura.

1. Establecimiento de relaciones
publicas para establecer alianzas
estratégicas con la cartera de
clientes como complemento de la
mezcla promocional para dar a

conocer los programas de
responsabilidad social
empresarial.

FA1: F1, F2, F5, F6, F7, F8, A1,

A2, A3.

1, Implementacion del marketing
interactivo a través de la pagina
web

DA1: D4, A1, A2, A3.

Fuente: Elaboracién propia, trabajo de campo diciembre 2012.
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CAPITULO Il

ESTRATEGIAS DE MEZCLA PROMOCIONAL PARA DAR A CONOCER LOS
PROGRAMAS DE RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL DIRIGIDOS
A LA COMUNIDAD, EN UNA EMPRESA DEDICADA A LA EDICION DE
LIBROS ESCOLARES, UBICADA EN EL DEPARTAMENTO DE GUATEMALA

En este capitulo se presenta la propuesta de las estrategias de la mezcla
promocional de mercadotecnia para la editorial fundamentada conceptualmente
en el marco tedrico (capitulo 1) y justificada con base a los resultados obtenidos

en el diagnéstico (capitulo I1).

Por lo anterior y de acuerdo a los recursos financieros con que dispone la
institucion, se propone una campafa publicitaria para la editorial la cual incluye:
estrategias, objetivos, costos, calendario publicitario, plan de accion,

presupuestos, evaluacion y control y por ultimo la relacion costo/beneficio.
3.1 Justificacion

La unidad de gestién de proyectos institucionales y RSE es la encargada de
implementar y dar a conocer los programas de RSE que se llevan a cabo en la

editorial, por lo que:

a) A lo interno: se daran a conocer los programas para despertar el interés
de los colaboradores para que participen en la realizacion de las
actividades de RSE, logrando asi mejor el clima organizacional y crear ese

sentido de pertenencia y lealtad hacia la editorial.

b) A lo externo: dar a conocer los programas de responsabilidad social
empresarial a clientes reales, clientes potenciales y comunidad para lograr

fortalecer la imagen de la editorial como una empresa socialmente



responsable con sus colaboradores, clientes y comunidad y contribuir al

desarrollo de la educacion en aquellas areas marginales.
3.2 Objetivos de la propuesta

Los objetivos de la propuesta estan compuestos por objetivo general y

especificos.

3.2.1 Objetivo general

Dar a conocer los programas de responsabilidad social empresarial enfocados a
la comunidad al 70% del grupo objetivo a través de la aplicacion de las

estrategias de la mezcla promocional de mercadotecnia durante un afio.
3.2.2 Objetivos especificos

e Proponer los medios publicitarios efectivos para la ejecucion de la
estrategia de la mezcla promocional de mercadotecnia de acuerdo a las

necesidades de la editorial.

e Aumentar la cartera de clientes de clientes de la editorial por medio de la

fuerza de ventas asi como informar de los programas de RSE.

o Establecer alianzas estratégicas con los clientes a través de la estrategia

de relaciones publicas para fortalecer la imagen de la organizacion.

e Ultilizar el sitio web de la organizacion para dar a conocer los programas

de RSE al grupo objetivo.

e Determinar el presupuesto de ejecucion de cada medio y de las

estrategias de la mezcla promocional en general.
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e Establecer los controles adecuados de evaluacion durante y después de la

ejecucion de las estrategias.
3.3 Beneficios de la aplicacion de la propuesta

De acuerdo al diagndstico realizado en el analisis FODA y a los intereses de la
institucion objeto de estudio, se propone desarrollar las estrategia de la mezcla
promocional de mercadotecnia con el objetivo de dar a conocer los programas de
responsabilidad social empresarial en beneficio de la comunidad y fortalecer la
imagen de la editorial como socialmente responsable con sus colaboradores,
clientes y comunidad, incrementando asi su nivel de conciencia en el mercado

objetivo.
3.4 Desarrollo de las estrategias de la mezcla promocional

Con la mezcla promocional se espera que el programa de comunicacion este
formado por las estrategias de: publicidad, relaciones publicas, marketing directo
y promocion de ventas, para alcanzar asi los objetivos de la editorial y dar a
conocer los programas de responsabilidad social empresarial dirigidos a la

comunidad. (Ver figura 9)

119



Estrategias y tacticas de la mezcla promocional

Figura 9

Anuncio en periédico

Publicidad

Permitard hacer llegar el
mensaje publicitario y
obtener un mayor
alcance

Valla publicitaria

Mezcla promocional

Se utilizara para llegar al
grupo objetivo cuando
estos se encuentren
fuera de sus hogares

Materia POP

Se repartira dentro de

las intalaciones de la

editorial y a la cartera
de clientes

Congreso de RSE

Informar a los
participantes de los
proramas de RSE

Programa de

Relaciones publicas

voluntariado

Involucrar a los
colaboradores de las
actividades de RSE

Alianzas estratégicas

Establecer alianzas con
los clientes reales y
potenciales en las
actividades de RSE

Programa interno de
RSE

Venta personal

Promover el sentido de
pertenencia y lealtad de
los colaboradores

Divulgacidn del
programa RSE

Marketing directo

Dotar de material
publicitario a la cartera
de clientes de las
actividades de RSE

Informacién en sitio
web

Fuente: Elaboracién propia, 2013.
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3.5 Estrategia de publicidad

La publicidad abarca medios masivos de comunicacion que comunican o
transmiten el mensaje a grandes grupos de personas frecuentemente con

simultaneidad.

La editorial es una empresa solida y lider en el sector de libros para la
ensefanza en Latinoamérica; en Guatemala es conocida por apoyar el desarrollo
de la educacion en la sociedad brindando opciones integrales de educacion, por
lo que se hace necesario dar a conocer los programas de responsabilidad social
empresarial dirigidas a la comunidad que ejecuta para fortalecer su imagen como

una institucién socialmente responsable con la sociedad guatemalteca.
3.5.1 Brief publicitario

A continuacidén se presenta el brief publicitario que incluye la descripcién del
producto, problema/oportunidad, grupo obijetivo, tamafo del mercado, concepto

publicitario, inversion publicitaria y evaluacién y control.
a. Descripcion del producto y/o servicio

La editorial es lider en educacion, informacién y entretenimiento, su casa matriz
esta ubicada en Espafa y esta presente en 22 paises, llega a mas de 43
millones de usuarios a través de sus marcas globales. Se tiene una oferta de
mas de 700 titulos dirigidos a apoyar la ensefianza-aprendizaje de la educacion
preescolar, primaria, secundaria y educacion media superior. El liderazgo de la
editorial en el mercado esta basado en la calidad técnica, didactica y grafica de
sus lineas de negocios, ademas cada producto se complementa con un servicio

adicional.

A partir del afio 2011 la empresa ejecuta en Guatemala los programas de
responsabilidad social empresarial dirigidos a la comunidad con el objetivo de

impulsar el desarrollo de la educacion en aquellas areas marginales del pais.
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b. Problemay oportunidad

La editorial no da a conocer los programas de responsabilidad social empresarial
dirigidos a la comunidad que ejecuta, por lo que se desconoce que la

organizacion lleve a cabo este tipo de actividades.

Por lo anterior, se pretende dar a conocer los programas de RSE de la editorial
para establecer a la empresa como socialmente responsable con la sociedad
guatemalteca, contribuyendo asi a impulsar el desarrollo de la educacion en las

areas marginales.
c. Caracter y personalidad de la marca

La editorial por medio de la unidad de Gestion de Proyectos Institucionales y
RSE lleva a cabo programas de responsabilidad social empresarial dirigidos a la
comunidad impulsando el desarrollo de la educacion en las areas marginales del
pais, dentro de los programas que se llevan a cabo estan: donacion de textos
escolares y material didactico, programas de capacitacion escolar, gestion de
bibliotecas para lideres y lideresas comunitarias, formacién didactica para
promover la lectura, formacion a través de seminarios, foros, talleres y
encuentros académicos y culturales y presentacion de autores iberoamericanos y

europeos.
d. Grupo objetivo

El grupo objetivo esta conformado por los colaboradores de la editorial, clientes

reales, clientes potenciales y comunidad.
e. Objetivo de mercado

Se pretende abarcar el 70% del grupo objetivo al cual va dirigida la propuesta.
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f. Condicionamiento de medios y presupuesto

Se utilizara una mezcla de medios impresos y visuales para alcanzar a la
mayoria del grupo objetivo, adecuandose al presupuesto de la editorial. También
se utilizaran estrategias de relaciones publicas, venta personal y marketing

directo.
g. Situacion actual del mercado

Entre los competidores directos que posee la editorial se encuentran las

editoriales nacionales y extranjeras ubicadas en su mayoria en la ciudad capital.

En Guatemala existen 69 editoriales que producen con alguna frecuencia y
29 de ellas son empresas industriales editoriales. De acuerdo a la gremial de
editores de Guatemala, ésta se integra actualmente solo por 16 instituciones

siendo la editorial una de ellas.

Ninguna empresa editorial llevan a cabo programas de responsabilidad social
empresarial en si, algunas solamente ofrecen cierta capacitacion o talleres
didacticos para los docentes y es ese tipo de servicio lo que proyectan como
actividades en pro de la educacidon y del desarrollo social. Estas acciones se
podrian considerar como parte de la responsabilidad social empresarial para las

editoriales, sin embargd ninguna lo proyecta de esa forma.

3.5.2 Racional creativo

a. Logotipo

La editorial cuenta con un logo distintivo que utiliza en todas las lineas de
negocios que posee, pero para diferenciar los programas de RSE que lleva a

cabo, no posee uno en particular. (Véase figura 10)
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b. Disefo

Se propone la creacion de un logotipo para la editorial que distinga los

programas de responsabilidad social empresarial que lleva a cabo. (Véase figura)

El disefio del logo propuesto se conforma por el nombre de la unidad de analisis,
seguidamente lleva el eslogan “De la mano con la comunicad educativa” y por
ultimo la palabra EDUCAR que sera el nombre con el que se distinguira los
programas de responsabilidad social empresarial con los colores rosado,
amarillo, verde y celeste respectivamente, el tipo de letra utilizado en todo el

texto es “poetsen one”.

