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INTRODUCCION

La empresa de servicios geriatricos se dedica a brindar cuidados especiales
resguardando la integridad de las personas de la tercera edad o adultos mayores

para mantener en Optimas condiciones su salud fisica y mental en su diario vivir.

En la actualidad, la empresa no ha logrado la rentabilidad deseada, esto debido a
gue se considera que existe falta de conocimiento de la existencia de la misma,
por parte del mercado meta comprendido por personas que tengan necesidad de

adquirir algun tipo de servicio geriatrico.

Por tal motivo, se presenta la tesis titulada “Comunicacion integral de marketing
para una empresa que brinda servicios geriatricos en la ciudad de
Guatemala” con el objetivo de proponer estrategias de solucion que permitan
incrementar el nivel de conocimiento de los clientes potenciales acerca de la

empresa y Sus Servicios.

La tesis contiene tres capitulos. El primero esta compuesto por el marco tedrico
gue comprende una serie de conceptos y definiciones relacionados con el tema de

investigacion, los cuales sirven de sustento tedrico al trabajo realizado.

En el segundo capitulo se describe el diagnéstico de la situacién actual de la
empresa, se expone el analisis microentorno y macroentorno, analisis de los
resultados de la informacion obtenida durante el trabajo de campo. Luego, se
presentan los hallazgos internos y externos de encontrados en la investigacién por
medio del analisis FODA que enlista los hallazgos en la investigacion y proponer

las estrategias necesarias que se presentaran en el siguiente capitulo.

El tercer capitulo muestra la propuesta de comunicacion integral de marketing la

cual contiene estrategias de publicidad, mercadeo interactivo, promocién de



ventas, mercadeo directo y relaciones publicas. Se incluye también el presupuesto

general de la propuesta, la relacion costo- beneficio y el retorno de la inversion de
la propuesta.

Por dltimo, se detallan las conclusiones y recomendaciones de la investigacion,
asi como la bibliografia, e-grafia consultada y los anexos.



CAPITULO |
MARCO TEORICO

El presente capitulo contiene los conceptos y definiciones que seran fundamentos
tedricos de la presente investigacion, las cuales servirdn de referencia para la
misma, permitiendo la interpretacion de los resultados obtenidos en el diagndstico

y sustentar la propuesta de solucion.

1.1 Empresa
Empresa es una entidad econémica destinada a producir y/o comercializar bienes
0 servicios para satisfacer necesidades en un segmento de mercado especifico,

contribuyen con el desarrollo del pais generando empleos.

1.1.1. Empresas de servicios
Son todas aquellas que se dedican a brindar servicios con el fin de satisfacer las
necesidades comerciales y econémicas por medio de la prestacion de servicios

gue ofrecen a los clientes a través de distintos medios de comunicacion.

1.1.2. Servicios

“Es cualquier prestacion que una prestacion que una parte puede ofrecer a otra,
esencialmente intangible, sin transmisién de propiedad. La prestacion puede ir
ligado o no a productos fisicos” (Monferrer, 2013, pag. p.112).

Los servicios presentan cuatro caracteristicas, que las hace diferente de los
bienes tangibles, con ellas toman una estructura que no debe separarse puesto
qgue, si falta una, no podria llamarse servicio, y no lograria satisfacer los
requerimientos de los clientes. A continuacion, se muestra en la figura 1 las

caracteristicas de los servicios y una breve explicacion de los mismos.



Figura 1

Caracteristicas de los servicios

Los servicios no se
pueden ver, degustar,
tocar, escuchar ni oler

antes de la compra

Los servicios no se
pueden separar
de sus proveedores

La calidad de los servicios
depende de quiéen los
presta y de cuando,
dénde y cémo los presta

Los servicios no pueden
almacenarse para su venta
0 uso posteriores

Nota: Adaptado de Fundamentos de Marketing (p. 215), por P. Kotler & G. Armstrong, 2017,

Pearson Educacién

Existen algunas caracteristicas que diferencian a los servicios de los productos.
Los productos son tangibles, se pueden inventariar, se pueden depreciar, la
produccién y el consumo son por separado y son perecederos. En cambio, los
servicios no existen fisicamente, no es un activo que se pueda inventariar, no se

puede depreciar, la produccién y el consumo son simultaneos.
e Servicios geriatricos

Son un conjunto de cuidados o asistencias que se le brinda a la poblacion mayor,
van dirigidos a las personas de la tercera edad a partir de los 60 afios, como
alojamiento, y manutencion, atencion psicosocial y rehabilitacion, asi como

atencion sanitaria y cuidados personales.

En la tabla 1 se definen términos y enfermedades geriatricas, que son frecuentes
en las personas de la tercera edad, debido a los cambios fisiolégicos en cada

etapa de la vida.



Tabla 1

Términos y enfermedades geriatricas

Es la rama de la medicina que se ocupa de la atencion integral del
Geriatria adulto mayor en la salud y enfermedad considerando aspectos
clinicos terapéuticos, preventivos y rehabilitacion precoz.

Personade la
Son todas aquellas personas que se consideran adultos mayores

a partir de los 60 afios en adelante, en la cual los individuos se
(Adulto Mayor) denominan ancianos, o personas de la tercera edad.

tercera edad

Enfermedad El término enfermedad se refiere ampliamente a cualquier
condicién que perjudica el funcionamiento del cuerpo humano.
Demencia La demencia es un sindrome clinico caracterizado por un déficit

adquirido en mas de un dominio cognitivo, que representa una
pérdida respecto al nivel previo y que reduce de forma significativa
la autonomia funcional.

Segun la Alzheimer's Association es un conjunto de sintomas
entre los que se incluye el deterioro de la memoria y otras
capacidades de razonamiento, lo bastante grave para interferir en
la vida diaria.

Demencia senil

La enfermedad o mal de Alzheimer es una enfermedad cerebral
neurodegenerativa que produce problemas en la memoria, la
Alzheimer forma de pensar y el caracter o la manera de comportarse.

Es un trastorno caracterizado por sintomas motores: temblor en

Parkinson reposo, bradicinesia, rigidez y alteraciones en la marcha. También
se conocen sintomas no motores, alteraciones autonémicas,
sexuales, del suefio y neuropsiquiatrias.

Discapacidad La discapacidad es compleja, dinamica, multidimensional y objeto

de discrepancia.

Es aquella persona adulta mayor capaz de realizar las actividades
bésicas de la vida diaria. Auto valentes con riesgo: Persona con

Auto Valente L ) ) )
aumento de la susceptibilidad a la discapacidad, es decir aquella

persona adulto mayor con alguna patologia crénica.

Nota. Elaboracién propia en base a los datos proporcionados por la Organizacion Mundial de
la Salud, OMS.



1.2 Marketing

Segun Andrews y Shimp (2017), “Es una actividad humana dirigida a satisfacer

las necesidades y deseos del cliente a través de procesos de intercambio” (p.8).

1.2.1 Proceso de marketing

Los procesos de marketing constan de cinco pasos, en los primeros cuatro

consiste en que las empresas trabajan para entender a los consumidores,

generar valor del cliente y construir fuertes relaciones con los clientes. Al

crear valor, a su vez captan valor de los clientes, que toman la forma de

ventas, utilidades y capital de clientes a largo plazo. (Kotler & Armstrong,

2013, p. 6)

Segun la definicion anterior se entiende que a medida que la empresa ofrece un

valor agregado a sus productos o servicios los clientes crean confianza, seguridad

y fidelidad a la empresa. (Véase Figura 2)

Figura 2

Modelo simple del proceso de marketing

Crear valor para los clientes y

construir relaciones con los

clientas

Comprender
el mercado
ylas

y los deseos
de los
clientes

necesidades ‘

Disefiar una
estrategia
de
marketing
orientada a
los clientes

Crear un
programa
de
marketing
integrado
gue
entregue
un valor
superior

Construir
relaciones
rentablesy
crear
deleite en
los clientes

Captar en
reciprocidad el valor
de los clientes

Captar
valor de los
clientes
para
generar
utilidades y

capital de

clientes

Nota: Adaptado de Fundamentos de Marketing (p. xx), por P. Kotler & G. Armstrong, 2013,

Pearson Educacion




1.2.2 Conceptos fundamentales de marketing

Para comprender de mejor manera la funcion de marketing, los siguientes

conceptos fundamentales estableceran un panorama mas amplio.

Para Kotler y Armstrong (2017) “se examinan cinco conceptos fundamentales
acerca del cliente y del mercado (1) necesidades deseos y demanda; (2) oferta
del mercado (productos, servicios y experiencias); (3) valor y satisfaccion; (4)
intercambios y relaciones; y (5) mercados” (p. 6). (Véase Tabla 2)

Tabla 2

Conceptos fundamentales de marketing

Las necesidades humanas son estados de carencia percibida e
Necesidades |ncluyer.1 las neceS|dao!es fisicas pasmas de allment.O, ropa, calidez
y seguridad; las necesidades sociales de pertenencia y afecto, y las
necesidades individuales de conocimiento y expresion personal.
Deseos Son la forma que adoptan las necesidades humanas moldeadas por
la cultura y la personalidad individual.
Demanda Deseos humanos respaldados por el poder de compra.
Son cierta combinacién de productos, servicios, informacion vy
Oferta de o .
experiencias que se ofrece a un mercado para satisfacer una
mercado ]
necesidad o un deseo.
Valory Son beneficios recibidos que cumplen con las expectativas de las
satisfacciéon necesidades.
Es el acto de obtener un objeto deseado que esta en manos de otro
Intercambio y ofreciéndole algo a cambio.
relaciones
Mercado Conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un
producto o servicio.

Nota: Elaboracion propia con base a informacion de Kotler & Armstrong del libro Fundamentos
de Marketing



1.2.3 Segmentacion del mercado

Belch y Belch (2018) afirma que “es dividir un mercado en distintos grupos que
tienen necesidades comunes y responderan de manera similar a la accion de

marketing” (p.51).

Las empresas deberan dividir el mercado total, elegir los segmentos mas
prometedores y disefar estrategias para servir a los segmentos seleccionados.
Este proceso implica la segmentacion del mercado, la seleccion del mercado

meta, la diferenciacion y el posicionamiento.

1.2.3.1 Segmento de mercado

Segun Monferrer (2013), “consiste en diferenciar el total de un producto o servicios
en grupos diferentes de consumidores, homogéneo entre si y diferentes a los

demas en cuanto a habitos necesidades y gustos”. (p.57)

1.2.3.2 Diferenciacién
Para Santesmases et, al. (2014) “Consiste en resaltar las caracteristicas del
producto, sustanciales o simplemente accesorias, que pueden contribuir a que sea

percibido como unico” (p.70).

1.2.4 Entorno de marketing

El entorno de marketing consiste en el entorno funcional y el entorno
general. El entorno funcional incluye a los actores que participan en la
produccion, distribucién y promocion de la oferta. Estos actores son la
empresa, los proveedores, los distribuidores, los concesionarios y los
clientes meta. En el grupo de proveedores se encuentran quienes aportan
los materiales y servicios, como agencias de investigacion de mercados,
agencias de publicidad, bancos y aseguradoras, empresas de transporte y

de telecomunicaciones. Los distribuidores y concesionarios incluyen



agentes, intermediarios, representantes de los fabricantes y otros

interesados que facilitan la identificacion y venta a los clientes.

El entorno general se compone de seis elementos: entornos demografico,
econdmico, sociocultural, natural, tecnologico y politico-legal. (Kotler &
Keller, 2016, p. 12)

1.2.4.1 Microentorno

“Consiste en participantes cercanos a la empresa que afectan la capacidad de
ésta para atraer y servir a los clientes y consumidores; incluye la propia empresa,
los proveedores, intermediarios de marketing, mercados de clientes,

competidores y publicos”. (Kotler & Armstrong, 2017, p. 68)

La definicién anterior evidencia que los factores cercanos a la empresa son los
que afectan significativamente el entorno tanto positiva como negativamente.

(Véase Figura 3)

Figura 3

Microentorno de marketing

mketin}

Nota: Adaptado de Fundamentos de Marketing (p. 69), por P. Kotler & G. Armstrong, 2017,

Pearson Educacion



e Lacompaiiia

Para disefiar sus planes, la alta direccion toma en cuenta a otros grupos y
departamentos de la misma compafia para trabajar en conjunto y compartir la
responsabilidad de comprender las necesidades de los clientes y crear valor para
ellos. (Kotler & Armstrong, 2017)

e Proveedores

De acuerdo con Chaffey y Ellis-Chadwick (2014) “los proveedores proporcionan
los bienes y servicios que una empresa necesita para llevar a cabo sus actividades

de negocios mas alla de la cadena de suministro” (p. 56).
e Intermediarios de marketing

“‘Empresas que pueden ayudar a otra compafia a promover, vender y distribuir

sus productos o servicios” (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014, p.96)

e Competidores

Por competidores se entiende todas aquellas empresas que rivalizan con la

compariia en un esfuerzo por atender mejor a los clientes. (Kerin, 2014)

e Publico

“Cualquier grupo que tenga un interés real o potencial, o influencia en la capacidad

de la empresa para lograr sus objetivos”. (Kotler & Keller, 2016)
e Clientes

Se entiende que los clientes son empresas o personas que realizan compras de

bienes o servicios que ofrece una compafia. (Belch & Belch, 2017)



1.2.4.2 Macroentorno

Segun Kotler y Armstrong (2017), “consiste en las grandes fuerzas de la sociedad
gue afectan el micro entorno: demogréaficas econémicas, naturales, tecnoldgicas,

politicas y culturales” (p.72).

En la definicion anterior muestra que las empresas se ven afectados por las

fuerzas de la sociedad. (Véase Figura 4)

Figura 4

Macro entorno del mercado

Nota: Adaptado de Fundamentos de Marketing (p. 72), por P. Kotler & G. Armstrong, 2017,

Pearson Educacion
e Entorno demografico

Para Kotler y Armstrong (2017) la demografia “es el estudio de las poblaciones
humanas en términos de tamafo, densidad, ubicacién, edad, género, raza,

ocupacion y otros datos estadisticos”. (p. 72)



e Entorno Econdémico

Segun Santesmases et al. (2014) “Contempla la evolucion de las principales
magnitudes macroecondémicas: ingreso nacional, tipo de interés, inflacién,
desempleo, tipo de cambio, balanza de pago y carga fiscal. Estas variables

determinan la capacidad de compra e influyen en las pautas de consumo”. (p.51)
e Entorno natural

Es el ambiente fisico y los recursos naturales que los especialistas en marketing
requieren como insumos 0 que resultan afectados por las actividades de

marketing.