Para la palabra EDUCARSE se utilizaron los siguientes colores: rosado ya que
sugiere emociones de paz y romance, ademas el grupo objetivo que se beneficia
es joven; amarillo que transmite ese entusiasmo, juventud, energia y creatividad
que busca reflejar la editorial; verde por la naturalidad y crecimiento ya que se
relaciona con el medio ambiente y el celeste que es sinbnimo de seguridad y
responsabilidad y transmite el mensaje de la empresa con confianza, seguridad y

madurez.
c. Eslogan

El eslogan propuesto “De la mano con la comunicad educativa”, hace referencia
al compromiso que tiene la editorial de promover la educacion con las
comunidades marginales del pais, conscientes de la importancia que tiene la

educacion para el desarrollo y sustentabilidad de la sociedad.

Se propone el siguiente eslogan para el logotipo de responsabilidad social

empresarial de la editorial. (Véase figura 11)
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Figura 10

Logotipo propuesto

e EDITORIAL

LA MANO CON
COMUNIDAD EDUCATIVA

E c RSE

Responsabilidad Social Empresarial

Fuente: Elaboracién propia, agosto 2013.

Figura 11

Eslogan propuesto

DE LA MANO CON LA
COMUNIDAD EDUCATIVA

Fuente: Elaboracion propia, Agosto 2013.
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3.5.3 Campainia publicitaria

a. Descripcion del producto y/o servicio

La editorial por su propia naturaleza y el tipo de actividad que desempefia en el
mundo, genera contenidos educativos y culturales que combinan el rigor, la
calidad y la innovacion, contribuyendo al desarrollo del capital intelectual de las
personas Yy las sociedades. Se tiene una oferta de mas de 700 titulos dirigidos a
apoyar la ensefianza-aprendizaje de la educacion. El liderazgo de la editorial en
el mercado esta basado en la calidad técnica, didactica y grafica de sus lineas de

negocios, ademas que cada producto se complementa con un servicio adicional.

A partir del afio 2011 la empresa ejecuta programas de responsabilidad social
empresarial dirigidos a la comunidad con el objetivo de impulsar el desarrollo de

la educacion en aquellas areas marginales del pais.

b. Definicion del grupo objetivo

bl. Demografico

El grupo objetivo esta integrado por los siguientes aspectos demograficos:

Ingreso menos de 500 dblares mensuales
Edad entre 15 a 55 afos
Sexo hombres y mujeres

Ciclo vital de la familia jévenes solteros(a), jévenes casados(a) con hijos

Clase social Media baja, baja alta, baja
Educacion primaria, secundaria, diversificado, universitario
Ocupacion profesionales, gerentes, oficinista, ventas, estudiante

ama de casa, desempleado, entre otros
Origen étnico ladino, indigenas
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b2. Geogréafico

El grupo objetivo esta integrado geograficamente por los siguientes aspectos:

Region municipio del departamento de Guatemala
Urbana o rural urbana, suburbana, rural
Clima calido, frio, soleado, lluvioso, nublado

b3. Psicogréfico
El grupo objetivo posee los siguientes aspectos psicograficos:

Personalidad confiado, extrovertidos, sociables, comprometidos

Estilo de vida actividades (desarrollo de obras sociales), Intereses
(educacioén), opiniones (conservador, capitalista)

Valores emocion, diversion y gusto de vivir, respeto,
seguridad, autorrealizacion, sentido de pertenencia,
respeto, sentido de logro

Tasa de uso no usuarios, usuarios esporadicos, usuarios habituales

b4. Habitos de medios

El grupo objetivo se encuentra expuesto a medios masivos como la television o
radio en algun momento del dia con el objetivo de informarse o simplemente
entretenerse con la programacion de estos. Adicionalmente se encuentran
expuestos a medios de publicidad escritos como periodicos, revistas vy trifoliares,
que consulta con el fin de obtener informacién de todo tipo, asi como medios de
publicidad exterior. Finalmente estos grupos consultan internet para la busqueda

de informacidn via electronica.
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b5. Habitos del producto y/o servicio

La Unidad de Proyectos Institucionales y RSE realiza tres actividades de
donacion de libros al afo, dependiendo, principalmente de la cantidad de textos
escolares y obras literarias que aun tengan de ediciones anteriores y que se
disponen para estos programas y la cantidad de solicitudes de donaciones que

se puedan cubrir.
c. Estrategia publicitaria

Se llevara a cabo una campafa publicitaria para dar a conocer los programas de

responsabilidad social empresarial dirigidos a la comunidad al grupo objetivo.
cl. Objetivo de mercadeo

Dar a conocer al 35% del mercado objetivo los programas de responsabilidad
social empresarial dirigidos a la comunidad durante los 12 meses de aplicada la

campafa promocional.
c2. Técnica publicitaria

Se utilizara la técnica publicitaria de tono informativo para dar a conocer a los
colaboradores, clientes reales, clientes potenciales y habitantes del municipio del
departamento de Guatemala, acerca de los programas de responsabilidad social

empresarial de la editorial dirigidos a la comunidad.
c3. Técnica de medios

Los programas de RSE de la editorial se daran a conocer por medio de las

siguientes técnicas:

¢ Un anuncio de prensa
¢ Publicidad en vallas publicitarias
e Un boletin informativo

e Un trifoliar
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d. Concepto publicitario

Por medio de la campafa publicitaria se dara a conocer los programas de
responsabilidad social empresarial dirigidos a la comunidad en el municipio del

departamento de Guatemala.

Dentro de los vehiculos de medios impresos se utilizara: anuncio en el peridédico

Prensa Libre, boletin interno informativo y un trifoliar.

Dentro de los vehiculos visuales se utilizaran gigantografias en vallas

publicitarias.
e. Nivel de aprobacién (piezas creativas)
Dentro de los niveles de aprobacién se contemplan los siguientes:

e Diseno del anuncio para periodico Prensa Libre
e Vallas publicitarias

¢ Disefio de boletin informativo

e Disefio de trifoliar

e Diseno de boletin informativo

Estos seran descritos en el plan de medios para lo cual se presentara el arte de

cada uno.
f. Plan de medios
e Objetivo de los medios

Alcanzar el 70% del grupo objetivo dentro del periodo que comprendera la

estrategia publicitaria propuesta.
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e Razonamiento de medios

Con el objetivo de causar el impacto deseado en el publico objetivo, se
hara uso de los medios con la finalidad de aprovechar al maximo sus

ventajas los cuales se menciona a continuacion:
b.1 Periddico

Brinda la oportunidad de llevar el mensaje publicitario a todos los segmentos de
la poblacién, ya que el mismo es utilizado por la gran mayoria como medio

informativo del acontecer nacional.

La eleccion de este medio es debido a que segun resultados obtenidos en las
encuestas realizadas, Prensa Libre es el periédico de mayor preferencia por
parte del publico objetivo de la editorial y al mismo tiempo constituye uno de los
medios escritos de mayor circulacidon nacional, y segun informacion
proporcionada por este diario posee un tiraje promedio de 150,000 ejemplares y

720,000 lectores diarios a nivel nacional.

Esto a su vez permitira llegar el mensaje publicitario al mercado potencial y

obtener asi un mayor alcance.
Nivel de aprobacion

El disefio para el anuncio en el periodico Prensa Libre contendra como texto la
informacion general de los programas de RSE que lleva a cabo la editorial,
integrado con una serie de colores y fotografias que pretenden captar

visualmente la atencién del grupo objetivo. (Véase figura 12)
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Figura 12

Anuncio periddico

La editorial en su compromiso con el desarrollo de la

educacion guatemalteca, brinda cobertura y apoyo de
6 cardcter sistemdtico y cientifico a los centros educativos

X ED"’OR'AL ubicados en las éreas marginales, al implementar sus

DE LA MANO CON LA programas de RSE entre los cuales destacan:
COMUNIDAD EDUCATIVA

Eruc RSE

Responsabilidad Social Empresarial

* Donaciones de textos escolares
* Creacion de bibliotecas comunitarias

*Talleres de lectura

* Programas de capacitacién escolar

www.editorial.com.gt

Fuente: Aporte propositivo, Agosto 2013.
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El anuncio se publicara en las paginas interiores a full color de 1/2 pagina; se

incluye el logotipo de RSE de la editorial, la fotografia que se visualiza muestra

una de las donaciones que se han llevado a cabo y se hace una breve

descripcion del porqué la organizacion lleva cabo este tipo de proyectos.

La idea fundamental del anuncio es dar a conocer los programas de RSE

dirigidos a la comunidad al grupo objetivo, asi como fortalecer la imagen de la

editorial como socialmente responsable con la sociedad guatemalteca. A

continuacion se detallan las pautas a implementar: (Véase cuadro 12)
Cuadro 12

Detalle de pauta

Primer Primer
8.5 x 11 Prensa . Horizontal
) lunes de bimestre o Q.19,530.00
Pulgadas Libre interior
mes mes
Primer Segundo )
8.5x 11 Prensa . Horizontal
] lunes de bimestre o Q.19,530.00
Pulgadas Libre interior
mes mes
Primer Tercer
8.5x 11 Prensa . Horizontal
] lunes de bimestre o Q.19,530.00
Pulgadas Libre interior
mes mes
Primer Cuarto
8.5 x 11 Prensa ] Horizontal
) lunes de bimestre o Q.19,530.00
Pulgadas Libre interior
mes mes
Primer Quinto
8.5x 11 Prensa . Horizontal
] lunes de bimestre S Q.19,530.00
Pulgadas Libre interior
mes mes
Primer Sexto
8.5x 11 Prensa . Horizontal
] lunes de bimestre S Q.19,530.00
Pulgadas Libre interior
mes mes
TOTAL Q.117,180.00

Fuente: Elaboracién propia, Agosto 2013.
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El anuncio se publicara el primer lunes de cada mes para lograr asi un doble
impacto junto con el resto de las estrategias de publicidad durante el periodo que

durara la mezcla promocional.
Presupuesto

A continuacion se detalla el presupuesto que se debe destinar para el desarrollo

de la tactica. (Véase cuadro 13)

Cuadro 13

Presupuesto para anuncio en periddico Prensa Libre

Medio: Periédico

Cliente: La editorial

Campafa: Informativa
1 Ubicacién del anuncio: Interiores 6 Q. 19,530.00
Tamafo %2 pagina (8M x 14M)

Full color

Vehiculo de medio: Prensa Libre
TOTAL Q. 117,180.00

Fuente: Aporte propositivo, marzo 2013 con base a cotizacion proporcionada por Prensa Libre.

c. Publicidad de exteriores (vallas publicitarias)

La publicidad exterior es aquella que utilizara la editorial para llegar al grupo
objetivo cuando estos se encuentran fuera de sus hogares ya sea
transportandose en vehiculos particulares o colectivos; se colocaran vallas
publicitarias en 4 puntos estratégicos seleccionados de acuerdo al conteo de

trafico vehicular.
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Ubicacion
Las vallas estaran ubicadas en las cuatro principales vias de acceso principales
de la ciudad, es decir las mas transitadas y utilizadas por los automovilistas
siendo estas: (Véase cuadro 14)

e (Calzada Roosvelt

e Aguilar Batres

e Boulevart Vista Hermosa

e Calle Marti

Cuadro 14
Conteo del trafico vehicular

1 Calzada Roosvelt 80,350
2 Aguilar Batres 63,400
3 Vista Hermosa 51,340
4 Calle Marti 35,195

Fuente: Investigacion de campo, agosto 2013 con base a datos de la municipalidad de

Guatemala.

Disefo
e Lona vinilica: sera una impresion digital a full color conservando la linea
del concepto publicitario de los demas disefios propuestos; la lona tendra
una medida de 6.00 x 18.00. (Véase figura 13)
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e Valla: las vallas tendran un tamafo de 6.00 x 15.00 metros y estaran
iluminadas para poder ser vistas a gran distancia y altura en cualquier
horario, se ubicaran en zonas abiertas y colocadas en soportes

especiales. (Véase figura 14)

Figura 14
Valla publicitaria

; PROGRAMA

< EDITORIAL se RSE

DE LA MANO CON LA E
cial Empresarial

COMUNIDAD EDUCAT]VA ResponsabilidadSo

llodela

Comprometidos con el desarro
educacién guatemalteca...

bINOT €

-

[k

= Wwww.editorial.com.ot

Fuente: Aporte propositivo, Agosto 2013.

Presupuesto
A continuacién se detalla el presupuesto de la contratacion de las vallas
publicitarias y lona vinilica, las cuales se contrataran durante un afio. (Véase

cuadro 15)
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Cuadro 15

Presupuesto para publicidad exterior

Medio: vallas publicitarias

Cliente: Editorial

Campafa: Informativa
Tamario de valla: 6.00 x 4 Q.32,519.94 Q. 390,239.28

15.00 mts

Estructura: unipolares con
iluminacioén

Tiempo de contratacion:
un afo

Tipo de impresién digital:
lona vinilica tensada en la
estructura 4 Q. 7,440.00 Q. 89,280.00

TOTAL Q. 479,519.28

Fuente: Aporte propositivo, marzo 2013 con base a cotizacién proporcionada por agencia

publicitaria.

d. Material POP

El material POP sera aquella publicidad en las instalaciones de la editorial, ya
que es eficaz y lleva por objetivo impulsar la decision de compra o informar,
llamando la atencién de posibles compradores o visitantes, ofreciendo
informacion detallada, accesibilidad de datos, imagenes y formas de los
programas de responsabilidad social empresarial dirigidos a la comunidad que se

ejecutan.
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d.1 Trifoliar

Dentro de este tipo de publicidad se utilizara un trifoliar en forma de folleto que
dara a conocer informacion de los programas de RSE de la empresa de manera

eficaz para hacer llegar el mensaje de comunicacion al mercado objetivo.
d.1.1 Disefio

Como parte integral de la estrategia, se ha disefio un trifoliar de 8.5 x 11
pulgadas a full color, letra arial, papel Couché 80, el cual mantiene la linea del
concepto publicitario de los demas disefios propuestos; adicional a esto, el folleto
incluye una breve descripcion de la editorial, mision, visidn, objetivos e informara
acerca de los programas de RSE que se ejecutan, mostrando fotografias, a
quienes beneficia y el contacto encargado de la RSE de la editorial. (Véase figura
15y 16)

Con lo anterior se pretende dar a conocer los programas de responsabilidad
social empresarial dirigidos a la comunidad y con ello incrementar el nivel de
conocimiento en su publico meta y por consiguiente reforzar la imagen de la

editorial.

La distribucidn de este material se realizara durante la duracion de la campafa y

sera de la siguiente manera:

Clientes internos: el material se colocara en el escritorio de la recepcion de la

editorial al alcance de todo el personal.

Clientes externos: de igual manera los visitantes podran tomar un trifoliar los

cuales estaran ubicados en la recepcidon de la empresa.
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Presupuesto

A continuacién se detalla el presupuesto que se tiene destinado para el

desarrollo de la tactica. (Véase cuadro 16)

Cuadro 16

Presupuesto del trifoliar propuesto

Medio: trifoliar
Cliente: Editorial

Campafa: informativa
1 5,000 Q. 0.50 (unidad)
Tamanio: carta 8.5 x 11 pulgadas

Full color

Material: papel Couché 80
TOTAL Q. 2,500.00

Fuente: Aporte propositivo, agosto 2013 con base a cotizacion proporcionada por empresa

consultada.
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d.2 Boletin informativo

El boletin informativo sera una publicacién distribuida de forma regular y el cual
informara acerca de las actividades que se realicen dentro de Ila editorial,
también tendra una seccion especial donde se hable de los programas de RSE

que se ejecuten.

d.2.2 Disefio

Se propone la creacion de un boletin con las mismas caracteristicas e imagenes
del trifoliar con el fin de mantener una misma linea en el concepto publicitario,
con una medida de 8.5 x 11 pulgadas cada pagina, tendra un total de 15 hojas
impresas, sera elaborado en papel couché 80, letra arial, full color y esto con la

finalidad de captar la atencion del lector. (Véase figura de la 17 a la 30)

Por medio del boletin se pretende dar a conocer los programas de
responsabilidad social empresarial dirigidos a colaboradores, clientes y la
comunidad esto para elevar el nivel de conocimiento de la existencia de las
actividades de RSE de la editorial en su publico objetivo y al mismo tiempo

fortalecer su imagen institucional.

Se distribuira anualmente es decir, una edicion por ano; dentro de las
instalaciones lo distribuira la recepcionista al cliente interno y externo, y a los
clientes reales y potenciales, se encargara la fuerza de ventas. La eleccién de
este medio se debe, a que las personas encuestadas y las gerencias indicaron
que seria uno de los medios mas adecuados por los cuales se enterarian de los

programas que lleva a cabo la editorial.
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Presupuesto

A continuacién se detalla el presupuesto que se tiene destinado para el

desarrollo de la tactica. (Véase cuadro 17)

Cuadro 17

Presupuesto de boletin informativo

Medio: Boletin informativo

Cliente: La editorial

Campafa: Informativa
1 5,000 Q. 4.30 (unidad)
Tamano: Carta 8.5 x 11 pulgadas

Full color

Material: Papel Couché 80
TOTAL Q. 21,500.00

Fuente: Aporte propositivo, agosto 2013 con base a cotizacidon proporcionada por empresa

consultada.

d. Presupuesto de la estrategia de publicidad

A continuacion se presenta el presupuesto de las piezas creativas propuestas.
(Véase cuadro 18)
Cuadro 18

Presupuesto total estrategia de publicidad

Disefo logotipo Q. 1,500.00
Periddico (pauta anuncio) Q. 117,180.00
Vallas publicitarias Q. 479,519.28
Trifoliar Q. 2,500.00
Boletin informativo Q. 21,500.00
Total Q.622,199.28

Fuente: Aporte propositivo, Agosto 2013.
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e. Cronograma de la estrategia
A continuacion se detalla el cronograma de las tacticas de la estrategia de

publicidad. (Véase cuadro 19)

Cuadro 19
Cronograma de actividades de la estrategia de publicidad

Meses

No. Concepto

1 Periddico

Vallas
publicitarias

Trifoliar

Al WD

Boletin
informativo

Fuente: Aporte propositivo, Agosto 2013.

f. Evaluacion y control de la campafia

Sera necesario realizar una evaluacion que permita verificar si los objetivos de la
propuesta han cumplido su cometido, por tal motivo se propone la aplicacion de
controles adecuados para verificar los resultados durante y después de su

ejecucion.

Se propone que la encargada de la unidad de gestion de proyectos
institucionales y RSE se reuna con su equipo de trabajo el primer lunes de cada
inicio de mes para revisar la evolucién de la campafa publicitaria a través de los
resultados obtenidos por medio de una boleta de retroalimentacion con los

clientes internos y externos. (Véase figura 31)

Cliente interno: se le pedira apoyo al departamento de recursos humanos para

que traslade la boleta a todo el personal de la institucion.

Cliente externo: se realizara de igual manera la encuesta via telefénica a través
de la base de datos que se posee y la encargada de realizar esta actividad sera
la asistente de la unidad.
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Figura 31

Boleta de retroalimentacion

"

< EDITORIAL

DE LA MANO CON LA
COMUNIDAD EDUCATIVA

£ ¢c RSE

Responsabilidad Social Empresarial

1. (Conoce el programa Educar de La Editorial?
s [ w ]

2. Si, surespuesta es afirmativa, jpor qué medio se enterd?

Prensa Eventos

Vallas Fuerza de Ventas
Trifoliar Internet

Boletin Otros

Especiﬁque:

3. ;Qué medio prefiere enterarse de la informacién?