En un nivel bésico, los sucesos inesperados que tienen lugar en el entorno fisico
como los cambios en el estado del tiempo y los desastres naturales pueden incidir
sobre las compafias y sus estrategias de marketing. (Kotler & Armstrong, 2017, p.
81)

e Entorno tecnolégico

Se comprende por tecnolégico las fuerzas externas que influyen en cambio en las
empresas en la que se deduce tanto el éxito como el fracaso, por el hecho de que
las tecnologias nuevas se desplazan de las antiguas. Es por ello que las

compariias deben estar a la vanguardia de acuerdo a las tendencias.
e Entorno politico

Para Kotler y Keller (2016) El entorno politico y legal “consiste en leyes, oficinas
gubernamentales y grupos de presion que influyen y limitan tanto a las

organizaciones como a los particulares” (p. 83).
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e Entorno cultural

Esta conformado por las instituciones y otras fuerzas que influyen en los valores,
las percepciones, las preferencias y los comportamientos fundamentales de una
sociedad. Las personas crecen en una sociedad especifica que moldea sus
creencias y valores basicos; asimila una perspectiva del mundo que define sus

relaciones con los demas. (Armstrong et al., 2019, p. 115)
1.2.5 Mezcla de marketing

El marketing facilita el proceso de intercambio y el desarrollo de
relaciones examinando cuidadosamente las necesidades y deseos de
los consumidores, desarrollando un producto o servicio que satisfaga
estas necesidades, ofreciéndolo a un precio determinado, poniéndolo a
disposicion a través de un lugar o canal de distribucién en particular, y
desarrollar un programa de promocién o0 comunicacion para crear

conciencia e interés.

En la figura 5 se observa las cuatro P: producto, precio, lugar
(distribucién) y promocién son elementos de la mezcla de marketing. La
tarea basica del marketing es combinar estos cuatro elementos en un
programa de marketing para facilitar el potencial de intercambio con los

consumidores en el mercado. (Belch & Belch, 2018, p. 8)
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Figura 5

Las Cuatro P de la mezcla de marketing

Variedad Precio de lista
Calidad Descuentos
Diseno Bonificaciones
Caracteristicas Periodo de pago
Nombre de marca Planes de crédito
Empaque
Servicios
- La mezcla de marketing
Clientes - (o las cuatro P del marketing)
meta consiste en herramientas de
marketing tacticas
Posicionamiento combinadas en un programa
buscado de rnarketmgl integrado que
atrae a los clientes meta y les
entrega el valor gue se
Publicidad Canales pretende.
Ventas personales Cobertura
Promocion de ventas Ubicaciones
Relaciones publicas Inventario
Transporte
Logistica

Nota. Adaptado de Fundamentos de Marketing (p. 53), por P. Kotler & G. Armstrong, 2013,
Pearson Educacion

1.2.5.1 Producto

“‘Es cosa que pueda ser ofrecida a un mercado para satisfacer un deseo o una
necesidad, incluyendo bienes fisicos, servicios, experiencias, eventos, personas,
lugares, propiedades, organizaciones, informacion e ideas” (Kotler & Keller, 2016,
pag. 797).

El concepto anterior hace referencia que el producto se basa mas en satisfacer

las necesidades de los consumidores finales.
1.2.5.2 Precio

Segun Armstrong et al. (2019) Es la cantidad de dinero que los clientes tienen que
pagar para obtener el producto” (p. 57). Es el valor de intercambio del producto,
determinado por la utilidad o la satisfaccién derivada de la compra y el uso o el

consumo del producto. Es el elemento del mix que se fija mas a corto plazo y con
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el que la empresa puede adaptarse rapidamente segun la competencia y costo.

Para determinar el precio, la empresa debera tener en cuenta lo siguiente:

e Los costos de produccion, distribucién.
e El margen que desea obtener.
e Los elementos del entorno, principalmente la competencia.

1.25.3 Plaza

Se refiere a los medios para llevar a cabo la entrega de un producto o servicio
hacia los puntos estratégicos donde seran distribuidos a los clientes, es en gran
parte una funcion de logistica y se debe comprender como esta afecta su
capacidad para la entrega de un producto en un momento y lugar que se adapte a

las necesidades o deseos del cliente.

1.25.4 Promocién

Describe las actividades de marketing que hacen que los clientes potenciales, los
conozcan y se sientan atraidos por la oferta de la empresa.

1.2.6 Comunicacion

“Es el proceso mediante el cual se establece un pensamiento comin y se
comparten el significado entre individuos u organizaciones” (Andews & Shimp,
2017, pag. p.550).

1.2.6.1 Proceso delacomunicaciéon

Se Trata de un proceso dinamico, en el que necesariamente participan una
fuente o emisor que envia un mensaje a través de un canal o medio a un
potencial receptor que, a su vez, puede convertirse también en emisor. La
posibilidad de respuesta por parte de quien recibe el mensaje y que ésta se
traduzca en otro mensaje por parte de quien inicio el intercambio hace que

el proceso se extienda casi ilimitadamente. (Santos, 2012, p.11)
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1.2.6.2 Modelo basico de comunicacion
Alo largo de los afios, ha evolucionado un modelo de basico de los diversos
elementos del proceso de comunicacion. Dos de estos elementos
representan a los principales participantes en el proceso de comunicacion,
el emisor y el receptor.

Otros dos son las principales herramientas de comunicacion,
mensaje y canal. Las otras cuatro son las principales funciones y procesos
de  comunicacion:  codificacion,  decodificacién, respuesta y
retroalimentacion. El dltimo elemento, el ruido, se refiere a cualquier factor
extrafio en el sistema que pueda interferir con el proceso y trabajo efectivo
de la comunicacion. (Belch & Belch, 2018, p. 146)

El funcionamiento del modelo de comunicacién descrito anteriormente se puede
visualizar en la siguiente. (Véase figura 6)

Figura 6

Modelo béasico del proceso de comunicacion

CAMPO DE \ CAMPO DE
EXPERIENCIA EXPERIENCIA
DEL EMISOR DEL RECEPTOR

Nota. Adaptado de Advertising and Promotion: An Integrated Marketing Communications
Perspective (p. 148), por G. E. Belch & M. A. Belch, 2018, McGraw-Hill Education
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Tabla 3

Elementos del proceso de comunicacion

Fuente o emisor

La fuente o emisor en la comunicacién es la persona u organizacion
que tiene informacién para compartir con otras personas o grupos de
persona

Codificacion

Consiste en simbolizar pensamientos, ideas o informacion. El objetivo
del emisor es codificar el mensaje para que lo entienda el receptor

Contiene la informacién o el significado que la fuente espera comunicar.
El mensaje puede ser verbal o no verbal, oral o escrito, o simbdlico. Los

Mensaje ; .
mensajes deben presentarse en una forma transmisible, adecuada
para el canal de comunicacion
Es el método a través de cual la comunicacién viaja desde la fuente o
emisor hasta el receptor. En el sentido mas amplio, los canales de
Canal

comunicacién son de dos tipos, personales e impersonales.

Decodificacion

Es el proceso de transformar el mensaje del emisor en pensamientos.
Este proceso es muy influenciado por el marco de referencia o campo
de experiencia del receptor, que se refiere a las experiencias,
percepciones, actitudes y valores que aporta en la situacion de la
comunicacion

Receptor

Es la o las personas con quienes el emisor comparte sus pensamientos
o informacién. Generalmente, los receptores son los consumidores del
mercado o audiencia objetivo que leen, escuchan y/o ven el mensaje
del comercializador y decodificarlo

Nota. Elaboracién propia con base a la informacién proporcionada por Belch & Belch, 2018.

1.2.7 Comunicacion integral de marketing

“Se refiere a la coordinacién e integracion de todas las herramientas, vias y

fuentes de comunicacion de marketing de una empresa dentro de un programa

uniforme que maximice el impacto sobre los clientes y otras partes interesadas a

un costo minimo” (Clow & Baack, 2018, pag. p. 25).

1.2.7.1 Herramientas de la comunicacién integral de marketing

La mezcla de marketing (precio, producto, distribucion y promociones)

representan el punto de partida. Durante afios el punto de vista fue que las
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actividades promocionales incluian publicidad, promociones de ventas, y
actividades de ventas personales. Este enfoque se ha expandido para incorporar
marketing digital, redes sociales y métodos alternativos de comunicacion. (Clow
& Baack, 2018, p. 25)

1.2.7.2 Naturaleza de cada herramienta de promocion
La naturaleza de cada herramienta de promocion esta determinada por sus
caracteristicas y costos unicos, mismas que deben ser comprendidas al conformar

la mezcla de promocion.

En la Figura 7 se presentan las herramientas con las empresas, logran difundir la
informacion de sus productos o servicios, permitiendo alcanzar sus objetivos y

metas.

Figura 7

Herramientas de la Comunicacion Integral de Marketing

Mezcla de herramientas promocionales
cuidadosamente combinadas

Ventas

FPublicidad personales

Mensajes congruentes,
claros y convincentes

Promocion de"jaet;ompaﬁia Relaciones
a manrnca - -
de ventas o publicas

Marketing
directo y digital

Nota. Adaptado de Fundamentos de Marketing (p. 371), por P. Kotler & G. Armstrong, 2017,
Pearson Educacion
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a. Publicidad

De acuerdo a Guolla et al. (2017) “Es cualquier forma de comunicacién impersonal
acerca de una organizacion, producto, servicio o idea, pagada por un patrocinador
identificado" (p.8).

La publicidad es una herramienta que sirve para crea una imagen a largo plazo
de un producto y llegar a generar ventas rapidas, indicador positivo acerca de las
dimensiones, la popularidad y el éxito del vendedor y es muy expresiva al permitir
gue la compafia respalde sus productos mediante el uso habil de imagenes,

impresos, sonido y color.
a.l Metas de la publicidad

Para Clow y Baack (2018) “Las metas publicitarias se derivan de los objetivos
generales de la comunicacién de la empresa. Estos deben ser coherentes con
los objetivos de las comunicaciones de marketing y otros componentes del plan

de comunicacién de marketing” (p. 159).

Las empresas establecen metas de comportamientos de las ventas en los
programas de publicidad, con el fin de percibir la reaccién de los clientes. (Véase
Tabla 4)
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Tabla 4

Metas de la publicidad

Concepto

Descripcién

Construir la
imagen de la marca

La construccidon de una imagen inicia tomando en cuenta los
elementos de la identidad visual de la empresa que refleje los

valores que constituye la personalidad de esta.

Proporcionar
informacién

Consiste en comunicar a los consumidores y compradores las
caracteristicas o beneficios del producto o servicios, a los
primeros se les brinda ademés informacion que incluye la
ubicacion comercial de la tienda minorista, horario, caracteristicas

de los productos.

Persuasion

Es el proceso enfocado a influir en la actitud o comportamiento
de una persona o grupo de personas respecto a un evento,

objeto o ideas.

Apoyar los
esfuerzos del marketing

Consiste en combinar todas las actividades ejecutadas en cada
herramienta de Marketing para lograr un esfuerzo mayor y mas

integrado logrando asi los objetivos de la empresa.

Estimular la accién

Busca inducir a los consumidores de forma rapida a realizar
compras de un producto o servicio, proporcionando informacion

y facilitando los medios de compra.

Nota. Elaboracién propia con base a la informacién proporcionada por Clow & Back del libro
Integrated Advertising, Promotion, and Marketing communications.

La tabla anterior define que en la actualidad la publicidad es indispensable para

llegar al publico objetivo, y lo hace a través de cinco metas, para ello es necesario

comunicarlo a través de los principales medios. (Véase Tabla 5)
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Tabla 5

Perfiles de los principales tipos de medios de publicidad

sentidos.

MEDIOS VENTAJAS LIMITACIONES
Buena cobertura de mercados
masivos, bajo  costo por | Costos absolutos elevados; gran
o exposicién; combina imagen, | saturacién; exposicién fugaz;
Television sonido y movimiento; apela a los | menos selectividad del publico.

Correo directo

flexibilidad; no hay competencia
publicitaria dentro del mismo
medio; permite la personalizacion.

Medios digitales, | Alta selectividad; bajo costo; | Bajo impacto potencial; el ptblico
moéviles y de impacto inmediato; capacidad | controla el contenido y la
social media para involucrar exposicion.

Flexibilidad; lidad; n . . .
exibilidad; actualidad; buea.\ Vida corta; baja calidad de
N cobertura del mercado local, o
Periédicos . . reproduccion; pocos lectores del
amplia aceptabilidad,; alta mismo eiemplar
credibilidad. jempiar.
Alta selectividad del publico;

Costo relativamente alto por
exposicion; imagen de “correo no
deseado’.

Alta selectividad geogréfica y

competencia de mensajes; buena
selectividad de ubicacion.

demogréafica; credibilidad y | Necesidad de comprar el espacio
. prestigio; reproduccién de alta | para un anuncio con mucha
Revistas o . L )
calidad; larga vida vy alta | anticipacion; costo elevado; no
posibilidad de varios lectores del | hay garantia de ubicacion.
mismo ejemplar
L ) So6lo audio; exposicién fugaz;
Buena aceptacion local; alta - C
. . e poca atencion (el medio “que se
Radio selectividad geografica y .
e escucha a medias”); publicos
demografica; bajo costo.
fragmentados.
Flexibilidad; alta  exposicion
. repetida; bajo costo; poca | Poca selectividad de publicos;
Exteriores

limitaciones creativas.

Nota. Elaboracién propia con base a los datos proporcionados por Kotler y Armstrong en el libro
de Fundamentos de Marketing

Otros medios efectivos digitales se han convertido en el principal aliado de las

empresas para difundir anuncios publicitarios para llegar a sus clientes,

reconocimiento de sus marcas y/o aumentar sus ventas. (Véase Tabla 6)
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Tabla 6

Formatos de pautas mas comunes

Banners: formato tradicional de cartel virtual en espacios comprados en

determinadas paginas web.

= Anuncios en motores de busqueda: anuncios pagados para ocupar
los primeros lugares de la pégina de resultados de motores de

bldsqueda.

= Publicidad nativa: nueva herramienta creada especialmente para las
redes sociales. Menos intrusiva, altamente segmentada y lleva la

etiqueta “patrocinado por”

= Publicidad en redes sociales: usa técnicas tradicionales pero su
exposicidén es altamente segmentada por edad, region, intereses entre

otros.

= Email marketing: usa el correo electrénico y la informacién que puede

tener para promocionar el producto o servicio.