Prensa Eventos
Vallas Fuerza de Ventas
Trifoliar Referencia
Boletin Internet
4. ;Ha participado en algGin programa de responsabilidad social
empresarial?

SIl:I No|:|

5. Para nosotros es muy importante conocer su opinién, jqué
opina de los programas de responsabilidad social empresarial
dirigidos a la comunidad?

Fuente: Aporte propositivo, Agosto 2013.
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g. Plan de accion

A continuacion se presenta el plan de accion para la implementacion de la

estrategia de publicidad. (Véase cuadro 20)
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3.6 Estrategia venta personal

La editorial con la finalidad de establecer mejor relacién con sus clientes se
aplicara la estrategia de venta personal por medio de la fuerza de ventas para
aumentar la cartera de clientes de la unidad, informar sobre los programas de
RSE que se ejecutan y establecer la imagen de la empresa como socialmente

responsable con la comunidad.

La fuerza de ventas informara a la cartera de clientes sobre los programas de

RSE vy les haran entrega de material POP.
a. Objetivo de mercadeo

Dar a conocer al 35% del mercado objetivo los programas de responsabilidad
social empresarial dirigidos a la comunidad durante los 12 meses de aplicada la

mezcla promocional.
b. Objetivo de venta personal

Dar a conocer los programas de responsabilidad social empresarial a los clientes

reales y potenciales de la editorial por medio de la fuerza de ventas.

c. Grupo objetivo

Clientes reales y potenciales de la unidad de proyectos institucionales y RSE.
d. Definicion

Se dotara de material POP (trifoliar y boletin)a la fuerza de ventas, el cual sera
distribuido a los clientes reales y potenciales con la finalidad de dar a conocer los

programas de RSE de la editorial.
e. Descripcion

La editorial cuenta con una fuerza de ventas conformada por 15 colaboradores,

por lo que se propone que estos en cada visita proporcionen a su cartera de
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clientes el material publicitario que dara a conocer los programas de
responsabilidad social empresarial de la institucion siendo estos el ftrifoliar y
boletin informativo. La fuerza de ventas sera la encargada de dar a conocer a los

clientes acerca de los programas de RSE.

La unidad de gestion de proyectos instituciones y RSE realizara una capacitacion
con la fuerza de ventas, el tema sera “Introduccién a la Responsabilidad Social
Empresarial: Ventajas de la implementacion de programas de RSE enfocados a
la comunidad”, esto con el objetivo de que estos transmitan de forma eficiente la
informacion, logrando captar el interés de los clientes para poder asi establecer
alianzas estratégicas y realizar en conjunto actividades de RSE en beneficio de

las comunidades.

e Conferencia

La capacitacion llevara por tema “Introduccion a la Responsabilidad Social

Empresarial”

Dicha capacitacion sera impartida por la encarga de la unidad de proyectos
institucionales y RSE, la cual se llevara a cabo un mes antes del lanzamiento de
la campanfa, en el auditérium de las instalaciones de la editorial y tendra una

duracién aproximada de 1 hora.

La unidad notificara por medio de un memorandum via correo electronico a la

fuerza de ventas de la asistencia obligatoria a esta actividad. (Véase figura 32)
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f. Presupuesto

A continuacion se detalla el presupuesto asignado para la estrategia de venta

personal. (Véase cuadro 21)

Cuadro 21

Presupuesto de la estrategia venta personal

Coffe break de la conferencia: “Introduccion
a la Responsabilidad Social Empresarial:
Ventajas de la implementacion de
programas de RSE enfocados a Ila
comunidad”.

Q. 250.00

Total Q. 250.00

Fuente: Aporte propositivo, agosto 2013 con base a cotizacidon proporcionada por empresa

consultada.
h. Evaluacion y control

La fuerza de ventas aplicara la boleta de retroalimentacion a los clientes reales y
potenciales que visiten y entregara a la encargada de la unidad de proyectos
institucionales y RSE un reporte de resultados obtenidos después de aplicada la
boleta, por lo que se reuniran una vez por mes para evaluar los resultados.

(Véase figura 31)
i. Plan de accién

A continuacion se presenta el plan de accidén a ejecutar para la estrategia de

venta personal. (Véase cuadro 22)
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3.7 Estrategia de marketing interactivo

La editorial con el objetivo de dar a conocer los programas de RSE al grupo
objetivo aplicara la estrategia de marketing interactivo utilizando la pagina web de

la empresa.
a. Objetivo de mercadeo

Dar a conocer al 35% del mercado objetivo los programas de responsabilidad
social empresarial dirigidos a la comunidad durante los primeros 12 meses de

aplicada la mezcla promocional.
b. Objetivo de marketing interactivo

Dar a conocer los programas de responsabilidad social empresarial al grupo

objetivo por medio de la pagina web de la editorial.
c. Grupo objetivo

El grupo objetivo esta integrado por los colaboradores de la editorial, clientes
reales y potenciales y los habitantes del municipio del departamento de

Guatemala.

d. Definicion
Poner a disposicion del mercado objetivo de un medio interactivo que
proporcione informacién acerca de los programas de responsabilidad social

empresarial dirigidos a la comunidad por medio de la pagina web.

e. Descripcion

La empresa cuenta con un sitio web completo que informa sobre su actividad
comercial, dentro del menu principal de la pagina se cuenta con un sub menu de
responsabilidad empresarial, en esta seccién no se cuenta con una galeria
fotografica de las actividades de RSE que se llevan a cabo, solo enlistan los
programas que se realizan, por lo que se propone se coloque una foto galeria
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donde se muestra el apoyo que se le ha brindado a las comunidades;
semestralmente se subiran las fotografias de las actividades de RSE que se
realicen, esto servira de evidencia de la ejecucién de las programas. A
continuacion se presenta la propuesta del sub menu de responsabilidad

empresarial con la foto galeria. (Véase figura 33)
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Figura 33
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programas de RSE entro los cuales destacan:

. Donaciones de textos escolares

. La editorial en su fuerte compromiso con la
educacién lleva a cabo donaciones de textos
escolares en escuelas publicas de las dreas
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. Creacién de bibliotecas comunitarias
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. Programas de capacitacion escolar
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28 Averida 2-20 zona . Cludad
Oe Guatemala, Guatemala
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Fuente: Aporte propositivo, Agosto 2013.
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f. Evaluacion y control

Se llevara a cabo un registro trimestral de las visitas a la pagina web, el encargo
de generar el reporte sera el departamento de informatica y se entregara a la

asistente de la unidad.
g. Presupuesto

A continuacién se presenta el presupuesto que se destinara para ejecutar la

estrategia de marketing interactivo/directo. (Véase cuadro 23)

Cuadro 23
Presupuesto de la estrategia de marketing interactivo/directo

1 Disefio de la galeria fotogréafica del menu de Q. 1,500.00
responsabilidad empresarial de la pagina web

Total Q. 1,500.00

Fuente: Aporte propositivo, agosto 2013 con base a cotizacidon proporcionada por empresa

consultada.

h. Cronograma

Se presenta el cronograma de actividades para la realizacion de la estrategia. Se
renovara la galeria fotografica semestralmente durante la duracion de la

campafia. (Véase cuadro 24)
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Cuadro 24

Cronograma de actividades de la estrategia de marketing interactivo

Afo
No. Concepto
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 | 11 |12
1 Galeria
fotografica

Fuente: Aporte propositivo, Agosto 2013.

h. Plan de accidén

A continuacion se presenta el plan de accion de la estrategia de marketing

interactivo. (Véase cuadro 25)
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3.8 Estrategia de relaciones publicas

Las relaciones publicas permiten realizar una evaluacion de las actitudes del
grupo objetivo, asi como ejecutar programas para conseguir la comprension y
aceptaciéon de la comunidad. En este apartado se llevaran a cabo actividades de
responsabilidad social empresarial de voluntariado con los colaboradores de la
empresa y con los clientes reales y potenciales, asi como de establecer
programas internos de RSE, esto para mejorar la imagen de la empresa como

socialmente responsable con la comunidad en la que actua.
a. Objetivo de mercadeo

Dar a conocer al 35% del mercado objetivo los programas de responsabilidad
social empresarial dirigidos a la comunidad durante los 12 meses de aplicada la

mezcla promocional.
b. Objetivo de relaciones publicas

e Dar a conocer los programas de responsabilidad social empresarial
dirigidos a la comunidad para establecer la imagen de la editorial como
socialmente responsable con la sociedad, asi como el compromiso que se

tiene con el desarrollo de la educacion.

e Establecer alianzas estratégicas con los clientes reales y potenciales para
llevar realizar en conjunto actividades de RSE en beneficio de las
comunidades.

b. Grupo objetivo

Colaboradores, asi como los clientes reales y potenciales de la unidad de
proyectos institucionales y RSE.
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c. Definicion

Establecer relaciones estratégicas con los clientes reales y potenciales para
realizar en conjunto actividades de responsabilidad social empresarial dirigidos a
la comunidad; dentro de las tacticas que se llevaran a cabo se encuentran: la
celebracion de un congreso de RSE, programa de voluntariado, alianzas
estratégicas con los clientes reales y potenciales y programa interno de RSE que

beneficiara a los colaboradores de la editorial.

3.8.1 Congreso de RSE

La editorial pretende establecer y mantener una imagen positiva ante sus
diversos publicos por medio de las relaciones publicas. Por tal motivo, se llevara
a cabo el congreso de “Responsabilidad Social Empresarial” en el Hotel Vista
Real ubicado en la zona 15 de la ciudad capital, esto con asesoria de CentraRSE
y con la finalidad de tener un acercamiento importante con los colaboradores,

clientes reales y potenciales.

El publico asistente a este evento seran los colaborados, clientes reales y
potenciales, la invitacion se realizara via correo electrénico confirmando
participacion al congreso, se dotara a cada participante del congreso con
material publicitario (trifoliar y boletin). Se espera una participacion de

seiscientos invitados. (Véase figura 34)

Dentro de la estrategia de publicidad no pagada, se realizara una convocatoria
de los principales medios televisivos y escritos para que le den cobertura al
evento. Dentro de los medios televisivos se le hara la invitacion al noticiero Noti7
de canal 7, Noticiero Telediario de Canal 3, Al Programa Desafios de
Guatevision, Noticiero Hechos de Tv Azteca Guatemala. Dentro de los medios

escritos se invitara a Prensa Libre, PubliNews y Nuestro Diario.
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Esta estrategia surge con el objetivo de informar a los participantes que la
editorial es una empresa que se preocupa por la sostenibilidad de la sociedad en
la que actua, promoviendo el desarrollo de la educacion en las areas marginales
por medio de programas de responsabilidad social empresarial dirigidas a la

comunidad.
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3.8.2 Programa de voluntariado

Para generar una buena imagen interna y externa, la editorial llevara a cabo un
programa de voluntariado junto con los colaboradores de la empresa para
realizar las donaciones de textos escolares y creacion de bibliotecas en las
comunidades seleccionadas, esto para lograr involucrar al personal en los
programas de responsabilidad social empresarial y que se sientan asi parte de

estas actividades.

La asistente de la unidad de proyectos institucionales y RSE sera la encargada
de disenar la invitacion y hacerla llegar por medio de correo electrénico a los
colaboradores que deseen participar del programa de voluntariado, confirmando

por la misma modalidad su participacién. (Véase Figura 35)
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Dentro de la estrategia se contempla la elaboracion de una playera que
identifique a los colaboradores de la editorial; se llevaran a cabo seis donaciones
al ano y para cada actividad se dividira el numero de voluntarios que hayan
confirmado su participacion dentro del numero de donaciones que se realizaran.

(Véase figura 36)

Figura 36

Disefio de playera de voluntariado

Programa
€ cormorar R de

voluntariado

Y

Fuente: Aporte propositivo, Agosto 2013.

De acuerdo a lo anterior se pretende reforzar la imagen de la editorial con el

publico interno y externo, creando asi un sentimiento de identificacion,
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compromiso para con la empresa y las actividades que esta ejecuta,

contribuyendo a mejor el clima dentro de la organizacion.

a. Presupuesto
A continuacion se presenta el presupuesto para el uniforme del programa de

voluntariado. (Véase cuadro 26)

Cuadro 26

Presupuesto de para la elaboracién del uniforme

Producto: Playera

Cliente: La editorial

Disefio:  Playera  serigrafiada, )
1 pecho y espalda, cuello redondo 100 Q. 25.00 (unidad)
color blanco, xtreme
Color: blanco

Material: Hilo 20
TOTAL Q. 2,500.00

Fuente: Aporte propositivo, agosto 2013 con base a cotizacion proporcionada por empresa

consultada.

3.9 Alianzas estratégicas con clientes reales y potenciales

La unidad de gestién de proyectos institucionales y RSE es la encargada de
llevar a cabo la responsabilidad social empresarial de la empresa por medio de
las relaciones publicas. La unidad maneja una cartera de clientes conformada
por organizaciones no gubernamentales y empresas privadas, pero en su

mayoria son ONG’S.

Por lo anterior la unidad llevara a cabo los programas de responsabilidad social
empresarial en conjunto con los clientes reales y potenciales aprovechando la

proyeccion social que tienen las ONG’S dentro de las comunidades.

174



Entre las actividades a realizar por parte de la editorial estan: donacion de textos
escolares, donacidon de obras literarias para promover talleres de lectura,

donacion de material didactico y creacion de bibliotecas.

La unidad de proyectos institucionales y RSE lanzara una invitacién aquellos de
sus clientes que adquieran textos escolares para llevar a cabo actividades en
pro de la educacién en aquellas areas marginales del pais, por lo que se les hara
llegar una invitacidn por medio de correo electronico y via telefonica para

realizar en conjunto estas actividades de RSE.

Se pedira a los clientes que propongan aquellas escuelas publicas ubicadas en
comunidades urbanas o rurales que carezcan de bibliotecas o textos escolares
u otro tipo de estas carencias, la encargada de la unidad evaluara cada una de

las propuestas, una vez evaluadas se elegira a las 6 escuelas mas necesitadas.

La editorial contribuiria con parte de las donaciones mencionadas y con
descuentos especiales sobre las compras de las otras instituciones, estas seran
las encargadas de la organizacion de la actividad y donacion de la otra parte de
textos escolares (adquiridos con anterioridad a la editorial) y mobiliario si se
llegara a necesitar, dependiendo de la naturaleza de cada actividad. Se
ejecutaran 6 donaciones de 3,000 textos por afo las cuales estaran a cargo del
grupo de voluntarios de la empresa. El presupuesto anual que manejara la
Unidad de Proyectos Institucionales y RSE para la ejecucion de estas actividades
sera de Q. 2,250,000.00.

El objetivo de la tactica es promover el desarrollo de la educacién en aquellas

areas marginales, asi como de ampliar la cartera de clientes de la unidad de

proyectos institucionales y RSE.
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3.10 Programas interno de RSE

Para establecer formalmente un programa de RSE, la editorial tiene que enfocar
los programas de manera interna y externa, beneficiando asi también a sus

colaboradores.

Por lo anterior se llevaran a cabo las siguientes actividades de responsabilidad

social empresarial dirigidas a los colaboradores:

Becas de estudio: Beneficiar a aquellas personas que deseen continuar con sus
estudios universitarios y que su puesto de trabajo lo requiera; por medio de un
estudio socioecondémico que llevara acabo el departamento de recursos
humanos, se escogera a 2 colaboradores y evaluaran sus casos para apoyarlos
econdmicamente con media beca durante el transcurso de su carrera
universitaria. EI monto monetario de la beca dependera de la carrera que este

cursando el colaborador.

Bolsas de estudio: Se realizara un estudio socioeconémico se detectaran y
evaluaran aquellos 5 casos de personas que no tengan una buena liquidez
economica y tengan hijos estudiando, a estos se les donara una bolsa de
estudios que contengan ademas de Uutiles escolares, textos de estudios de la

editorial. Las bolsas se entregaran el primer mes de iniciada la campana.

Las actividades mencionadas con anterioridad tienen por objetivo mejorar el
nivel de vida de los colaboradores, incentivarlos y que tenga un sentido de
pertenencia a la empresa, y que todo esto conlleve a mejor el clima

organizacional dentro de la editorial.
a. Presupuesto

Se presenta el detalle del presupuesto de la tactica del programa interno de

responsabilidad social empresarial de la organizacion. (Véase cuadro 27)
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Cuadro 27

Presupuesto de la tactica del programa interno de RSE

Producto: Bolsa de estudios

Cliente: La editorial

Materiales: 5 cuadernos,
1 calculadora, lapiceros, lapices, 5 Q. 500.00 (unidad)
resma de hojas blancas, lineas y
cuadricula, regla, borrador, félderes,
ganchos, engrapadora, perforadora,
corrector liquido, marcadores,
crayones, libros de texto.

TOTAL Q. 2,500.00

Fuente: Aporte propositivo, agosto 2013 con base a cotizacion proporcionada por libreria

consultada.

d. Presupuesto de la estrategia de relaciones publicas

A continuacioén se presenta el presupuesto de las tacticas de relaciones publicas.
(Véase cuadro 28)
Cuadro 28
Presupuesto total estrategia de relaciones publicas

Congreso RSE Q.29,000.00
Programa de voluntariado Q. 2,500.00
Alianzas estratégicas Q. 3,500.00
Programa interno de RSE Q. 2,500.00
Total Q.37,500.00

Fuente: Aporte propositivo, Agosto 2013.
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3.11 Evaluacién y control

Sera necesario realizar una evaluacion que permita verificar si los objetivos de la
estrategia han cumplido su cometido, por tal motivo se propone la aplicacion de
controles adecuados para verificar los resultados durante y después de su

ejecucion.

Se propone que la encargada de la unidad de gestibon de proyectos
institucionales y RSE se reuna con su equipo de trabajo el primer lunes de cada
inicio de mes para revisar la evolucion de la estrategia a través de los resultados
obtenidos por la boleta de retroalimentacion con los clientes internos y externos.

(Véase figura)

Cliente interno: se le pedira apoyo al departamento de recursos humanos para

que traslade la boleta a todo el personal de la institucion.

Cliente externo: se realizara de igual manera la encuesta via telefénica la

encargada de realizar esta actividad sera la asistente de la unidad.
3.12 Plan de accion

A continuacion se presenta el plan de accion para la implementacion de la

estrategia de relaciones publicas. (Véase cuadro 29)

3.9 Relacién costo/beneficio

A continuacion se presenta el analisis costo-beneficio de la propuesta de la
mezcla promocional de la editorial, para consolidar todos los costos en los que se
incurrira durante la ejecucion de dicha propuesta y proyectar los beneficios que
obtendra la empresa con base a cada una de las estrategia de la mezcla

promocional (Véase cuadro 30).
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Cuadro 29

Plan de accién para la implementacion de la estrategia de relaciones publicas

Empresa: La editorial

Ano: 2013

Objetivo: Establecer las tacticas necesarias para llevar a cabo la estrategia de relaciones publicas y dar a conocer los programas de
responsabilidad social empresarial dirigidos a la comunidad.