Nota. Elaboracién propia con base a perfiles de los principales medios de publicidad
b. Ventas personales

Es una forma de comunicacion interpersonal en la que el vendedor intenta
ayudar o persuade a los posibles compradores para que compren el bien o
servicio de la compaiiia, 0 apoyen una idea. Las ventas personales conllevan
el contacto directo entre el comprador y el vendedor ya sea de cara a cara o

mediante telecomunicaciones. (Guolla et al., 2017, p.12)

La definicion anterior es una forma efectiva de vender un producto o servicio y de
conseguir un cliente satisfecho con posibilidades de que pueda repetir la compra

0 recomendar los mismos a otros consumidores.
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c. Promocién de ventas

Para Santesmases (2014) “conjunto de actividades que, mediante utilizacion de
incentivos materiales o econémicos, tratan de estimular de forma directa e

inmediata la demanda a corto plazo de un producto” (p.287).
cl. Objetivos de la promocion de ventas

El objetivo principal de varios programas de promocion de ventas orientados a

consumidores es incitar a la compra de la marca.
c2. Técnicas de promocién de ventas

Existen diversas formas de promocion de ventas para incentivar la compra o venta

de un producto o servicio, por ejemplo:

e Cupones: son una herramienta de promocion de ventas muy comun,
consiste en derechos de descuento u otras facilidades obtenidas por el
comprador al adquirir un producto.

e Premios: consisten en obsequios de productos, regalos o servicios
gratuitos, como incentivo adicional para inducir a la compra de bienes y de
mantener la lealtad de los clientes.

e Muestras gratuitas: es una promocion orientada a insertar nuevos bienes
en el mercado, que tiene como finalidad dar a conocer las caracteristicas
de los productos como prueba, la distribucion de la misma es una técnica
utilizada con el fin de inducir a la compra.

e Descuentos: es una promocion orientada a los consumidores
ofreciéndoles un descuento sobre el precio directo de algun producto o
servicio.

e Reembolso o rebajas: se caracterizan por devolver parte del importe
gastado a consumidores al momento que presenten factura o comprobante

al vendedor/fabricante después de la compra.
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e Sorteo: es una promocién en la que los ganadores se determina al azar.

e Concurso: los competidores compiten por ganar premios en una dinamica
que requiere habilidad o capacidad, son determinados por un panel de
jueces o dependiendo de cual de los participantes se acerca mas a un
criterio predeterminado para ganar.

(O’guinn et al., 2013, p. 545)

d. Relaciones publicas

Las relaciones publicas consisten en un conjunto de actividades que incluyen
las relaciones con la prensa, el cuidado de la imagen y el patrocinio. Son
llevadas a cabo por las empresas o instituciones para conseguir la difusion de
informacion favorable a través de los medios de comunicacion, asi como para
mejorar su propia imagen y la de los productos o servicios que ofrecen, tanto
ante los distintos publicos a los que se dirige en particular, como ante la
sociedad en general. (Santesmases Mestre et al., 2014, p. 115)

Las relaciones publicas cuentan diversos objetivos que guian un plan de
relaciones publicas ya que las empresas pueden utilizar una serie de estrategias
para lograrlo, se hace mencion a algunos objetivos y tipos de relaciones publicas

de acuerdo a quien se dirige.

d1. Objetivos de las relaciones publicas
e Promover la buena voluntad
e Promover un bien o servicio
e Preparar comunicaciones internas
e Contrarrestar la publicidad negativa

e Cabildeo
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e Proporcionar consejos y consultoria

(O"guinn et al., 2013, p. 636)
d2. Tipos de relaciones publicas
e Organizacion de eventos
e Planes de responsabilidad social
e Relaciones con los medios de comunicacion

(O"guinn et al., 2013)
e. Marketing directo y digital

Marketing encaminado a comprometerse de manera directa con consumidores
individuales y comunidades de clientes seleccionados cuidadosamente, tanto
para obtener una respuesta inmediata como para forjar relaciones duraderas
con ellos. Se vale del correo directo, de catalogos, de recursos en linea y social
media, del marketing mévil y de otras modalidades. (Kotler & Armstrong, 2017,
p 366-367).

e.l Marketing directo

Consiste en mucho mas que el correo directo y catalogos de pedidos por
correo. Implica diversas actividades como la administracién de base de
datos, ventas directas, telemarketing y publicidad de respuesta directa
mediante a través del correo directo, en linea y diversos medios de difusion
e impresos. (Belch & Belch, 2018, p.19)

Las definiciones anteriores puntualizan que el marketing directo es el conjunto de
actividades de comunicacion y distribucion que se realizan con el fin de establecer
vinculos de manera directa con el mercado objetivo. Sin embargo, en la actualidad

ha sufrido una innovacion sorprendente impulsada por los avances acelerados de
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las tecnologias digitales como teléfonos inteligentes, tabletas, otros dispositivos

digitales y una gran variedad de herramientas moviles en linea y de social media.
e.2 Marketing digital/interactivo

Es un conjunto de actividades que involucran el entorno electronico e
internet y abarcan desde identificar y definir, hasta satisfacer las
necesidades y los deseos de los consumidores y el mercado mediante una
oferta y una comunicacién de productos tangibles e intangibles por un
intercambio que varia de una utilidad lucrativa hasta un beneficio sin animo

de lucro para quien oferta dicho producto o servicio. (Sanchez, 2015, p.68)
e.3 Marketing digital y de social media

Se entiende como el conjunto de actividades realizan la empresa o personas para
promover sus productos o servicios por medio de herramientas digitales como
sitios web, social media, aplicaciones, aplicaciones y anuncios méviles, videos en
linea, correo electrénico y blogs para involucrar a los consumidores en todo
momento. (Andews & Shimp, 2017)

1.2.8 Formas de marketing directo y digital

En la actualidad se han producido cambios acelerados por los avances de la
tecnologia que han impulsado al desarrollo del marketing a través de la
combinacion de medios interactivos y/o digitales para llegar a los clientes
potenciales. (Véase Figura 8)
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Figura 8

Formas de marketing directo y digital

Marketing directo tradicional

Marketing digital y de social media Alentar Vit G i

Marketing en linea pggg&azzn Marketing por correo directo

(sitios web, publicidad en linea, correo Marketing por catdlogo

electrdnico, videos en linea, blogs cliente « ~
Marketing de social media b y conformar " ad(Z:nLZn:;r:( g;g% on
Marketina mévil una comunidad )
Lk L de respuesta directa
Marketing en quioscos

Nota. Adaptado de Fundamentos de Marketing (p. 432), por P. Kotler & G. Armstrong, 2017,

Pearson Educacion

a. Sitios web de marketing

Son sitios de internet que involucran a los consumidores en una interaccion para
con los clientes que los acercard una compra directa 0 a otro resultado de
marketing. Dichos sitios pueden incluir un catdlogo, consejos de compra y

funciones promocionales como eventos o concurso. (Armstrong et al., 2019, p.518)

b. Marketing en linea

“Se refiere al marketing realizado a través de internet utilizando los sitios web de
la compafiia, anuncios y promociones en linea, marketing de correo electronico,
videos en linea y blogs. El marketing movil y de social media también tiene lugar
en linea y debe coordinarse estrechamente con otras formas de marketing digital.
(Kotler & Armstrong, 2017, p. 434)
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c. Publicidad en linea
Son mensajes que aparecen en el navegar o0 anuncios en banner que han
evolucionado de manera acelerada en estos ultimos afios en términos de atraer a
los consumidores y conducirlos a realizar una compra. Este tipo de publicidad

consiste en mensajes persuasivos en medios de internet. (Kerin et al., 2014)

d. Correo electronico
Se entiende como el medio que permite enviar mensajes directos y personalizados
para establecer relaciones con los consumidores, debido que es una herramienta
de comunicacion pertinente para enviar informacién de productos, servicios y

promociones a los clientes. (Kerin et al., 2014)

e. Blogs

Son diarios en linea donde las personas y las compafias publican sus ideas
y otros contenidos, por lo general sobre temas bien definidos. Muchos
blogueros utilizan redes sociales como Twitter, Facebook, Tumblr e

Instagram para promover sus blogs y darles un gran alcance.

Las cifras de audiencia que llegan a registrar los blogs les otorgan
una gran influencia, especialmente a aquellos con un gran namero de

devotos seguidores”. (Kotler & Armstrong, 2017, p. 438)

f. Marketing de social media

Para Kotler y Keller (2016) son “actividades y programas en linea disefiados para
atraer a los consumidores actuales y potenciales y para crear conciencia, mejorar
la imagen o producir la venta de productos y servicios de manera directa o
indirecta” (p.560).

En la actualidad las empresas utilizan marketing de social media para dar a

conocer y vender sus productos y servicios a través de redes sociales como
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Facebook, o Google+, comentarios en Twitter, videos en You Tube, colocan
imagenes en el aloum social de Pinterest, comparten fotografias en Instagram y

Snapchat para llegar a los clientes.

g. Marketing movil
De acuerdo a Santesmases “Son todas aquellas acciones de mercadotecnia

basada en la comunicacion a través de dispositivos electronicos moviles” (p.387).

1.2.9 Redes sociales

Medios de comunicacién en linea donde los usuarios envian comentarios,
fotos y videos, a menudo acomparfados de un proceso de retroalimentacion.
Las empresas comerciales también se refieren a las redes sociales como

medios de comunicacion generados por los consumidores.

Las redes sociales representan una combinacion Unica de tecnologia e
interaccion social con el fin de crear valor personal para los usuarios. (Kerin,
et al., 2014, p.513)

En términos generales de acuerdo a las definiciones anteriores las redes sociales
son herramientas que se utilizan a nivel social y laboral para interactuar, en la
actualidad a nivel empresarial son los medios de difusion mas usados en publicitar
sus productos o servicio. Las tendencias de redes sociales mas utilizada en
Guatemala, segun articulo publicado en presa libre, la empresa llifebelt realizé su
octavo estudio sobre redes sociales en el cual menciona que existe un

desaprovechamiento del maximo potencial de las plataformas digitales.

En el articulo José Kont director de la empresa que con este nuevo estudio
analizaron los nuevos cambios tecnoldgicos que determinan hacia a donde
van las redes sociales e internet en Centro América y Latinoamérica. Se
mencionan que el 57% de la poblacion mundial ya utiliza internet y este

ndmero crece constantemente. Ademas, el 85% de los usuarios se
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conectan diariamente, es decir, 3 mil 729 millones de personas, el 11% de
los usuarios afirman que se conectan semanal, 3% mensual y Unicamente
el 1% afirma que menos de una vez al mes. Para Kont el dato diario es uno
de los méas relevantes porque si las marcas buscan un mejor
posicionamiento, también deben mantener la misma presencia para que
cuando el consumidor tenga la necesidad de buscar sea la primera opcion
gque venga a su mente, pero sino generan contenido al mismo ritmo

dificilmente lograran su proposito. (Gandara, 2019, p. 135)
1.2.9.1 Aplicaciones mas descargadas en Guatemala

Facebook sigue siendo la red social con mas usuarios activos en Guatemala y es
un tema que no ha cambiado en los ultimos 10 afios, desde el 2009 que remplaz6
a la red social HI5 y ninguna otra la ha podido desbancar, afirmé Kont. (Véase

Figura 9)
Figura 9

Preferencias de redes sociales en Guatemala

L.a preferencias de las redes
sociales en Guatemala

Aunqque Facebook sigue siendo la principal red social de uso
aen el pais, plataformas de mensajeria abren oportunidades.

PRENSA LIBRE

Usuarios activos alcanzables
en cada red social en el 2019

- fern millones de perscnas)

?@

== < o
1.3 O
oO.7s
- B == S
I
Facebook Facebook WwhatsApp INnstagrarm Limkedin Twwitter

Nota. Adaptado de La preferencias de las redes sociales en Guatemala, por Prensa Libre, 2019,
Gandara (https://n9.cl/19f7e)
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e Facebook: es la mas famosa en la actualidad y supera los 2000 millones de

usuarios activos al mes.

e WhatsApp: mantiene en contacto a millones de usuarios por todo el mundo a

través del movil con mensajes instantaneos.

e Instagram: unas de las redes mas visuales y mas utilizadas en la actualidad

por usuarios

e Twitter: estd basado en el formato microblogging a través de mensajes cortos

de 150 caracteres maximo. (Gandara, 2019)
1.2.9.2 Mensajeria instantanea

La mensajeria instantanea en la actualidad es una forma de comunicacién en
tiempo real entre dos 0 mas personas que ha ganado auge en las empresas para

ser utilizada como medio marketing.

Segun el ultimo estudio de la firma iLifebelt, el 2020 evidenci6 el protagonismo
gue ha cobrado el mundo digital a consecuencia de la crisis mundial generado por

la pandemia.

El noveno estudio anual de la firma iLifebelt 2021, sobre el uso de internet y redes
sociales, coloca a las aplicaciones de mensajeria instantdinea como las mas
descargadas por los guatemaltecos en 2021, impulsados por los efectos de la

pandemia y el crecimiento del comercio electronico.

El Director ejecutivo de iLifebelt, José Kont que la mayoria de los guatemaltecos
se estan conectando mas del 50%; es decir, casi siete de cada 10 usan internet y

se observan un cambio en los procesos de captacion de informacion.

Aunque los motores de busqueda y las aplicaciones de correo electronico fueron
los més utilizados hace 10 afios y en el 2011 las redes sociales le quitaron el lugar

al correo, en el 2020 hubo un cambio y actualmente las aplicaciones que mas
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estan usando los guatemaltecos son de interaccion instantanea, como chat y

mensajeria, entre los cuales destacan Messenger, WhatsApp y Telegram.

1.3 Diagnoéstico FODA

Segun Armstrong et al. (2019) “Es un analisis mediante el cual evalua las
fortalezas (F), oportunidades (O), debilidades (D) y Amenazas (A) generales de la

empresa” (p.58). (Véase Figura 10)

Figura 10
Diagnostico FODA

Fortalezas Debilidades
Capacidades intermas Limitaciones intermas que
que podrian ayudar a la podrian interferir con la
compafiia a alcanzar capacidad de la compariia
sus objetivos. para alcanzar sus objetivos.
Oportunidades | Amenazas
Factores externos que Factores actuales y
la comparnia podria ser emergentes externos que
capaz de aprovechar para podrian desafiar el
su beneficio. desempeno de la compaihia.
Positivas Negativas

Nota. Adaptado de Fundamentos de Marketing (p. 57), por P. Kotler & G. Armstrong, 2017,
Pearson Educacion

El objetivo del diagnéstico FODA es determinar las ventajas competitivas internas
y externas, asi como las desventajas internas y externas, en la tabla 7, se describe

cada elemento que la conforma. (Véase Tabla 7)
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Tabla 7
Diagnostico FODA

FACTORES
INTERNOS

FACTORES
EXTERNOS

FORTALEZAS(F)

DEBILIDADES (D)

OPORTUNIDADES (O)

ESTRATEGIA FO

ESTRATEGIA DO

AMENAZAS (A)

ESTRATEGIA FA

ESTRATEGIA DA

Nota. Elaboracion propia con base a la informacién proporcionada por Kotler & Armstrong

del libro Fundamentos de Marketing.

e La estrategia FO: se enfoca en las fortalezas internas que tiene una

organizacién, aprovechando las oportunidades externas.

e La estrategia FA: evita los impactos de amenazas externas, utilizando las

fortalezas de la empresa.

e La estrategia DA: evita las amenazas y debilidades internas de la empresa.

e La estrategia DO: aprovecha las oportunidades externas, para mejorar las

debilidades internas de la organizacion.