No. Tactica

Actividad Responsable Tiempo Costo
Convocatoria al evento y de medios Asistente de la unidad ane|; rg:;saeﬁlglmada
1 Congreso Material publicitario Asistente de la unidad Dia del congreso Q.29,000.00
Coffee break Empresa contratada Dia del congreso
. Unidad de proyectos Primer mes de iniciada
Convocatoria PR -
institucionales y RSE la campana
5 Program.a de Seleccién de voluntarios .Unl'dad' de proyectos Primer mes de~|n|C|ada Q.2,500.00
voluntariado institucionales y RSE la campafia
Confeccién del uniformes Empresa contratada Prlmelr mes de~|n|C|ada
a campanfa
Reunién con los clientes Encargada de la unidad . 3 meses antes d?
iniciada la campafa
3 A"ar,‘z?s Recepcion y Evaluacion de propuestas Asistente de la unidad : 2 meses antes d? Q.3,500.00
estratégicas iniciada la campania
Ejecucion de las actividades de RSE _Unl_dad_ de proyectos 1 mes |n|0|§da la
institucionales y RSE campanfa
4 . Programa Estudio socioeconémico Departamento RRHH 1 mes antes de~|n|C|ada
interno de RSE la campafa
Evaluacion de los resultados Departamento RRHH 1 mes antes de~|n|C|ada Q.2,500.00
la campafa
Entrega de bolsas y becas Encargada de la unidad 1 mes |n|cu~ada la
campafia
Costo de la implementacion Q. 37,500.00
Fuente: Aporte propositivo, Agosto 2013.
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Cuadro 30

Relacion costo/beneficio de la mezcla promocional propuesta

No. Téctica Actividad Costo Beneficio
-Alcanzar al 70% del grupo objetivo
Anuncio en periddico Q.118,880.00 durante la duracion de la campainia.
- Dar a conocer los programas de
1 Publicidad responsabilidad social empresarial para
Vallas publicitarias Q.479,519.28 establecer la imagen de la empresa como
socialmente responsable con la
Material POP Q.24,200.00 comunidad.
-Tener una fuerza de ventas capacitada en
Capacitacion de RSE a la fuerza el tema de RSE .
2 Venta personal de ventas Q.250.00 -Ampliar la cartera de clientes de la unidad
de proyectos institucionales y RSE.
-Contar con una pagina Web actualizada e
Marketin interactiva que informe de los programas
3 . ng Pagina Web Q.1,500.00 de RSE al grupo objetivo y que promocione
interactivo i i
las otras lineas de negocio que posee la
editorial.
Congreso RSE Q.29,000.00 -Crear alianzas estratégicas para llevar
actividades en conjunto de RSE con los
. clientes reales y potenciales.
) Programa de voluntariado Q.2,500.00 -Ampliar la proyeccion social de la editorial.
Relaciones I )
4 s -Captacion de nuevos clientes.
publicas . .
Alianzas estratégicas Q.3,500.00 -Promover un sentido de pertenencia y
lead hacia la empresa en los
] colaboradores  mejorando el clima
Programa interno de RSE Q.2,500.00 organizacional dentro de la editorial.
Total Q.661,849.28

Fuente: elaboracion propia, Enero 2014




Cuadro 31
Inversiéon proporcional de laimplementacion de la mezcla promocional
propuesta, segun reporte de facturacion de la unidad de proyectos
institucionales y RSE de la editorial (cifras en quetzales)

Ingresos Anuales Q 2,500,000.00
Costo de laimplementacién de la mezcla
) Q 661,849.28
promocional propuesta
Relacion costo/ beneficio 3.77

Fuente: elaboracion propia, Enero 2014

En el cuadro anterior, se puede observar que la razon costo beneficio sera del
3.77 por cada quetzal invertido durante el afio, el cual se recuperara de una
forma favorable para la editorial; lo que indica que los costos fijos de las
estrategias de la mezcla promocional seran absorbidos por el presupuesto que
maneja la unidad de proyectos institucionales y RSE. Entre los beneficios que

tendra la empresa se puede mencionar:

e Planificacién de las actividades de comunicacion para ser ejecutadas
eficaz y eficientemente, aprovechando los recursos asignados.

e Optimizacion de los recursos materiales, financieros y humanos con
los que cuenta la empresa.

e Establecer una imagen como una empresa socialmente responsable

en la comunidad.
Plazo de recuperacion de la inversion

El tiempo necesario para que la inversion de la propuesta de la mezcla

promocional propuesta se determiné a través de la formula siguiente:
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PRI: Q 661,834.28 = 0.264733712 *12=3.18
Q 2, 500,000.00

El tiempo requerido para recuperar la inversion es de tres meses y dieciocho
dias, lo que muestra que si se lleva a cabo la propuesta descrita anteriormente,
no se requiere de mucho tiempo para generar los recursos suficientes para

igualar el monto de dicha inversion.

Lo que permite determinar que es factible y atractiva la aplicacion de las
estrategias que conforma la mezcla promocional para dar a conocer los

programas de responsabilidad social empresarial dirigidos a la comunidad.

ROA (Retorno sobre los activos)

El ROA es un valor que mide el rendimiento de una inversion, para evaluar qué
tan eficiente es el gasto que hara la empresa.

Para determinar el retorno sobre la inversién se aplico la formula siguiente:

ROA: Q 2, 500,000.00 (-) 661,849.28 = 2.77
Q 661,849.28

El valor de la inversion realizada y el beneficio obtenido es de 2.77

Por cada quetzal invertido se tendra un retorno de 2.77 lo que significa que la
inversion en la mezcla promocional propuesta es positiva para la editorial. Los
costos de la inversion se recuperan favorablemente, lo que indica que los costos

fijos de las estrategias seran absorbidos.
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CONCLUSIONES

La causa por la cual no se da a conocer los programas de responsabilidad
social empresarial dirigidos a la comunidad a sus clientes y colaboradores,
se debe a que no se han implementado estrategias de la mezcla

promocional de marketing para comunicarlos.

Por medio de la investigacion documental y de campo se establecié que
no se han disefiado e implementado estrategias de la mezcla promocional
enfocadas al grupo objeto de estudio que den a conocer los programas

de RSE que la empresa lleva a cabo.

Se determiné que la unidad de proyectos institucionales y RSE no ha
establecido métodos de vigilancia, evaluacion y control de los programas
promocionales con la finalidad de adaptarlo a cambios futuros que puedan

presentarse.

La unidad de proyectos institucionales y RSE no ha realizado alianzas
estratégicas con la cartera de clientes que posee que le permitan a la
empresa tener una mayor proyeccidén social en las comunidades por lo
que no posee la imagen de empresa socialmente responsable ni su

compromiso que tiene con el desarrollo de la educacion.

La organizacidon cuenta con una fuerza de ventas pero estd no se ha

capacitado en el tema de responsabilidad social empresarial.

No se cuenta con un programa interno de responsabilidad social
empresarial que este enfocado a propiciar el desarrollo de los

colaboradores y poder reforzar asi la lealtad de todos hacia la empresa.
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7. En la actualidad la empresa cuenta con una pagina web interactiva pero
en esta no se amplia de forma adecuada la informacidon acerca de los
programas de RSE lo que impide que el grupo objetivo no asocie a la

organizacion como socialmente responsable.
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RECOMENDACIONES

Implementar la mezcla promocional propuesta para dar a conocer los
programas de responsabilidad social empresarial dirigidos a la
comunidad al grupo objetivo, logrando la empresa una imagen

socialmente responsable con la sociedad.

Disefar e implementar estrategias de la mezcla promocional que estén
enfocadas en dar a conocer los programas de responsabilidad social
empresarial al grupo objetivo, contribuyendo al desarrollo de las
comunidades y reforzando la imagen de la empresa como socialmente

responsable con la sociedad.

Establecer métodos de vigilancia, evaluacion y control que permitan

verificar el avance de los programas y aplicar cambios futuros.

Implementar la estrategia de relaciones publicas para crear alianzas
estratégicas con los clientes con el propdsito de integrar esfuerzos
conjuntos y reforzar la imagen de la empresa como socialmente
responsable con la comunidad y el compromiso que se tiene con el

desarrollo de la educacion

Por medio de la estrategia de venta personal, capacitar y dotar a la
fuerza de ventas para que dar a conocer los programas de RSE a los
clientes reales y potenciales, logrando asi tener una mayor proyeccion

social.

Establecer un programa interno de RSE de la empresa para beneficio
de los colaboradores para fortalecer la imagen y tener una mayor

lealtad del cliente interno.
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7. Con el uso adecuado de la pagina web aprovechar la visita de los
usuarios para divulgar las actividades de responsabilidad social que la
empresa lleva a cabo por medio de la unidad de proyectos

institucionales y RSE.
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Sexo: Femenino [_| Masculino

Anexo 1

CUESTIONARIO DIRIGIDO A LA COMUNIDAD

Objetivo: Deteminar of resuitado de dar a conocar los Programas de Responsabiidad Sodial Empresanial dirigides  la comunicad
en una empresa dedicada a |a ediclon de libros escolares.
Instrucciones: La presents gula serd ulilizada con fines dnicamenle de esludio. La informacidn es confidenctal, favor do responder
todas [as preguntas.

Lugar donde vive: Zona

Fecha de aplicacion de I encuesta: DIA ] MEs[ ] o ]

ASPECTOS GENERALES

(Qué  Ediorales de  libros
gualemallecas conoce?

escolares

t(Conoce 0 ha escuchsdo el Wmino de
Responsabilidad Soclal Empresarial?

S NO

0) 5l su respuasta @3 Afirmativa conlesio &

squenis preguna

B ¢ su respuesia as negathva conMsie W preguety
No.4

(Por qué medio escucho el léeming de

¢Le gustarfa conocer acerca do 1o que signifca el
1érmino de responsabilidad social empresarial?
sl NO__

5) Sl su respeosta s afeeglive conesie ls sgwens
progunta.

b) S su respuesta os regativa contieue con la pragUNtE
Téumhwmmmab
que 83 responsabilided social empresarial y como
la dirige editodial Sardilana?

Por comeo electronico__

Fagina web__

Facebook_____

Twitter

Otros (explique)

11

Edad:— afios. Profesion:
Joan] I

¢Ha  escuchado  mencionar de
Santifana?
8 NO,

#) Sl su mipussts os afmativa conlesle B siguente
praguesa.

b) S u respuesia es pegiva contnue con la pregunca
No&.

Edtorial

LPor qué medio escucho mencionar do Ediorial
Sanlifana?

Enlatelevisién

Enlaradio_

Enimemat___

Enla escuels___

En B universidad___

Enelirsbojo____

Otros {explique)

¢ Conoce los producios de Editoral Sanlitana?
Sl__ NO.

0) § su respuesta es alimalve comeste 1 tigdenty
[

) 5 8w resguests s regstva contnde con la preguata
No. 10,

(En su opinién fos productos de Editorial
Santilana son?
Excolantes,

Buenos__
Regulares____
Malos,

Otros (Expique).

4Es de su conccimienio si Editoral Santilana heva
2 cabo Programas de Responsablidad Social
Emprasartal an benalicio de la comunidad?

Si__ NO

#) Si s rspussta e afmalva conteste la siguents
pregunla

b 53 51 ruspussia as negathve contnue con la pregunts
No.11



1.

12

13,

1

16.

¢Por qué medio 50 enlero de los Programas de
Responsabilidad Socisl Empresasial de Edilorial
Sanliksna?

Por la pdginaweb

Por I3 fuerza de ventas____
Por los empleados___

Por olros clonles__

Por campafias publictarias
Otros (Explique)

LSe ha beneficiado de alguncs de eslos
programas?
8t NO

§ s respessta es afmetve, Lpusde indicar los
programas de & Edvioral con los que s ha benolcioda?

¢Le guataria beneficiarse de los programa de RSE
qua bova a cabo Editoral Sanlillana enfocados & la
comunidad?

Bl NO,

5430 respussts as ragativa, Indique ¢ Por qub motiva?

LQué opinién le mesece que la empresa llove @
cabo este Ypo de programas?

a) Qué o5 UNa empresa que s& preccuPa

por ol biengslar de ls sodedad.

b) Qué o3 una empresa sociaments
rasponsabie con sus clentes y emploados.

€} Qué o3 una ampress compromeids

€on ls educacidn de su comenidad

Ctros (Expliqua)

¢Por qué medio la gustaria ver 0 escuchar de los
programas de Responsabilidad Social Empresarial
que Edilorisl Santitana  Implementa an la
comunidad?

Por la pdgina web do la ompresa____
Por prensa___

Por tetavision____

Por radio.___

Poc |a fuerza do vantas.___

Otros (Explique)

¢Comprarla los productos de una empresa solo
por of hacho de saber que lleva a cabo programas
de Responsabiidad Socal Empresarial?

sl NO.

1/2

17 ;Ha vishado alguna vez 1a pagina web de Editorial
Santiflana?
Sl NO

51 su respuesta es afmatva, isdique £ Por qué moTvo I
wsilo?

168 Lo gustaria recibir infarmacidn de los programas
que lleva a cabo Ediloral Sandilana?

S___ NO___
#) S su rospuesta o5 afmatve, conkesie Ik sigunme
pregusta
b} S su respuesta es negatha costeste B pragusta No
23, 0 edique (Por qué motve?

19 (Por qué medio le gustaria recibir la informacion
de ks prograrmas que lleva a cabo la Edilosial?
Por comeo elecirdnico

20, Le gustara participar con Edioriad Sarsilans en

bovar 8 cabo programas de Responsabilidad
Socisl Empresaidl  que benafickn 8 Ia
comunided?

8. ¢ IR
4) Si su respuosta es alvmalva. contesia | Siguienie
PUGUINE
B) Si su mesguestn @s negatva conlosle la progunia
Ingique | Por qué metiva?

21, (D cubles de ls siguientes aclivdades

panticipaia con Ediloral Santllana en Nevar a
cabo los programas da responsabilided soca
empresanial dirigidos 8 |8 comunidad?

a) En la de creacidn de bibllolecas

comunitarias,
b) Campafias de oblencién de fondos____
¢) Patrocinio de actos ospeciales___
d) otros (explique):

22. (Compearla los productos de una empresa sok

par al hacho da saber que leva a cabo programas
de Responsablidad Sodal Emprasarial?
8l NO

Graclas!l! Por su colaboracion.



ANEXO 2

INVESTIGACION: Dar a conocer los Programas de Responsabilidad Social Emprasarial dirigidos a
la comunidad, en una empresa dedicada a la edicidn de libros escolares,
INVESTIGADOR: Jessica Gutiermez

Nombra de fa institueida:

Sexo: Femenino __ Masculing___ Edad:_____ afios. Profesitn:

CUESTIONARIO DIRIGIDO A LOS CLIENTES POTENCIALES

Obyfativa: Determinar el resullado de dar @ conocer los Programas de Responsabilidad Social
Empresarial dirigidos a la comunidad en una empresa dedicada a la edicion de libros escolares,
Instrucclones: La presente gula serd ulilizada con fines dnicamente de estudio. La informacian es
confidencial, faver de responder todas las preguntas. (marque con una *x")

Tiempo de estar [a instluclion en e mercado;

Puesto gue ocupa:

Facha da aplicacion de fa encuesta: DIA MES

ASPECTOS GENERALES

L Cusdl es el nimera de personal que labora en la
insiucin?

LEn 8u iralilucidn 22 Nevan a cabo adividades de
Respondabilidad Secial Emprasarial?
] NG

S5 s mapmun oy shmatva peede Indicar s
nciividadis gua Bvan & cabg,

Afa

. LComoce ampresas que Beven a cabo aclvidades

de Responsabilidad Social Empresarial®

a___ NO
81 i mipuHs &3 afmalve pueds indear (Cul o
amp?

iConoce o ha escuchade el Mamino de
Respensabilidad Social Emprasanal?
& WO

{Por qué medio escucho €l laming de
Rasponsabiidad Social Empnetaral?

En la televisign___
En a radia

Eniramal____
Enlngscunla
En la unlveridad____
Enelirdbajp___
Otros {mwpbepun)

11

AConots algune Ediadal que llove a caba
programas de “Ilpﬂ'tllhlﬂlﬂ Sl
Empresarial?

1] L)
S respmaets o3 afrmabive pusde indelr | Dub ove
Rlpal?

. gPor qué medio ha vislo o escuchado de los

programas de Resporsablicad Social Empresarial
gua implomonian empmsas o edilodales en la
comunidad 7

Poe Inbamial___
Porprongs____
Prof [skenigion____
Por radio

Por campafias publicilarias____
Olres [Expligui):




PUBLICIDAD RSE

10

1"

12

13

tLe gustaria conocer acerca de lo qua significa el
1émino de responsabiidad social empresanial?
Sl NO

o) S sv rospuesia es afirmatva conlesie a siquicnle

prigents,

) Si su reapussts @ Negatva costines con i pragunta
N2t

LPor qué medio le gustaria enlesarse acerca de ko
Que &5 responsabiidad socisl empeesarial y como
1 dirige editorial Sanlillana?

Por comeo eleckénico____
Pagina web____
Facebook____
Twatlor____

Cwros {expique)

(Ha  escuchado  menclonar de Edional
Santillana?

Sl NO, *

2) § su respuesta o% afvmralrm comesie 12 siguente

preguits.
B) S 80 reapussia o3 negativa contnue con 1a pregusia
No14

¢Por qué medio escucho mendonar & Edilarial
Sanlitana?

Enla televisidn,___

Enkaradio

Enintomet____

Enlaescuela

En ls universdad_____

En ol tmbajo____

Owos (axpique)

LConoce los producios de Ediorial Sanllana?
s NO

a) 8 su mspuesia e alvsaliy contests i siguente

progunta.
b) Sl su respuesia es negativa continGe con I pregunia
No. 18,

En su opinidn, los productos de Editordal Santitana

son:
Excelantes

1/2

14

15.

17.

18

LEs do su conocimiento si Edilorial Santillana Seva
a cabo Programas de Responsabilidad Social
Emprasarial en beneficio de la comunidad?

8t NO

— OO e,

8) &l su respeosty as afimathd coneste b wguene

pregunta.
D) S SU MESPUSIA €3 NOGATVA CONLMGE CON I8 pragunts
No.1a

LPor qué medio se entero do los Programas de
Responsablidad Soclal Empresaral de Editorisl
Sanlillana?

Porla pagina web___

Porja fuerza de venlas____
Por los emploados_____

Por olros chentas______

Por campafas publicilarias____
Otros (Explique):

£Que opinion n merece que 1a Editorial Beve a
cabo esle §po de programas de responsablidad
social empresarial dirigidos a la comunidad?

8) Qué es una empresa QU e preocupa por e
blonoslar de la sociedad__

b) Qué o3 una empresa socislments maponsabis con sus
chonkia y empleados_____

€) Cut es una empresa compromatcda con la educacion
&0 s comunidag
Oros (Explique):

(Le gustarfa ver 0 escuchar acerca de los
progamas de RSE y produclos que ediloral
Sanllllana posea?

S NO___
) Si su rospuesta es afiematie, contwsle b siguonte
progunta,
) Si su mspuesta @3 negatva conlesin @ peagunta No,
23 e indigue L Por que mobvo?

(Por qué medo o gustara ver o escuchar de los
programas de Responsabiidad Soclal Emprosarial
Y producios que Editorial Santiltana posea?

Por la pagina web de la empresa

Por prensa

Por felevision_____

Porradio_____

Por ka fuerza de ventas

Por (acabook

Otos (Expliqua):




VENTA PERSONAL

18,

21

(La fuerza de ventas de Editorial Sandillana le ha
mancionado de los Programas de Responsabilidad
Social Empresarial que iene?

S___ NO____
LLe gustara recibir informacién y material de la
fuerza de wventas de edilodal Sarllana que
Informe sobr ks programas do responsabilidad
social empresarial dingidos a la comunided?