(Rivero, 2018)
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CAPITULO Il

DIAGNOSTICO DE LA COMUNICACION INTEGRAL DE MARKETING QUE
REALIZA LA EMPRESA QUE BRINDA SERVICIOS GERIATRICOS EN LA
CIUDAD DE GUATEMALA

En este capitulo se presentan los resultados obtenidos por medio del diagndstico
realizado a la empresa de servicios geriatricos ubicada en la zona 2 de la ciudad
de Guatemala, sobre la situacion actual de la comunicacion integral de marketing
(CIM) gue maneja la empresa. El objetivo principal fue recabar informacion a
través de la recolecciéon de datos por medio de los siguientes instrumentos:
entrevistas, encuestas y censo lo que permitira establecer estrategias adecuadas
para dar a conocer los servicios que ofrece la empresa, debido a que existe dentro
de la misma disminucion en las ventas de sus servicios, afectando su rentabilidad

actual, estas estrategias se detallaran en el capitulo IlI.
2.1 Metodologia de la investigacion

Previo a la recopilacion de la informacién se estableci6 como base de la
investigacion el método cientifico, mediante el cual se alcanzé un conocimiento

objetivo de la realidad, en este caso de la empresa de servicios geriatricos.
2.1.1 Métodos de investigacion

En este capitulo se presenta la metodologia cientifica utilizada en la investigacion
de campo durante la recolecciéon de datos.

2.1.1.1 Método cientifico

El método cientifico, es un conjunto de pasos ordenados para obtener nuevos
conocimientos durante el trabajo recoleccion de datos y que posteriormente es
comprobable, aplicando sus tres fases, para llevar a cabo la recoleccion,

procesamiento, analisis e interpretacion de la informacion obtenida con la finalidad



de comprobar y exponer las hipétesis planteadas. A continuacion, se describen

cada una de las fases aplicadas. (Véase Figura 11)

Figura 11
Metodologia utilizada en la investigacion

Fase indagadora

Método Cientifico Fase demostrativa

Fase expositiva

e Faseindagadora

Se recolect6 informacién directa durante el trabajo de campo a fuentes primarias,
por medio de la guia de entrevista, boleta de encuesta, guia de cuestionario,

fuentes secundarias como paginas de internet y trifoliares.
e Fase demostrativa

En esta fase se llevo a cabo el analisis de los resultados obtenidos durante el
trabajo de campo, por medio de sintesis, comprobacion a través de gréaficas y
cuadros de las variables como los elementos de comunicacion, promocion,

herramientas e hipotesis planteadas.
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e Fase expositiva

Se presentaran los resultados de forma detallada, haciendo referencia a los
aspectos relevantes, interpretados por medio del analisis de las gréficas y
cuantificacion de los datos obtenidos en las tablas, los cuales se obtuvieron
durante el trabajo de campo, a lo largo de la investigacion mediante un informe
final.

2.1.1.2 Método deductivo- inductivo

A través de este método se evalud los conocimientos generales para establecer
los hechos particulares y comprension de la realidad objetiva de la unidad de

analisis permitiendo la comprobacion de la hipédtesis.

2.1.2. Técnicas de investigacion

Para realizar la investigacion se implementaron las técnicas de entrevista,
encuesta y censo con sus respectivos instrumentos los cuales son: guia de
entrevista, cuestionario de encuesta, cuestionario de censo, cuadros estadisticos,
qgue permitieron recolectar la informacion necesaria para realizacion del

diagnéstico de la comunicacion integral marketing que aplica la empresa.
e Entrevista

Se efectud una entrevista a través de una guia a la directora de la empresa para
obtener informacién con relacion a las herramientas de comunicacién integral de

marketing que aplican para la captacién de nuevos usuarios. (Véase anexo 1)
e Encuesta

Para obtener informacion de los clientes potenciales se encuesto a una muestra
de 383 por medio de guia de cuestionario solicitandoles que respondieran
interrogantes con relaciéon a la comunicacion integral de marketing aplicada en la

en la para dar a conocer los servicios que brinda.
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Los clientes potenciales lo conforman familiares de los posibles usuarios de los
servicios, dado que ellos se convierten en factibles compradores, comprendidos
en las edades de 25 a 64 afios, con autonomia en la toma de decisiones, con
capacidad econdmica y necesidad o interés en adquirir los servicios que ofrece la
empresa para sus familiares. Las encuestas se efectuaron a los clientes
potenciales de las zonas 1, 2 y 6 de la ciudad de Guatemala, se eligieron dichos
lugares a través de conglomerados ya que pueden beneficiarse con los servicios
geriatricos que brinda la empresa por ser aledafias, con mayor accesibilidad y
usando la segmentacién para determinar la muestra de estas zonas. (Véase

anexo 3)
e Censo

Se efectu6 un censo dirigido a clientes reales, considerando un total de 19
familiares de los usuarios directos quienes tienen independencia en la toma de
decisiones, capacidad econdémica para el pago y necesidad en adquirir los
servicios geriatricos para sus familiares que son los usuarios directos que se
benefician de los servicios. El censo fue efectuado en una visita programada con
las autoridades de la empresa y clientes reales con el objetivo de obtener
informacion primaria con relacién a la comunicacion integral de marketing aplicada

en la misma. (Véase anexo 2)
e Observacion directa

Se realizaron varias visitas programadas en las instalaciones de la empresa con
el fin de recabar informacion primaria a través de una guia de observacion a la
aplicacion de la comunicacion integral de marketing en la misma para captar

nuevos clientes.

Las primeras visitas a la directora fueron efectuadas en septiembre y octubre de
2018 para conocer los problemas que enfrenta la empresa y observar el ambiente
en general de la misma; en el afilo 2019, se realizO una tercera visita para
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profundizar la informacioén, en la pendltima para programar y coordinar entrevista
a la directora y la realizacion del censo a clientes reales y encuestas a clientes
potenciales, en la Gltima visita realizada en 2020 fueron efectuados las actividades

programadas.

e Investigacion bibliografica
Fue aplicada para obtener conocimientos como base necesaria para el
sustento de la investigacion

e Muestreo

Se aplicé el muestreo por conglomerado para determinar el tamafio adecuado de
la poblacion delimitandola por area geografica, siendo esta por zonas para
identificar los clientes potenciales que brindaron informacién suficiente y
representativa a través de cuadros estadisticos para su analisis e interpretacion,

auxiliandose del método aleatorio simple para determinar el puablico objetivo.
e Tamaio de la muestra

Para determinar el tamafio de la muestra para los clientes potenciales, se utilizd
el muestreo para proporciones con una poblacion finita debido a que se conoce la
poblacion de cada zona a estudiar, tomando como referencia el censo realizado
en el afio 2002, segun datos proporcionados por el Instituto Nacional de
Estadistica -INE-.

La encuesta se efectud a personas comprendidas entre las edades de 25 a 64
afios con posibilidad econémica, interés, necesidad y capacidad en la toma de
decisiones para adquirir el servicio geriatrico que ofrece la empresa para algun
miembro de su familia, ya que los usuarios directos son adultos mayores que
presentan problemas de senectud (vejez, ancianidad) derivado de su edad, por tal
razon se tomaron en cuenta a los familiares como clientes potenciales, para

obtener informacion correcta y precisa, dado que ellos son los que costean los
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servicios. La atencién brindada por la empresa unidad de analisis genera beneficio
a la poblacion con necesidad de servicios geriatricos, por tal motivo se incluyeron
las siguientes zonas 1, 2 y 6 de la ciudad capital, ya que poseen mayor
accesibilidad y viabilidad para desplazarse en la cercania, otro factor para esta
distribucion, fue que la poblacion de adulto mayor que reside en estas zonas es
considerable segun datos obtenidos del censo 2002. (Véase Cuadro 1). Esto
representa una oportunidad para la empresa, permitiendo que las personas
adquieran este tipo de servicio.

Cuadro 1

Poblacion por zonas de la Ciudad Capital de Guatemala

Zonas de la ciudad de Guatemala Poblacién por zonas
Zona 1 28,904
Zona 2 10,589
Zona 6 31,915
Total 71,408

Nota. Elaboracién propia con base al censo 2002

A continuacién, se presenta el procedimiento para el calculo del tamafio de la

muestra. (Véase Cuadro 2)
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Cuadro 2

Datos para el célculo de la muestra

Datos

N Poblacién Finita

Proporcién de la poblacional a utilizar del 0.5, ya que no se han realizado
estudios anteriores para tomar como base, que posee la caracteristica esperada.

Q Proporcién poblacional a utilizar del 0.5, ya que no existen estudios realizados
anteriormente para ser tomados como base que no tiene la caracteristica
esperada.
Z Nivel de confianza 95%, segun la tabla bajo la curva normal estandar es de 1.96.
E Error de estimacion 5% (0.05) para una confianza del 95%

Nota. Elaboracion propia en base a la investigacion de campo enero — febrero 2020

Aplicando la férmula para determinar el tamafio de muestra para poblacion
finita:

Foérmula n= Z2(P) (Q) (N)
Z%(P) (Q) +E* (N-1)

Aplicacién de la férmula n= (1.96)2 (0.5) (0.5) (71408)
(1.96)? (0.5) (0.5) + (0.05)?(71408-1)

n= 382.1096815 = 383 clientes potenciales

De acuerdo a los resultados obtenidos mediante la férmula, con un nivel de
confianza de 95% se establecio que el tamafio representativo de la muestra es de
383 clientes potenciales a encuestar para recabar informacion necesaria. (Véase
Cuadro 3)

Después de establecer el tamafio de la muestra se procedio la distribucion de
clientes potenciales por zona tomando como referencia datos obtenidos del

Instituto Nacional de Estadistica —INE— sobre la poblacion de 24 a 64 afios de edad
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de la siguiente manera; se sumo la cantidad de poblacion por zona para obtener
el porcentaje que posteriormente se multiplicé por la cantidad obtenida de la

formula anterior del tamafo de la muestra, es decir:

1. 28904/71408 = 0.40477257
2. 0.40477257 * 383 = 155

Cuadro 3
Distribucidén de encuestas por zona para clientes potenciales
Poblacion por Poblacién a encuestar
Zonas %
zonas por zona
Zonal 28904 0,40477257 155
Zona 2 10589 0,14828871 57
Zona 6 13915 0,44693872 171
Total 71408 1 383

Nota. Investigacién de campo, enero — febrero 2020

En el cuadro anterior se muestra la cantidad de habitantes distribuida por zona,
en el mismo se observa la poblacién representativa establecida a encuestar, los

cuales se convirtieron en los clientes potenciales.
2.1.3 Instrumentos de investigacion

e Guiade entrevista

Esta guia se utilizd para realizar la entrevista de forma oral y cara a cara a la
directora de la empresa para obtener informacién directa sobre las dificultades por

gque atraviesa la misma.
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e Cuestionario para encuesta

Mediante el cuestionario se recopil6 informacion directa de los clientes potenciales
a través de una muestra representativa de la poblacion, para recabar informacion

necesaria para su posterior andlisis e interpretacion.
e Cuestionario para censo

Con a través del cuestionario se recopilo informacion directa de los clientes reales
de la empresa, donde se indagd la informacién necesaria para el analisis e
interpretacion. Se utilizé esta herramienta de investigacion debida que se
considerd toda la poblacién objeto de estudio por ser pequefa y los datos

recopilados son precisos y detallados.

e Guia de observacion
Por medio de esta guia se permitié la recopilacion de informacion, aspectos

esenciales de las cuales carecia la empresa.

e Fichas bibliograficas
A través de este instrumento se recopilé y registrd las bibliografias

utilizadas en el proceso de investigacion para el sustento de la misma.

e Cuadros estadisticos
Mediante estos cuadros estadisticos llevo a cabo la interpretacion exacta y

veraz de los datos obtenido durante la investigacion.
2.1.4 Proceso de la investigacion

El proceso de la investigacion se inici6 visitando las instalaciones de la empresa
de servicios geriatricos para la recopilacion de informacion, asi como consultas en

las paginas en internet, visitas a la biblioteca de la Facultad de Ciencias
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Econdmicas con el objetivo de consultar fuentes bibliograficas relacionadas con

el tema que se investigo.

Figura 12
Diagrama del proceso de investigacion
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Fuente: Elaboracion propia, enero - febrero 2020

e Unidad de anélisis

La unidad de andlisis es una empresa dedicada a brindar servicios geriatricos,
especializados en Alzheimer, Parkinson, demencia senil y discapacidad fisica, en

la ciudad de Guatemala.

41



e Sujetos de investigacion
-directora de la empresa
-clientes reales, se realizd censo a 19 personas
-clientes potenciales, segun la muestra se encuestaron a 383 personas

divididas en las tres zonas. (Véase pagina 56 Cuadro 3)

2.2 Antecedentes de la unidad de analisis

La empresa fue fundada en el afio 2002, bajo la direccién del director quien era
uno de los asociados, iniciaron con la idea de prestar servicios geriatricos a la
poblacién de la tercera edad en general, tomando en cuenta los adultos mayores

con problemas de salud fisica y discapacidad mental.

Segun entrevista realizada a la directora de la empresa coment6 que cuenta con
personal capacitado para atender a los adultos mayores con demencia senil,
Alzheimer, Parkinson y discapacidad fisica, la capacitacion del personal consiste
en: apoyo emocional en momentos de crisis, ejercicios de fisioterapia para
mantener la independencia, ejercicios cognitivos para mantener activa la
memoria, traslado del adulto a la silla de rueda (si fuera necesario) y terapia
ocupacional para estar entretenidos y se sientan Utiles realizando varias
actividades.

A inicios de su fundacion laboraban 26 colaboradores al cuidado de los adultos
mayores, actualmente laboran Gnicamente 14 personas debido a la disminucion
en las ventas de los servicios geriatricos que ofrece la empresa a los clientes,
quienes adquieren estos para beneficio de sus familiares con necesidad de:
atencion de adultos mayores con Alzheimer, Parkinson, demencia senil y
discapacidad fisica, razon por la cual ha descendido la cantidad de usuarios
directos que ingresan a la empresa cada afio, situacion que ha repercutido en su
rentabilidad. (Véase Cuadro 4)
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Sin embargo, esto no afecta en la atencidn y la calidad de servicios que brinda la
empresa. En el siguiente cuadro se refleja la disminucion en la compra de los
servicios que ofrece la empresa segun el total de usuarios directos existentes en

los ultimos 8 afios de acuerdo a padecimientos y necesidades. (Véase Cuadro 4)

Cuadro 4
Disminucion de servicios individuales por afio segun padecimientos y

necesidades

A con Con Con Con Auto Total,
fios i - i
demen0|a Alzheimer Parkinson Discapacidad Valente eX|sten~t es
senil por afio

2013 25 12 9 16 11 73
2014 18 13 7 18 6 62
2015 14 12 9 17 6 58
2016 9 7 5 9 3 33
2017 5 4 4 7 0 20
2018 5 4 3 6 1 19
2019 5 6 3 6 1 21
2020 6 6 3 6 1 22

Nota. Elaboracion propia trabajo de campo, enero — febrero 2020

43



En el cuadro anterior se observa la disminucion en las compras de los servicios
gue ofrece la empresa, aca se evidencia el descenso en la cantidad de usuarios
directos por afio segun necesidades y padecimiento. En los primeros tres afios la
disminucién en la cantidad de usuarios directos es considerable en comparacion
de los afios 2016 a 2020, época en la cual la empresa comienza un declive

acelerado que en la actualidad ha repercutido en su rentabilidad.