Sl NO.

15 FeSPUNIA &8 EMGRING Ingique { Por qué?

LPor qué medio le gustaria rechir informacidn y
materdal de o fueza de ventas de eddonal
Sanlillana sobre ks  programas  de
responsabilidad social empresaral divigidos a la
comunidad?

Por correo elecirénico______
Por facobook ______
Por pagina web
Otos (expliqua |
MARKETING DIRECTO
22. ¢ha mecibido informacidn de locs productos de
Edoral Santillana por comeo slectrinico?
S NO

21

24,

¢Ha recibido informacion de los programas de
RSE de Editordal Sanliia por comeo elecirdnica?

S NO____
¢Ha visilado alguna vez ia pagina web de Editorial
Santillana?

Si___ NO_____
Sl su respuesta os sSmatva, indique L Por qui metivo s
wsilo?

Lo gustaria recibir informacian de los programas
oe responsabilidad soclal empresanial didgidos a la
comunidad que lleva a cabo Editorial Santillana?

8l NO,

8) §i su rospuesta es afirativa, conteste L siguenty
pregunts

b) $i su mepoesta es negaliva conteste b progunta No.
23 0 ndiqua ¢ Por que motvo?

1/3

26. 4Poc qué medio ke gustara recbir a informacion

do los programas de rosponsablidad sockal
empresarial dingidos a 18 comunidad que Beva &
cabo la Ediorial?

RELACIONES PUBLICAS
27. Le gustarla participar con Ediiorial Santillana en

2) 5| 5u rspuosta es afiemativa, conasie |y wguRme
pregunia

b) § su respuesta s nogaliva comesie B pregunta
Indque ; Por qué mathvo?

¢(Oc cudles de las siguenles actividades
participaria con Edilonal Sanlifana en levar a
cabo los programas de responsablidad socia
empresanial dingidos a la comunidad?

3) En la do cmacitn da Dbbliolecas

comuntanas_____

b) Campadias de obtencion de fondos
¢) Patrocinio de actos espociales

d) otros (eapliqua):

. LComprarta kos producios de wna empeesa solo

por ol hacho de saber que lleva a cabo programas
de Responsabilidad Social Emprasarial?
- S N

Graclas!ll Por su colaboracion



ANEXO3

INVESTIGACION: Dar a conocer los Programas de Responsabilidad Social Empresarial dirigidos a
la comunidad, en una empresa dedicada a la edicion de libros escolares,
INVESTIGADOR: Jessica Gulierraz

confidencial, favor de responder odas les pregunias,

CUESTIONARIO DIRIGIDO A LOS CLIENTES

Obyativa: Datarminar &l resultado de dar a conocer los programas de responsabilidad social emprasarial
dirigidos a la comunidad en una empresa dedicada a la edicion de libros escolares,

Instrucciones: La presente Qula serd uliizada con fines unicaments de estudio, La informacién es

Nombre de la institucidn:

Sexo: Femenino || Masculina [_|

Tiempo de estar Iz Institucidn en & mercado; |

lenqunuﬂrpa:l

Fecha de aplicacién de fa encuesta: DIA [ | MES[ | ARO[

ASPECTOS GENERALES

{Cudnio vempo lena de ser cliania de edilonl
Sariblara?

Menoe da 1 afo

D1 & 5§ afos

Mds de 5 acs

LPor qué medio se enlero de los producios que
almecs Ed@odal Sanlilana?

Pajinad Amarnillas

Pagiras Web

Viendedor da la smpresa
Recomandaciin de lefedas persanas

Otros (Expliquel

ooooo

£Por qué mztn prafians los producios de Ediloda
Sanlilana?

Por su Pradia

Cantenido Diddcico

Por o cafidad dal producta

Por el sanvicio qua brinda

Por in atencitn de has vandadans
Olras (Explique):

Hooaow

11

4

LD apinidn Gbene de edioral Sankllana

o) Es una emprosa inbegra y confiabla

b} Es una empresa compimalida E
0 Sus chanles

) E2 una ampresa comprometda en D
prestar poducios i senicsas e cakdad

Crirop (Expliqua) B

AES ciianle de oira Empresa Ediorpl, ademis de

Saniillana?
a1 wo ]

51w mapussta o3 afmativa e indicar | Oue oira
wditnrial?

iConocs el léming de Resporsablidad Sodal
Empesaarial?
s Cdw [

LEn s Inslilucide ge levan & cabo actividades de
8 v [

5w mipuests 6s efirmolva puods indicor lms

Artividadin qua Mvan & cabo.




10

¢Conoce emprosas que lloven a cabo actividades
de Resporsabifdad Social Empresaral?
s s [

Si s respunsia e adrmatva pueds indcae L Owh otras
ooprusss?

¢Concce alguna edioral que llve a cabo

programas de sockel nal?
o~ s g s

S su rospuesta os amativa puede indicar (Qué otra

ediodal?

(Por qué meodio ha visto o escuchado de los
programas de responsabiidad social ampresarial
que implemanian empresss o edilorales en la
comunidad?

Por imemet

Por prensa

Por jelevision

Por radio

Por campafias publictariss
Owos (Explique)

0000on

PUBLICIDAD DE RSE

1"

12,

13,

(Sabe usied si ediioral Samtilana poses un
programa ca responsabliicad social empresarial
on benoficl da la ?

sl vo [

0) 5i su respuust os afemativa cOMaste 1 Siguienly

progenia,
m?‘uw.mmhnhm
LConoce los programas de responsabiidad soclal
empresarial enfocados a la comunidad que beva a
cabo edtorial Santilana?

8 (I~ ]

2) S su rospuesta o3 almaiva conlosls W siguenie
regunia
b) 8l su respuesta os nogativa comesie la pregunta No. 16

¢Por qué medio 50 enlero de los programas de
msporsabliidad socal empresarial de edilorial
Sanilana?

Por |3 pagina web

Por l1a fuerza de venlas
Por los omploados

Por olros clientes

Por campafas publicilarias
Otros (Expliquo):

00000

14,

15

17

¢Se ha beneficiado de slgunos de estos

> s Jwro I

S e respeesta os afimatha, (puede indick ks
programas de la Ediodal con o8 quo 50 ha beneliciado?

£Qué opinidn le mevecs que la emprasa lleve a
cabo eshe lipo de programas de RSE?
2) Qua 05 UNG EMPrEsa QU $8 PrEOCLPA
por of bisnestar de la sociedad.
b) Que es una empresa socaimento
responsabla con sus clentas y
la comunidad.
¢} Que &8 una emprasa compromedida
con la educadién de su comunidad D
d) Otros (Exphiqua

(L& guslaria ver o escuchar de los programas de
responsabllidad socal empresarial enfocados & la

e e w 3

o) 5 su respuasts o3 afrmebve costesle s siguwenio

pregunta. P
:L?'nm-mmmhm
L Por qué medio le gustaria ver o escuchar de los
programas do responsabilldad sodal empresarial
quo ediioral SarMlana implements en s
comunidad?

Por [a pagina web de 1a empresa

Por prensa

Pov [=levision

Por radio

Por 18 Aerza de venlas
Facebook

Correo elecirénico
Otros (Exphque):

00000000

VENTA PERSONAL

¢La fuerza de ventas de ediorial Santillana bs ha
mencionado de los programas de responsabilidad
sociyl emprasanial que Sene?

s [Jw [



19, ilLa feerza do wenias de edioral Sandllana ba ha

proporsianadn algin lips de material scerca da
s progmmas  de  responsablidad  social
empresanal gue lleva a caba?

s wo ]
' 5i suresowas@a es abmatva indigue J de gud looma?
B) 5l su respeosia o3 negakiva contasie la praguna Mo
6

h MHmmmmMﬂmrmmmtl
fherza de venlss de ediodal Sanlilana que
informa sobm los programas de mEponsakilidad
soclal emprasarial dif 8 |a comuridad?
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5l 30 mdnadl ae negatia ndiqua ¢ Por qui®

MARKETING DIRECTO

¢ha recibide informaciin de ks productos de
edilorial Saniilana por correo elecirdnico?
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22 (He recibido indomacion de los programas de

R3E de edilorial Sarila por comea elecirinico?

s e [3J
. gHa wisilada alguna vez Ia paging web de sdiodal
s [ J wo 3

00 s Lo i Degininn. indigue | Por qud molre T

Ll gualarfa rechir infomaciin de los programas
i reaponsabilidad social emprosarial dingidos & ks
comunicad gue feva a cabo la Edilorial?
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a) 8 3u mapussls we sfisralha, conteste o siguiena

gl
b} 5t i ispussla &5 negalva conlesie la progunia o
23, nindiqua ¢ Por qui solre T
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28

EPor gué medio be gusiaria redbir la informacion
de los progamas do masponsabilidad  socil
empresanal dingedos & la comunidad que leva a

caba Ia Ediorlal?

Po eciren leciitricn ]

Por madio asgsil —

For los vendedares |

Otros (explique).

RELACIONES PUBLICAS

LConsidara que dar & Conocer los programas de

RSE do edilorfal Sarfllana, conibuirla a asoclar
su imagan oomo socaiments responsable con ka

comunidad?
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Si w2 mipussls ®i Aegathe puede indicar :Por qué
meint

. e gusladla paricipar con edioral Santifana &n

flevar a cabo programas da responsabidad socsl
emprasaral qua beneficien & la comunidad?
Bl [ 4]
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by &l su mspunsia as negalive cosleste i pregunta
el 1 Pov qui matka?

¢he cudles de las  siguientes  aclividades
pariiciparia con asdioral Santllana an lavar & cabo
kg programas  de  msponsabilidad  soca
amprasarial dirighics a |a comuridad ?

a) En la de creaciin de bibliolecas

comurilarias,

b Campalas de obientitn de fondos  I—
&) Palracinio de acios espaciales 3
d) alros (aupbqua):

Gracias!ll Por su colaboracidn,