2.2.1 Resefa histdrica

Segun comento la directora de la empresa de servicios geriatricos, la situacion que
se presentaba en ese momento era compleja, ya que, a partir del afio 2015, las
ventas habian tenido un descenso evidente debido que los clientes habian dejado
de comprar los servicios que ofrece la misma para sus familiares quienes son los

usuarios directos.

La situacién por la que atravesaba la empresa afecto su funcionamiento, esto se
constatd a través de los comentarios de la directora los cuales hicieron hincapié
en que se necesitaba una estrategia para dar a conocer los servicios que ofrece,
siendo esta la Unica informacién que podia proporcionar ya que se abstenia en
dejar evidencias por escrito en cuanto a lo relacionado con finanzas o ventas netas,
durante la entrevista, por lo que se respeto las observaciones indicadas, se colocé

Uunicamente lo comentado y observado.
El siguiente cuadro muestra el historial de las ventas aproximados por afio, en el

cual se refleja la disminucién financiera que ha venido afectado en la rentabilidad

de la empresa. (Véase Cuadro 5)
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Cuadro 5

Historial de ventas por afio

Afios Ventas en Quetzales
2013 Q. 293,500.00
2014 Q. 254,500.00
2015 Q. 239,000.00
2016 Q. 136,000.00
2017 Q. 85,500.00
2018 Q. 79,500.00
2019 Q. 84,000.00
2020 Q. 88,000.00

Nota. Elaboracién propia en base al trabajo de campo, enero — febrero 2020

En cuadro anterior se puede observar el descenso en las ventas a partir del 2015,
sin embargo, los afios mas dificiles para la empresa segun datos del cuadro del
historial de ventas fue el 2016 — 2020, lo cual ha afectado la estabilidad de la

empresa, en comparacion del 2013 y 2014 que se mantenian ventas casi estables.

2.2.2 Filosofia empresarial

La filosofia de la empresa es un conjunto de elemento que definen sus practicas
comerciales para alcanzar sus objetivos a través de la mision, vision y valores
orientados a los servicios geriatricos que brinda, el 85% del personal identifican la
filosofia empresarial y el 15% la desconocen por la falta de induccion sobre estas

creencias practicadas en la empresa.
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En la siguiente tabla se define la mision, vision y valores ya que son componentes
fundamentales para fortalecer las relaciones con los clientes y el desarrollo

econdmico de la empresa. (Véase Tabla 8)

Tabla 8
Filosofia empresarial

“Brindar cuidados especiales resguardando
la integridad de las personas de la tercera
Mision edad, para mantener en Optimas
condiciones su salud fisica y mental
propiciando alegria en el diario vivir”.
Ser un hogar lider en cuidados especiales
Vision resguardando la integridad fisica y mental
de las personas de la tercera edad a nivel
nacional

e Integridad

e Solidaridad
Responsabilidad
Amor
Tolerancia
Compromiso
servicio
Respeto
e Alegria
Nota. Investigacion de campo, enero - febrero 2020

Valores

2.2.3 Estructura organizacional
Actualmente, en la empresa laboran 19 colaboradores quienes se encargan del

buen funcionamiento de la misma.

A continuacion, se presenta el cuadro donde se observa los niveles, descripcion
de puestos, asi como la cantidad de colaboradores en cada nivel. (Véase Cuadro
6)
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Cuadro 6

Estructura organizacional

) L, Cantidad de
Niveles | Descripcion Puestos
colaboradores
Nivel 1 | Estratégico | Directora 1
Asistente 1
Nivel 2 Tactico Medicos 2
Fisioterapistas 2
Enfermeras 2
_ _ Auxiliares de enfermeria 2
Nivel 3 Operativo :
Cocineras 2
Personal de mantenimiento 2

Nota. Investigacién de campo, enero - febrero 2020

2.2.4 Producto/servicio

La empresa ofrece servicios geriatricos a la poblacién guatemalteca que consiste
en cuidar la salud de los adultos mayores que presentan las siguientes
enfermedades geriatricas: Alzheimer, Parkinson, demencia senil, discapacidad
fisica, Los mismo son monitoreados constantemente debido al cambio de
temperamento, se les brinda atencién personalizada, manejo de momentos de
crisis, estimulacién cognitiva, fisioterapia por la degeneracién de funciones
motoras, terapia ocupacional y cuidados de higiene en adultos mayores. Con
respecto a personas autovalentes los servicios son estimulacion cognitiva,
ejercicios para mantener funciones motoras, actividades recreativas, lo que
permite mantener el estado fisico y mental estable a pesar de la degradacion que

provoca su avanzada edad.
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2.2.5. Macro entorno
Las fuerzas que influyen en el macroentorno generan oportunidades y riegos
afectando directa o indirectamente el desarrollo de la empresa como:

demogréficas, econdmicas, politico, cultural y social.
a. Entorno demogréafico

Segun Banco Mundial (2020) Guatemala tiene una extension territorial de
108,889° Km? siendo el pais con mayor territorio centroamericano, con una
poblacién de 17.613.000 de personas se encuentra en la posicion 66 de la tabla
de 196 paises y tiene una densidad de 162 habitantes por Km?, Guatemala cuenta
con 22 departamentos y 340 municipios organizados en 8 regiones
administrativas, el departamento de Guatemala cuenta con una extension de 2126
Km?: los cuales estan distribuidos en 17 municipios, siendo la ciudad capital uno
de ellos, el cual cuenta con una extension territorial de 220 Km?, distribuidos en

25 zonas.

Figura 13
Mapa de la ciudad de Guatemala
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Nota. Adaptado de Mapa de la ciudad de Guatemala, por Lesniewski, 2021, 123RF
(https://n9.cl/j08bu)
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En la ciudad de Guatemala existen grandes, medianas y pequefias empresas
dedicadas a diversas actividades con fines lucrativas y no lucrativas. El factor
demografico afecta el mercado de la empresa, por rasgos como: poblacion, edad,
esperanza de vida, ingreso econdmico y educacion. En los siguientes apartados

se llevara a cabo el analisis de cada uno de estos factores.
e Analisis de la situacion de las personas adultas mayores

Segun informe de (CONAPRO, 2018) La dinamica poblacional que Guatemala
presenta actualmente evidencia un incremento en el grupo de personas de 60
afios a mas. De acuerdo con las estimaciones de poblacion este grupo aumentarg,
por lo cual el Estado debe de prepararse en la prestacion de servicios dirigidos a
esta poblacién y actuar para mitigar, atender y accionar para brindar un mayor

apoyo.

El incremento del numero de personas adultos mayores constituye una situacion
gue tiene que tomarse en cuenta, afrontarla requiere de una transformacion de la
sociedad, esto por el incremento de las necesidades, recursos y servicios
especiales de atencion especifica que requieren.

Conocer como esta estructurada poblacion de cualquier sociedad es importante,
esto permite identificar el crecimiento y transformacion que ha tenido durante un
lapso tiempo. También deben de indagarse los cambios y transformaciones que
seguramente requeriran por parte del Estado acciones de atencion a ciertos
grupos en la actualidad para tener presente en el futuro, y asi brindar prestacion
de servicios a la poblacién. En Guatemala el ultimo censo poblacional se realiz
en el 2002, por lo que el analisis sobre poblacion se realiza en base a
proyecciones, publicadas por el Instituto Nacional de Estadistica —INE-.

Partiendo del criterio de edad cronolégica medida por afios, en Guatemala el
Decreto Numero 80-96 del Congreso de la Republica de Guatemala, Ley de
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Proteccion para las Personas de la Tercera edad, en su Articulo 3 define como la
tercera edad o anciano, a toda persona de cualquier sexo, religion, raza o color
que tenga 60 afios 0 mas de edad. De esa cuenta, en Guatemala hablar de
personas de la tercera edad se hace referencia a personas que tienen de 60 afios

y mas de edad.

En el censo del afio 2002 reflejé que la poblacion adulta mayor correspondia a un
5.9 % en relacion de la poblacién general. En ese momento representan un sector
poblacional minoritario, pero que ya reflejaba algunas caracteristicas, entre ellas;
conformacién por grupos en edades de 60 a 64 afios, 65 a 69, 70 a 74 y por ultimo,
un grupo de 75 y mas afos. Mientras que para el afio 2014, segun las
proyecciones del INE la poblacién de personas adultas mayores en Guatemala
representa un 7.7 % con respecto a la poblacion general, que equivale a 1,

223,096 personas en edades de 60 afios y mas.

Pensar en las condiciones que presentara el futuro, requiere a la vez; pensar en
las acciones que seran necesarias redisefiar e implementar, para una poblacién

gue demanda prestacion de servicios y atencion de parte del Estado.

Una poblacién que, al transcurrir 20 afios, dara sefiales de su transformacion en
Su estructura, para el afio 2030, segun las proyecciones del INE, en Guatemala
aproximadamente seran 1, 677,180 personas adultas mayores, lo que representa

un 7.7% con respecto a la poblacién general.

Si bien, las transformaciones no son muy significativas entre el afio 2014 y 2030,
si es necesario tener presente que habra un incremento de 400,000 personas
adultas mayores aproximadamente, que demandaran servicios especializados por

parte de las instituciones publicas.
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Figura 14
PirAmide poblacion por grupos de edad, afio 2030. - Proyeccion de poblacion —
INE-
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Nota. Adaptado de Piramide poblacién por grupos de edad, afio 2030. - Proyeccion de poblacion
—INE-, CONAPRO, 2018, Comunicacién Social SOSEP

Como se puede apreciar en la piramide anterior la proyeccion dada por el INE
muestra que la poblacién tendrd un aumento con respecto al porcentaje de edad.
Lo cual repercute de manera directa en el adulto mayor, dichos datos proyectados
no pueden ser corroborado en ningun censo actual, esto debido a que el censo
2018 no tuvo el alcance deseado. Por lo cual el unico referente teorico
fundamentado es el censo 2002. Dicho censo esta basado en poblacion general,
distribuidas por departamentos, municipios y zonas, siendo este Ultimo apartado
el que compete dentro de la investigacion que se esta llevando a cabo, puesto

51




gue su distribucidn por zonas da un referente, para poder llevar a cabo la seleccion

de la poblacién a encuestar. (Véase Cuadro 3 p. 56)

Mostrando el indice de personas que pueden volverse usuarios directos (adultos
mayores que utilizan el servicio). Segun proyecciones dadas por el INE, desde el
afio 2015 al 2021 existe un aumento en la poblacion de la tercera edad como se

muestra en el siguiente cuadro.

Cuadro 7
Poblacion demografica
Afios
Sexo y grupos de edad
2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Ambos sexos
60 a 64 34,393 35,748 | 37,093 | 38,337 | 39,422 | 40,350 | 41,199
60 7,605 7,876 8,102 | 8270 | 8410 | 8547 | 8,748
61 7,242 7,537 7,809 | 8,035 | 8200 | 8340 | 8473
62 6,875 7,156 7450 | 7,723 | 7,945 | 8111 8,248
63 6,500 6,773 7,054 | 7,348 | 7617 | 7,835 | 7,997
64 6,171 6,406 6,678 | 6,961 7250 | 7,517 | 7,733
65a 69 28,074 28,624 | 29,236 | 30,034 | 31,065 | 32,282 | 33,570
65 5,910 6,083 6,314 | 6,584 | 6,866 | 7,148 | 7,407
66 5,768 5,839 6,013 | 6,245 | 6,513 | 6,791 7,068
67 5,658 5,699 5772 | 5948 | 6,180 | 6,444 | 6,715
68 5,497 5,587 5628 | 5704 | 5878 | 6,103 | 6,362
69 5,241 5,416 5509 | 5553 | 5628 | 579 | 6,018
70 afios 0 mas 51,420 53,609 | 55,905 | 58,236 | 60,492 | 62,698 | 64,969

Nota. Informacién del Instituto Nacional de Estadistica (INE) 2020
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b. Entorno econdmico

Guatemala tiene un enorme potencial a través de las distintas empresas por ser
ejes importantes para el desarrollo del pais, generando empleo e ingresos

crecimiento y prosperidad para su gente.

Segun informe del Banco de Guatemala, en 2019, el crecimiento de la actividad
econdmica nacional, medido por el Producto Interno Bruto (PIB) en términos
reales, se estima haya cerrado en 3.5%, superior al observado en 2018 (3.1%),
reflejando el retorno de la actividad econdémica a su crecimiento potencial
(alrededor de 3.5%). Dicho comportamiento se explica por el crecimiento
registrado en la demanda interna, la cual aumentaria a 4.4%, impulsada, por una
parte, por el incremento del consumo privado (4.2%), como resultado del aumento
de las remesas familiares, las remuneraciones de los hogares, las expectativas
positivas de contratacién de personal por parte del sector privado, asi como por el
mantenimiento de condiciones crediticias favorables y, por la otra, por el
comportamiento de la inversién (formacion bruta de capital fijo), la cual, se prevé
registre un crecimiento de 4.7% (4.4% en 2018), asociado, principalmente, al
mayor dinamismo de la construccion de edificaciones residenciales y no
residenciales; asi como por el desempefio favorable en la ejecucién de obras de

ingenieria civil por parte de la Administracion Central.

Con base en el informe del Banco de Guatemala (2021), la evolucion de la
economia nacional en 2020, al igual que en el resto de economias a nivel mundial,
fue afectada por la propagacion de la pandemia del COVID-19 que impacto tanto
la demanda como la oferta agregada. En efecto, en el segundo trimestre de 2020,
el Producto Interno Bruto (PIB) registré una tasa de crecimiento interanual de -
9.6%, inferior a la observada en el mismo trimestre del afio anterior (3.8%). Dicho
resultado obedecido a la caida de la actividad econdémica mundial y a la
implementacion de las medidas sanitarias para contener la propagacion del

COVID-19 en el pais, las cuales se implementaron a partir de la tercera semana
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de marzo e implicaron restricciones a la movilidad de las personas que
repercutieron negativamente en el funcionamiento de las empresas, impactando
significativamente algunas actividades econdmicas, principalmente, las
relacionadas al sector servicios, asi como diversas industrias, debido a que las
empresas cesaron operaciones o bien operaron por debajo de su nivel de

capacidad instalada.

No obstante, durante el tercer trimestre, los indicadores de corto plazo de la
actividad econdmica comenzaron a reflejar una mejora en las condiciones
econOmicas, derivado del relajamiento gradual y ordenado de las restricciones
sanitarias implementadas para contener la propagacion del COVID-19, la
reapertura gradual de la mayoria de actividades economicas, la capacidad de
algunos sectores para adaptarse a la nueva realidad econémica, la recuperacion
moderada de la demanda externa, el vigoroso estimulo fiscal y la postura
acomodaticia de la politica monetaria, lo cual modero la fuerte caida registrada en

el segundo trimestre.

En el factor econémico se vio afectado por el desempleo generado debido al
COVID 19, el aumento de la canasta basica, salarios bajos, son unas de las
principales variables que afecta significativamente el poder adquisitivo de los
bienes y servicios que ofrecen las distintas empresas y los patrones de gasto de
los consumidores, a pesar de las distintas actividades que se realiza

informalmente para contra restar factores negativos.

Sin embargo, las empresas de servicios de geriatria en Guatemala se han
convertido en elementos necesarios en la economia entre otras empresas, ya que
aportan cuidado de la salud fisica y mental de los adultos mayores y a su vez
satisfaciendo las necesidades afectivas a la poblacion adulta mayor, para que los

familiares puedan trabajar sin tener que ocuparse al cuidado de los mismo.
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c. Entorno politico legal

Guatemala es un pais que rige politica y juridicamente por la Constitucion Politica
de la Republica de Guatemala segun articulo 140, la cual es la ley suprema del
Estado, el sistema de gobierno es republicano, democratico y representativo, en
la actualidad el pais atraviesa un periodo dificil debido a movimientos politicos y

cambio de autoridades.

e Legislacion Nacional en el Marco de los Derechos de las Personas

Adultas Mayores

De acuerdo a CONAPRO La Politica de Atencion Integral a las Personas Adultas
Mayores se aborda desde el mandato constitucional, la Constitucién Politica de la
Republica de Guatemala en su Articulo 1 se refiere a la persona humana, toda
vez que consagra la proteccion de la persona y determina que el Estado de
Guatemala se organiza para proteger a la persona y a la familia; su fin supremo
es la realizacion del bien comun; por su parte, el Articulo 2 estipula que es deber
del Estado garantizarle a los habitantes de la Republica la vida, la libertad, la
justicia, la seguridad, la paz y el desarrollo integral de la persona; siendo mas
especifico el Articulo 51 que establece la proteccion a los menores y personas
mayores y garantiza, que el Estado protegera la salud fisica, mental y moral de
los menores de edad y de los ancianos. Les garantiza su Derecho a la

alimentacion, salud, educacion, seguridad y prevision social.

La Ley de Proteccion para las Personas de la Tercera Edad, Decreto numero 80-
96 del Congreso de la Republica de Guatemala, determina, entre otros puntos,
gue se es adulto mayor a partir de los sesenta (60) afios de edad. Esta ley tiene
como objetivo tutelar los intereses de las personas de la tercera edad, para que
conlleven un nivel de vida adecuado en cuanto a: salud, alimentacion, vivienda,
vestuario, asistencia meédica geriatrica, gerontologia integral, recreacion y

esparcimiento y servicios sociales. En la referida ley, en el Articulo 32, crea el
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Comité Nacional de Proteccion a la Vejez, CONAPROV, que esta integrado por
una Junta Directiva, segun Articulo 33, de la siguiente manera: a) Secretaria de
Obras Sociales de la Esposa del Presidente de la Republica (SOSEP), b) Instituto
Guatemalteco de Seguridad Social (IGSS); c) Ministerio de Trabajo y Prevision
Social (MINTRAB); d) Ministerio de Salud Publica y Asistencia Social (MSPAS);
e) Procuraduria General de la Nacion (PGN); y, f) dos delegados de las
instituciones publicas o privadas vinculadas con la problemética de las personas
de la tercera edad. Dicha ley, establece que CONAPROV estara adscrito en todas
sus funciones a la SOSEP. El mismo Articulo 32, indica que la SOSEP vy el
CONAPROV estaran encargados de promover, impulsar, coordinar, realizar y
orientar programas y acciones relativas al bienestar y seguridad de las personas
de edad avanzada por medio del Programa Nacional de la Ancianidad.

El Reglamento de la Ley de Proteccion para las Personas de la Tercera Edad,
Acuerdo Gubernativo No. 135-2002 del Congreso de la Republica de Guatemala,
establece que el Estado de Guatemala reconoce la proteccion de la salud fisica,
mental y moral de las personas de la tercera edad y constitucionalmente declara
de interés social las acciones encaminadas a garantizar su derecho a la

alimentacion, salud, educacién, seguridad y previsién social.

En dicho Reglamento se definen las funciones de las instituciones que integran el
CONAPROV, asi como las acciones a realizar por cada una de las instituciones

tanto publicas como privadas en beneficio de las personas mayores.

El Codigo de Salud, Decreto Numero 90-97 del Congreso de la Republica de
Guatemala, en el Articulo 42, referidos a las personas adultas mayores, indica que
el Ministerio de Salud en coordinacién con el Instituto Guatemalteco de Seguridad
Social y otras Instituciones con programas afines, deberan desarrollar en el ambito
de su competencia, programas para la atencion integral de las personas adultas
mayores en todas las areas de atencion.
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e Derechos de las personas adultas mayores contenidos en la legislacion

nacional

Es importante sefalar que los instrumentos contenidos en las leyes descritas en
el apartado de Legislacion Nacional en el marco de los Derechos de las Personas
Adultas Mayores, regulan los derechos de las personas adultas mayores en
Guatemala, a partir de la tutela y proteccion de la familia en primera instancia y

luego por parte del Estado.

La autonomia y capacidad de decision se encuentran regulados a través de
mecanismos institucionales creados por el Estado como garantia y cumplimiento
de sus derechos. Toda persona tiene derecho a tener un ingreso econémico, y al
trabajo siempre y cuando se encuentre en buen estado de salud, asi como a gozar
de pensiones decoras a su retiro, permitiéndole un nivel de vida adecuado para la

satisfaccion de sus necesidades.

Toda persona adulta mayor tiene derecho a tener acceso a la educacién formal
sin que la edad sea una limitante, con el objeto de que siga cooperando con el
desarrollo del pais. En el plano laboral, se sefiala la promocion de programas de
reinsercion laboral y de capacitacion empresarial, dandole preferencia a los que

no gocen de ningun beneficio.
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Figura 15

Derechos de las personas adultas mayores contenidos en la legislacion nacional

Derechos de las personas mayores

e Proteccion para las
onas de Tercera edad

| Programa de Aporte
mico del Adulto Mayor

e desarrollo social y Ley
onsejos de Desarrolio

o de trabajo y Cdodigo

einal prestacion de

S municipales

Defensoria del adulto mayor

Nota. Adaptado de Piramide poblacion por grupos de edad, afio 2030. - Proyeccion de poblacion
—INE-, CONAPRO, 2018, Comunicacién Social SOSEP

Ademas de tener conocimiento sobre las leyes y derechos de los adultos mayores,
la empresa cuenta con documentos pertinentes a su funcionamiento como
Licencia Sanitaria, registro mercantil y documentaciéon legal del personal con

relacion a la salud para el buen funcionamiento de la misma.

58



d. Entorno cultural y social

Para comprender el entorno cultural y social en la que viven los adultos
mayores en Guatemala es dificil, ya que en la misma sociedad adn prevalece
la discriminacion racial y social la cual los hacer vulnerables en todos los

aspectos.

Henriquez, (2021) comenta la realidad de los adultos mayores en Guatemala
se encuentra totalmente alejada de como deberia ser segun los instrumentos
internacionales. Esto se debe a la discriminacion que enfrentan derivado de su
avanzada edad, sus condiciones socioecondémicas y a que conforman un sector
de la poblacién que se encuentra en condiciones de vulnerabilidad. Estos
factores conllevan a que los adultos mayores, se encuentren en condiciones
de pobreza, pobreza extrema, desempleo, analfabetismo, que no posean
servicios de asistencia médica y social, que no cuenten con una vivienda digna,
entre otras situaciones en las cuales sus derechos humanos fundamentales se
ven vulnerados. Considero que el origen de esta problemética es la falta de

cultura de respeto y protecciéon hacia los adultos mayores.

En muchos casos, los ancianos son abandonados por sus familias ya que se
les considera como “cargas”, lo cual es totalmente inaceptable. Los adultos
mayores, en su mayoria, son personas que han trabajado para cuidar y proveer

para sus hijos y nietos, una vida digna.

En la ciudad de Guatemala segun las proyecciones del -INE- la poblacion adulta
mayor estadisticamente va en aumento, actualmente debido a los cambios
culturales y ser consciente de las necesidades especiales para el cuidado de los
adultos mayores, optar por un hogar de ancianos para pasar esta etapa de la vida

ya gque es una opcion que puede garantizar la salud y comodidad.
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El aumento de la poblacion adulta mayor segun las proyecciones del —INE- es una
oportunidad para la empresa que brinda servicios geriatricos en dar a conocer la

atencién en cuidado especializados a las personas de la tercera edad.

2.2.6. Micro entorno

A continuacion, se presentan los resultados de la entrevista realizada la directora
de la empresa para obtener informacion necesaria de las siguientes variables:
perfil de los clientes, los proveedores intermediarios y analisis de la competencia,
conocer la forma de utilizar las herramientas de la comunicacion integral de

marketing.

2.2.7 Perfil de los clientes

De acuerdo con la informacion obtenida durante el trabajo de campo, el perfil de
los clientes esta conformado por personas comprendidas entre las edades de 25
a 64 afos con posibilidad econdémica, interés, necesidad y capacidad en la toma
de decisiones para adquirir los servicios geriatricos que ofrece la empresa para
algun miembro de su familia, ya que los usuarios directos son adultos mayores
gue presentan problemas de senectud derivado de su edad avanzada, debido que
estas personas no son capaces de adquirir lo que necesitan por sus propios
medios, ellos solo son los usuarios directos de los servicios geriatricos que ofrece

la empresa en:

Alzheimer

Demencia senil

Parkinson

Discapacidad fisica

Se tomaron en cuenta a los familiares como clientes, para obtener informacion

correcta y precisa, dado que ellos son los que costean los servicios.
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a. Perfil de mercado meta

El mercado meta de la empresa esta conformado por personas de 25 a 64 afios
de edad con necesidad de apoyo en servicios geriatricos para sus familiares, con
capacidad econOmica para adquirir los mismos, residentes de la ciudad de
Guatemala.

e Proveedores

La empresa cuenta con proveedores confiables y responsables, de los cuales se
pueden mencionar a la empresa A, empresa B, empresa C, empresa D, empresa
E, empresa F, que suministran insumos necesarios de calidad como: bienes
perecederos, granos basicos, hortalizas, carnes, medicamentos entre otros y
bienes no perecederos, equipos médicos, equipo, mobiliario y articulos para

garantizar la atencion y cuidados de los adultos mayores.

e Intermediarios
La directora de la unidad de andlisis mencion6 que actualmente, no cuenta con
agentes intermediarios que cooperen para la venta y promocion sus servicios que

brinda la empresa.

2.2.8 Analisis de la competencia

En la actualidad existen varias empresas de servicios geriatricas y entidades
gubernamentales que ofrecen servicios similares, este ultimo brinda el apoyo de
servicios geriatricos sin ningun costo por lo que convierte en la principal
competencia, segun informacion brindada por la directora en la entrevista

realizada en la empresa.

Se consideran principalmente las empresas que se encuentran en el mismo sector

ya que son competidores directos con mayor fuerza de publicidad, las entidades
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gubernamentales ademas de tener una mayor difusion cuentan con servicio

gratuito.

Se presenta a continuacion las caracteristicas de las principales competencias
directas. (Véase Tabla 9y 10)

Tabla 9

Empresas de servicios geriatricos en la ciudad de Guatemala que representa la

competencia directa

Geriatrico “1”

Servicios en rehabilitacion

Empresa Ubicacién Servicio que ofrece Cobertura
Atencion en Alzheimer En todo el
Atencion en Parkinson departamento de
Empresa de Zona 2, Ciudad Atenqc,)n En d.emencujal senil Guatemala,
o Atencion en discapacidad o
Servicio de Guatemala Atencién a autovalentes principalmente
Geriatrico zonas 1,2y 6
Servicios de cuidados al En todo el
Empresade | Zona 2, Ciudad Adulto mayor departamento de
- Atencion en terapia fisica
servicio de Guatemala Guatemala

Empresade
Servicio

Geriatrico “2”

Zona 1, Ciudad

de Guatemala

Servicios Gratuitos en:
Atencion al Adulto Mayor
Atencion Integral
Fisioterapia

Terapia ocupacional
Acompafiamiento a Centros
de salud

En todo el
departamento de

Guatemala

Nota. Elaboracién propia, enero - febrero 2020
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Tabla 10

Estrategia de comunicacion integral de marketing aplicada por competidores

directos de la empresa
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Empresa publicitaria . Pagina V.\’Eb' sociales
m ' No aplica desactualizada poco
geriatrica - Volantes -
utilizada
: -Entrega de - .
Empresa -Radio -Descuentos 9 -Péagina de -Interaccion
e volantes en
geriatrica -Vallas -Ofertas en - web en las redes
" . : o determinado . >
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punto
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Empresa -Television ., c L -Interaccion
R - Atencion —Participacion . -Pagina web
geriatrica -Afiches . No aplica ; en las redes
P e Gratuito en eventos actualizada -
2 -Trifoliares . sociales.
sociales

Nota. Elaboracién propia, enero - febrero 2020

a. Situacion actual de la empresa con relacion a la mezcla de la

mercadotecnia

A continuacion, se detalla la informacién obtenida durante la entrevista realizada

a la directora de la empresa con respecto a producto/servicio, precio, plaza y

promocion para dar a conocer los servicios geriatricos que brinda y asi generar

ventas, pero debido a la disminucion en la adquisicion de la misma empresa se

ve afectada con relacidon a su rentabilidad.
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e Producto/servicio

Los servicios se caracterizan por la atencién a las distintas capacidades hacia los
usuarios directos para satisfacer segun las necesidades como: atencién en
Alzheimer, Parkinson, demencia senil, discapacidad fisica y atencion a

autovalentes

Segun informacion proporcionada por la directora de la empresa, la atencion
brindada a los usuarios directos es de manera personalizada ya que las

necesidades son distintas. (Véase numeral 2.2.4 pagina 65)
e Precio

De acuerdo con los datos recopilados en la entrevista realizada a la directora de
la empresa se determiné que los precios de los servicios se establecieron acordes
a los del mercado, ya que se pretende apoyar a los clientes con los precios

accesibles.

Lo mencionado anteriormente se confirmo en el censo realizado a los clientes
realesy en la encuesta realizada a los potenciales de la empresa, la mayoria opiné
gue los precios eran accesibles a pesar de ser un servicio especializado que la

competencia.
e Plaza

Mediante la informacién recopilada durante la entrevista se pudo constatar que no
cuentan con intermediarios externos que cooperen en las ventas de los servicios,
Las ventas de los mismos hacia los clientes finales se realizan de manera directa
a través de la directora y/o asistente de la empresa ubicado en la zona 2 de la

ciudad de Guatemala.

64



e Promocioén

La empresa ha efectuado escasas estrategias mercadoldgicas realizadas por
direccion. Estas se han llevado de manera esporadica y sin una planificacién
previa a seguir para incrementar las ventas de sus servicios, sin embargo, no ha
tenido el impacto esperado, lo anterior se debe a la poca e inadecuada utilizacion
de las herramientas de la comunicacion integral de marketing y no cuenta con
personal que realicen las actividades mercadolégicas para da a conocer los

servicios geriatricos que ofrece la empresa y asi aumentar la cartera de clientes.

2.3 Situacioén actual de la empresa con relacion a la comunicacion integral

de marketing

Mediante la informacion obtenida en la entrevista a la directora de la empresa, se
obtuvo datos relevantes sobre las estrategias aplicadas actualmente con relaciéon
a la publicidad, promocién de ventas, mercadeo directo, mercadeo interactivo,

ventas personales y relaciones publicas.

La empresa ha aplicado algunas estrategias mercadoldgicas las cuales no han
sido de mayor impacto en la captacion de nuevos usuarios, debido a la falta de
planificacion, organizacion e implementacion de estrategias adecuadas para
impulsar los servicios de la empresa, estas tareas son llevadas a cabo por la
directora y asistente de manera esporadica apoyandose también del personal, los
cuales utilizan conocimientos minimos con relacion a las actividades

mercadoldgicas, por lo anterior no han tenido los resultados esperados.
2.3.1 Publicidad

Se determiné mediante la observacion directa que la empresa posee un logotipo
poco atractivo para captar la atencion del mercado objetivo, no cuenta con eslogan
gue cause un impacto, siendo esta una frase facil de recordar y retener en la

mente para reconocer la empresa, tampoco cuenta con una promesa basica que
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establezca un compromiso con el mercado objetivo y proporcione un valor

agregado a los servicios que brinda.

Se evidencio por medio de entrevista que la publicidad utilizada por la empresa
es minima de manera esporadica, ni los medios pertinentes de la comunicacion
integral de marketing para dar a conocer los servicios que ofrece por lo que no ha

tenido el impacto esperado.
Los medios de publicidad utilizada por la empresa son:
a. Logotipo

El logotipo que actualmente maneja la empresa, no tiene el impacto para captar
la atencion de los clientes, no explota la capacidad para dar a conocer sus valores

y no permite que cree su propia identidad. (Véase Figura 16)

Figura 16
Logotipo

Nota. Trabajo de campo, enero-febrero 2020
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b. Valla publicitaria

Como medio exterior la empresa utiliza Unicamente una valla publicitaria poco
llamativa, descuidada y con minima informacién la cual se encuentra ubicada en
la terraza de la empresa en la ciudad de Guatemala, haciendo referencia

insuficiente de los servicios que ofrece. (Véase Figura 17)

Figura 17

Valla publicitaria

Nota. Trabajo de campo, enero-febrero 2020

c. Volantes

Anteriormente la empresa disefio volantes que eran distribuidos por el personal
en algunos puntos estratégicos, como puertas de hospitales, iglesias y calles
aledafas, dando a conocer los servicios geriatricos personalizados que brinda la

empresa, los mismos tuvieron éxitos en los primeros afios, pero esta estrategia
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no tuvo el mismo alcance en la captacion de nuevos usuarios en los ultimos afios.

(Véase Figuras 18y 19)

Figura 18

Disefio de volantes

Nota. Trabajo de campo, enero-febrero 2020

Figura 19

Disefio de volantes

Nota. Trabajo de campo, enero-febrero 2020
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2.3.2 Promocién de ventas

Asimismo, la empresa efectué promociones de ventas como descuentos y
tratamientos dirigidos a los usuarios directos para impulsar la adquisicion de los
servicios, pero no se le dio seguimiento ni el control necesario para obtener
resultados positivos debido que no existio una difusién masiva y el alcance que

se obtuvo fue demasiado bajo, por lo que se optd no seguir con dicha estrategia.
a. Descuentos

De acuerdo a la informacién obtenida en la entrevista, se constaté que se
realizaban descuentos que consistian en una reduccién de inscripcion inicial del
30% al primer usuario directo en escribirse, un 25% al segundo y un 20% al
tercero, esta estrategia se implementaba cada 6 meses durante dos afios después
de su apertura, posteriormente dejaron de dar seguimiento a estas actividades.

b. Tratamiento

Segun referencias de la direccion estos consistian en brindarles tratamientos
gratuitos en terapia cognitivo conductual a los primeros cinco usuarios directos en
inscribirse en los primeros 10 dias de cada mes durante un afio después de su
apertura, esta estrategia se llevaba a cabo cada tres meses, posteriormente

dejaron de dar seguimiento a la misma.
2.3.3 Relaciones publicas

Mediante la informacion obtenida en la entrevista se comprobé que no han
efectuado ninguna actividad relacionada con estrategias de relaciones publicas y
tampoco han hecho alianzas estratégicas con empresa y entidades privadas o
gubernamentales para dar a conocer los servicios que ofrece o crear una imagen

positiva y la aceptacién de la misma.
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2.3.4 Venta personal

La empresa no aplica la estrategia de venta personal ya que no cuenta con fuerza
de ventas para realizar dicha actividad y no posee recursos, segun informacion

gue se obtuvo en la entrevista.
2.3.5 Mercadeo directo

Se determind que la empresa cuenta con una base de datos de clientes reales y
correos electrénicos, pero no estdn administrados correctamente ya que en su
mayoria los datos estan desactualizados debido a que afios anteriores eran
utilizados de manera esporadica, segun informacion obtenida, esto se debe al
desinterés de dar seguimiento a la actualizacién de los mismos, de planificar y
coordinar actividades necesarias para una comunicacion constante y directa para
mantener informado a los clientes de los servicios geriatricos que ofrece la

empresa.
2.3.6 Mercadeo interactivo

A través de la entrevista a la directora de la empresa, coment6 que se cuenta con
una pagina de Facebook desactualizada, esta fue creada por la direccion afios
después de su inicio, no se obtuvo los resultados esperados ya que no le dieron
seguimiento, ni la debida atencién a las actualizaciones de informacion, por lo que

dejaron de utilizarla.
.2.3.7 Resultado de la investigacion

En este segmento de la investigacion se presenta el analisis de la informacion
recopilada durante el trabajo de campo a clientes reales con relacion a la

comunicacion integral de marketing a través de un censo.
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a. Recopilacion de lainformacién de los clientes reales

Para la recopilacion de datos se solicitdé autorizacion de tiempo y horario a la
directora de la empresa para proceder a censar los dias de visita a los familiares
0 encargados de los usuarios directos, siendo estos los clientes reales, quienes
pagan por los servicios geriatricos.

Este censo se llevé a cabo a través de un cuestionario el cual tenia como finalidad
conocer la opinién acerca de la empresay todo lo relacionado con la comunicacién

integral de marketing para dar a conocer los servicios que presta.

La recoleccion de los datos se llevd a cabo en la ultima quincena del mes de
diciembre de 2019 culminando en el mes de febrero de 2020, ya que hubo algunas

limitaciones como el factor tiempo y disponibilidad de horario.

Otras de las limitaciones dadas por la direccion son factores como; nombre real
de la empresa, logo, valla publicitaria, ventas netas en quetzales, atencion y
satisfaccion del cliente, datos financieros esto por politica de la empresa, los datos

son reservados y no pueden ser divulgados.
e Perfil de los clientes reales

A continuacién, se describen las caracteristicas que identifican a los clientes

reales censados durante la recopilacién de datos. (Véase Cuadro 8)
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Cuadro 8

Perfil de familiares entrevistados (clientes reales)

Resultados Total
Descripcién ota
Variable Cantidad Porcentaje | Cantidad | Porcentaje
Género Masculino 7 37%
0,

Femenino 12 63% 19 100%
25-35 3 16%
36-45 8 42%

Rango de 19 100%

edad

46-55 6 31%
56-64 2 11%
Casado 9 47%
Soltero 5 26%

Estado civil Unido 4 21% . 100%
Divorciado 1 5%
Viudo 0 0%
Primaria 1 7%
. Basicos 3 14%

acal\éllt\é/rilico 19 100%
Diversificado 13 70%
Universitario 2 9%
Q.2,000-3,000 0 0%
Q.3,000-5,000 14 74%

Rango de 19 100%
ingresos Q.5,000-8,000 4 21%
Q.8,000 a mas 1 5%

Nota. Trabajo de campo enero-febrero 2020, base: 19 clientes reales

Como se puede observar en el cuadro anterior la mayoria de personas cuentan
con ingresos superiores a Q 3,000.00, lo que significa que cuenta con capacidad

econdmica para costear los servicios.
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a.1 Mezcla de Marketing

Se presenta el uso de los servicios geriatricos especializados segun necesidades

y mayor demanda, asi mismo los beneficios que desean adquirir y opiniones sobre

los costos que tiene a disposicion la empresa sobre sus servicios.

e Uso delos servicios geriatricos especializados que ofrece la empresa

seguln clientes reales

Es necesario conocer las respuestas de los clientes reales con relacion a la

pregunta si los usuarios directos utilizaban los servicios geriatricos especializado

segun sus necesidades, a lo que respondieron lo siguiente. (Véase Gréfica 1)

Gréafical

Uso de los servicios geriatricos especializados que ofrece la empresa, segln clientes

reales

No los usa -
32% ST

OO Silos usa
68%

« .
LS

Nota. Trabajo de campo enero-febrero 2020, con base 19 clientes reales

En la grafica anterior se puede determinar que la mayor parte de los usuarios

directos utilizan los servicios geriatricos especiales que ofrece la empresa,
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mientras que el resto no hacen uso de los mismos, ya que no necesitan que se

les brinde atencidn especializada porque son personas autovalentes.

e Cuidados geriatricos especiales utilizados con mayor demanda segun

clientes reales

En el censo que se realizé a los clientes reales se les pregunté qué cuidados
especiales reciben los usuarios directos segun sus necesidades. (Véase Grafica
2)

Gréafica 2

Cuidados geriatricos especiales utilizados con mayor demanda por los clientes reales
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Nota. Trabajo de campo enero-febrero 2020, Base: 13 clientes reales

Con la respuesta de los clientes reales se puede determinar que los servicios
geriatricos mas utilizados por los usuarios directos es la atencién especializada
en Alzheimer dado que son los adultos mayores requieren una mayor atencion
debido a la degeneracion cognitiva de igual forma los que padecen de demencia
senil segun datos recopilados, en ultimo lugar se observa que, Parkinson y

discapacidad fisica tienen el mismo porcentaje.
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e Beneficios que buscan los clientes reales al adquirir servicios

Es importante conocer la opinion de los clientes reales sobre los beneficios que
buscan al adquirir los servicios geriatricos que ofrece la empresa para los usuarios

directos. (Véase Grafica 3)

Grafica 3

Beneficios que buscan al adquirir los servicios geriatricos que ofrece la empresa,
segun clientes reales

Actividad
recreativa

Atencién
o personalizada
! 37%

Seguridad
48%

Calidad de vida
5%

Apoyo
5%

Nota. Trabajo de campo enero-febrero 2020, con base 19 clientes reales

La mayoria de los clientes reales indicaron que buscan seguridad para sus
familiares seguido por la atencién personalizada, estos dos beneficios son
elegidos por los clientes ya que contribuyen a las necesidades que buscan al

momento de adquirir los servicios geriatricos para adultos mayores.
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e Consideracion de precios de los servicios que ofrece la empresa

Se les consulto a los clientes reales con relacion al precio de los servicios

geriatricos que ofrece la empresa, a lo que respondieron. (Véase Gréfica 4)

Gréfica 4

Percepcion del precio de los servicios geriatricos que ofrece la empresa, segun
clientes reales

No responde
7% Alto

Accesible
72%

Nota. Trabajo de campo enero-febrero 2020, con base: 19 clientes reales

Al momento de cuestionar a los clientes reales con relacion al precio de los
servicios geriatricos que ofrece la empresa, la mayoria de los censados
respondieron que el costo es bastante accesible de acuerdo al buen servicio que
brinda, una minoria considera que el mismo es alto, esto debido a que hicieron
una comparacion con los servicios gratuitos que ofrecen las entidades

gubernamentales.
a.2 Comunicacion integral de marketing

De acuerdo a los datos recopilados durante el trabajo de campo se presentan los

medios por los cuales el cliente ha tenido conocimiento acerca de la empresa, tipo
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de publicidad observada de los servicios que ofrece, medios por los cuales se han

informado y preferencias de medios para recibir informacion.

Asi mismo se les consult6 a los clientes reales acerca de su participacion en las
promociones que realiza la empresa, tipos de incentivos que han recibido y

frecuencia con que les gustaria recibir informacion sobre promociones.

e Medios publicitarios por los cuales se tuvo conocimiento de la

empresa

Es importante conocer los medios por los cuales los clientes reales se enteraron

de la existencia de la empresa. (Véase Grafica 5)

Gréafica b

Medios por los cuales se han enterado de la existencia de la empresa, segun los
clientes reales

Volantes

16% Vallas

publicitarias
26%

Publicidad de
boca en boca
58%
Nota. Trabajo de campo enero-febrero 2020, con base: 19 clientes reales

Al indagar en la opinion de los clientes reales, se logr6 constatar que se enteraron
de la existencia de la empresa a través de publicidad de boca en boca, siendo
este el medio por el cual la empresa ha obtenido una publicidad en mayor grado.
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La valla ubicada en sus instalaciones no ha generado un gran impacto, los
volantes tampoco han surtido efecto ya que su conocimiento es limitado entre de
los clientes reales, lo cual evidencia las deficiencias en las estrategias publicitarias

aplicadas.
e Observacion de publicidad de la empresa

Se indago sobre el conocimiento de los clientes reales respecto a la publicidad en

los servicios que ofrece la empresa. (Véase Gréfica 6)

Grafica 6

Observacion de algun tipo de publicidad sobre los servicios que ofrece la

empresa, segun clientes reales

Nota. Trabajo de campo enero-febrero 2020, con base: 19 clientes reales

La gréfica anterior refleja que la mayoria de los clientes reales no han observado
publicidad respecto los servicios geriatricos que ofrece la empresa, mientras que
la minoria de personas respondié haber escuchado la existencia de la empresa y

de los servicios que ofrece por medio de referencias de amigos.
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e Medios publicitarios por los cuales se ha tenido conocimiento de los

servicios que ofrece la empresa.

De acuerdo al censo realizado, se les pregunté a los clientes reales por qué
medios de publicidad han tenido conocimientos de los servicios que ofrece la

empresa. (Véase Gréfica 7)

Grafica7

Medios publicitarios por los cuales han tenido conocimiento de los servicios que

ofrece la empresa, segun clientes reales

Vallas
20%

Publicidad de boca
en boca
80%

Nota. Trabajo de campo enero-febrero 2020, con base: 5 clientes reales

Con relacién a los medios por los cuales se han enterado los clientes reales sobre
los servicios geriatricos que ofrece la empresa, el mayor porcentaje menciond que
a través de referencias obtuvieron informacion de los servicios que brinda la
empresa, Yy solo el 20% de los clientes se enteraron a traves de la valla publicitaria

colocada en la terraza de la unidad de analisis.
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e Preferenciade medios publicitarios por los cuales los clientes desean

informarse

Se consultd a clientes reales acerca de los medios publicitarios por los cuales les
gustaria recibir informacion sobre los servicios geriatricos que brinda la empresa.

(Véase Grafica 8).

Grafica 8

Preferencia de medios para informarse sobre los servicios geriatricos que ofrece

la empresa, segun clientes reales

Internet
9%

Correo electronico

9%

Television
4%

Radio

13%

Redes sociales
65%

Nota. Trabajo de campo enero-febrero 2020, con base: 19 clientes reales

Como se muestra en la grafica anterior las redes sociales son los medios por los
cuales hay una preferencia muy marcada. Hay que tener en cuenta que hoy en
dia las redes sociales son un medio de comunicacion por el cual millones de

personas se comunican.

Las redes sociales marcan una brecha muy amplia respecto a la radio, television,
aun el correo electronico e internet, siendo esta la via con la que actualmente se

puede establecer una relacion mas cercana.
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e Frecuencia de sintonia de medios

Mediante la informacion recabada a través del censo realizado a los clientes

reales, se logré establecer la frecuencia con la que hacen uso de los medios de

comunicacion para informarse, lo cual el 100% respondid que utilizan los mismos

de manera diaria para enterarse de las noticias.

e Medios de comunicaciéon directos

Se les pregunt6 a los clientes reales censados con relacion a los medios de

comunicacion directos por los cuales han recibido informacion sobre los servicios

geriatricos que brinda la empresa, las respuestas pueden observarse en. (Véase

Grafica 9)

Gréafica 9

Medios directos por los cuales ha recibido informacion sobre los servicios

geriatricos que brinda la empresa, segun los clientes reales

Ninguno

Via telefonica
63%

Nota. Trabajo de campo enero-febrero 2020, con base: 19 clientes reales
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En la gréafica anterior se logra observar que los clientes reales han recibido
informacion por parte de la empresa via telefonica, siendo este medio el que tiene
un mayor porcentaje de comunicacion, el e-mail también es otra via por la cual se

han logrado comunicar, teniendo un menor grado de interaccion.
e Preferencia de medios directo para recibir informacion

Por medio de los datos recopilados en el trabajo de campo se logré obtener
informacion sobre la preferencia de los medios por los cuales desean informarse

los clientes reales. (Véase Grafica 10)
Gréfica 10

Preferencia de medios directos para recibir informacién, segun clientes reales

E-mail
17%

83%

Nota. Trabajo de campo enero-febrero 2020, con base: 19 clientes reales

Alindagar sobre los medios por los cuales le gustaria recibir informacién, se puede
apreciar que la mayoria de clientes reales tienen preferencia de otras formas de
informarse, estas son las redes sociales adicional al e-mail y via telefonica, esto

debido a que la comunicaciéon hoy en dia se maneja desde diversas plataformas
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digital, y las vias antes mencionadas tienden a quedar relegadas a la cotidianidad

gue se maneja en la actualidad, pasando a un segundo plano.
a.3 Promocion de ventas

De acuerdo a la informacion obtenida durante el censo que se llevé acabo a los
clientes reales, se logré constatar que no han participado o recibido alguna
promocion de los servicios que ofrece la empresa, debido que el 100% respondié
gue no tienen conocimiento sobre las mismas dado que no recibieron ninguna
informacion y tampoco fueron beneficiados con ningun incentivo, lo cual evidencia

la falta de atencidn en la promocion de ventas que la empresa maneja.

Sin embargo, familiar de los usuarios comentaron que les gustaria recibir algin
incentivo como un descuento anual ya que afios anteriores brindaba algunas

promociones segun referencia de quienes recomendaron la empresa.
a.4 Marketing digital

En la actualidad la practica del marketing digital en las compafias es importante
ya que se caracteriza por la combinacion, utilizacion de estrategias de

comercializacién y promocion de productos o servicios por medios digitales.

Las empresas en la actualidad utilizan este medio como una herramienta de
difusiébn masiva de informacion, siendo esta de menor costo y de mayor alcance
dado que actualmente las personas cuentan con dispositivos digitales, lo que
permite que la promociéon de marketing digital tenga impacto directo en los

usuarios que desea alcanzar.

Se indagd a los clientes reales de la empresa acerca de redes sociales y
mensajeria digital instantanea para conocer su perspectiva con respecto a estos

medios.
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e Redes sociales

En el censo realizado a los clientes reales se les pregunt6 en qué redes sociales
han observado algun tipo de publicidad acerca de la empresa y los servicios
geriatricos que ofrece, esta pregunta permite establecer si han visto algun tipo de

publicidad ya que indaga de forma implicita este factor. (Véase Gréfica 11)
Grafica 11

Redes sociales por las cuales han observado publicidad de los servicios que

ofrece la empresa, segun clientes reales

Facebook
11%

Ninguno
89%

Nota. Trabajo de campo enero-febrero 2020, con base: 19 clientes reales

Como logra observarse en la gréafica los clientes reales en su mayoria no han
observado en ningin momento publicidad realizadas en redes sociales, lo que
permite establecer que dicho impulso promocional no ha tenido el alcance
deseado, se puede constatar que solo 11% de los clientes si ha tenido algun
contacto con publicidad digital de la empresa.
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e Preferencia de redes sociales

A continuacién se presenta los datos recopilados respecto a las preferencias de

los clientes reales. (Véase Grafica 12)

Grafica 12
Redes sociales por las que le gustaria recibir informacion de la empresa, segun

clientes reales

Ninguna
5%

Facebook
95%

Nota. Trabajo de campo enero-febrero 2020, con base: 19 clientes reales

La preferencia de los clientes reales por las redes sociales se evidencio en la
grafica anterior, considerando ser una via de comunicacion interactiva entre las

personas ya que genera oportunidades de conexion inmediata.
e Preferencia de otros medios digitales

Los medios de mensajeria instantanea en la actualidad son herramientas eficaces
en la comunicacion instantanea, por lo que se les consulto a los clientes reales en
cuales de estos desearia recibir informacion sobre la empresa y los servicios que

ofrece. (Véase Grafica 13)
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Grafica 13

Otros medios de marketing digital por los cuales les gustaria

recibir informacion, segun clientes reales

Email
10%

Whatsapp
90%

Nota. Trabajo de campo enero-febrero 2020, con base: 19 clientes reales

Se evidenci6 a través de la grafica anterior, la preferencia de los clientes reales
por la aplicacion de mensajeria digital WhatsApp ya que obtuvo mayor
ponderacion por parte de los clientes, se pude establecer que esta aplicacion ha
generado aceptacion y practicidad en la comunicacion inmediata con las demas
personas, colocandose en primer plano para crear una vinculacion entre los
clientes y la empresa, con respecto a la retroalimentacion de servicios y

promociones, dejando en segundo plano al e-mail.

b. Andlisis de las variables de la CIM a través de encuesta a clientes

potenciales

Para la recopilacion de informacién se consideré tiempo de 2 meses con periodos

de ocho horas al dia, momento en el cual se realiz6 la encuesta. Previamente se
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elaboré la encuesta la cual buscaba conocer y percibir la opinidn de los clientes
potenciales acerca de la empresa y los elementos de la comunicacion integral del

marketing relacionados con los servicios que presta.

La recoleccion de los datos se llevé acabo de enero a febrero del 2020, teniendo
limitaciones tales como: la disponibilidad de tiempo y transporte

Para llevar a cabo la encuesta a los clientes potenciales se tomaron en cuenta
factores como la magnitud de la poblacion total, disponibilidad de recursos y
tiempo, razones por las cuales se tomO una muestra representativa de las

siguientes zonas: 1, 2y 6, por la facilidad de acceso y ubicacion de la empresa.
e Perfil de los clientes potenciales

A continuacion, se describen las caracteristicas que identifican a los clientes

potenciales de la empresa. (Véase Cuadro 9)
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Cuadro 9

Perfil de los clientes potenciales

Resultados Total
Descripcion
Variable Cantidad | Porcentaje | Cantidad | Porcentaje
Zonal 153 40%
Zonas
Zona 2 58 15% 383 100%
encuestadas
Zona 6 172 45%
Masculino 84 22%
Género 383 100%
Femenino 299 78%
25-35 137 36%
Rango de 36-45 185 48%
383 100%
edad 46-55 53 14%
56-64 8 2%
Casado 141 37%
Soltero 78 20%
- Unido 122 32% 383 100%
Estado civil
Divorciado 42 11%
Viudo 0 0%
Primaria 99 26%
Nivel Bésicos 111 29%
o 383 100%
académico Diversificado 96 25%
Universitario 77 20%
Q.2,000-3,000 163 43%
Q.3,000-5,000 178 46%
Rango de 383 100%
. Q.5,000-8,000 42 11%
ingresos
Q.8,000 a méas 0 0%

Nota. Trabajo de campo enero-febrero 2020, con base: 383 clientes potenciales
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b.1 Comunicacién integral de marketing

A continuacion, se describe el conocimiento que tienen los clientes potenciales
acerca de la existencia de la empresa y sus competidores ubicados en la zona 2
en la ciudad de Guatemala, medios de comunicacion por las cuales se han
enterado de las mismas, se muestra la frecuencia con que hacen uso de los
medios de comunicacién, conocimientos de los servicios geriatricos
especializados, preferencia sobre conocer este tipo de empresas y medios por

los cuales desearian recibir informacion acerca de dichos servicios.
e Conocimiento de empresas de servicios geriatricos

Se realizé una encuesta para determinar el nivel de conocimiento que tienen los
clientes potenciales acerca de la empresa, ya que es un indicador importante para
determinar la efectividad de la comunicacion integral de marketing que utiliza la
unidad de analisis para estar a la vanguardia respecto a otras empresas

geriatricas. (Véase Cuadro 10)

Cuadro 10
Conocimiento de empresas que prestan servicios geriatricos segun, clientes
potenciales
Zonal Zona 2 Zona 6
3 3 3 Total
o <) §e] [©) k=] (&)
b < b < b ic)
® c 7 c o c
Q ) Q ) Q o Respuestas
3 o o o ] o
c o c o e o
(1] o L o (1] o
Sl 16 10% 22 38% 10 6% 48
NO 139 90% 35 62% 161 94% 335
Total 155 100% 57 100% 171 100% 383

Nota. Trabajo de campo enero-febrero 2020, con base: 383 clientes potenciales
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En la grafica anterior se evidencia que la mayoria de los clientes potenciales
respondieron que desconocen la existencia de empresas que prestan servicios
geriatricos, solo una minoria (48 personas de los 383 encuestados) indicaron

conocer de algunas empresas incluyendo la unidad de analisis.
e Empresas geriatricas mencionadas por clientes potenciales

De acuerdo a los datos recopilados sobre el conocimiento que tienen los
encuestados acerca de existencias de empresas geriatricas, los clientes

potenciales mencionaron los siguientes. (Véase Grafica 14)

Grafica 14
Empresas geriatricas mencionadas por clientes potenciales

Empresa D
17% Tz S Empresa A

Empresa C {
17%

Empresa B
22%

Unidad de analisis
20%

Nota. Trabajo de campo enero-febrero 2020, con base: 48 clientes potenciales

De acuerdo a la respuesta de los clientes potenciales es evidente que tienen poco
conocimiento acerca de la empresa de servicios geriatricos ya que ocupa el tercer

lugar con el 20% equivalente a 10 personas, ya que las competencias A y B
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representan los mayores porcentajes de clientes que conocen de la existencia de

las mismas y en ultimo lugar estan las empresas C y D con menor porcentaje.

e Medios por los cuales se enteraron de la existencia de la empresa

Se les consult6 a los clientes potenciales acerca de los medios de comunicacion
por los cuales se enteraron de la existencia de la empresa geriatrica. (Véase
Gréfica 15)

Grafica 15

Medios de comunicacién por los cuales se han enterado los clientes potenciales
de la existencia de la empresa geriatrica

Publicidad de
referencia
62%

Nota. Trabajo de campo enero-febrero 2020, con base: 10 clientes potenciales

Se evidencio la respuesta de los clientes potenciales con relacion a los medios de
comunicacion por los cuales se han enterado de la existencia de la empresa, la

mayoria contesto que, por medio de referencias de amistades y compafieros de
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trabajo, una minoria respondié que obtuvieron conocimiento por medio de valla

publicitaria.

e Conocimiento de servicios geriatricos

Se consulté a los clientes potenciales encuestados si conocen los servicios
geriatricos especializados que ofrece la empresa, a lo que respondieron. (Véase
Grafica 16)

Gréfica 16

Conocimiento de los servicios geriatricos que brinda la empresa, segun clientes

potenciales

Artrosis
Deficit auditivo 7%
11%

Alzheimer
30%

Discapacidad fisica . - '
14% o

Parkinson

16% Demencia senil

22%

Nota. Trabajo de campo enero-febrero 2020, con base: 10 clientes potenciales

De los 10 encuestados 3 respondieron conocer atencion en Alzheimer, 2 personas
indicaron demencia senil, con datos poco representativos se encuentran la
atencion especializada en Parkinson y discapacidad fisica, segun la grafica

anterior.
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Ademas, los encuestados mencionaron otros servicios especializados en déficit
auditivo y artrosis, segun indicaron habian tenido conocimiento por medios de

referencias, sin embargo, estos ultimos no los brinda la empresa.
e Preferencia por conocer empresas geriatricas

Conocer la percepcion que tienen los clientes potenciales con respecto a las
empresas geriatricas que presten servicios especializados es significativo para la
empresa ya que es un factor que puede influir de manera positiva 0 negativa con

relacion a la adquisicion de los servicios que presta. (Véase Cuadro 11)

Cuadro 11

Preferencia por conocer a empresas de servicios geriatricos especializados,
segun clientes potenciales.

Zonal Zona?2 Zona b6

7] (7] 7]

(@] ] o (] @) (]

E g B g B g Total

0 ) n () 0 )

g o g 3} g 3 Respuestas

2 | & |2 | & |2 |¢&

LLi I L
SI 104 90% 148 97% 87 76% 339
NO 11 10% 5 3% 28 24% 44
Total 115 100% 153 100% 115 100% 383

Nota. Trabajo de campo enero-febrero 2020, con base: 383 clientes potenciales

En el cuadro anterior se refleja la respuesta de los encuestados acerca si les
gustaria conocer empresas que presten servicios geriatricos especializados, la

mayoria contesto estar interesados en conocerlas ya que consideran de mucho
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beneficio tener a sus familiares en un lugar seguro y con cuidados personalizados,

so6lo 44 personas de los 383 no manifestaron interés de conocer la empresa.

e Preferencia de medios de comunicacion

Segun la informaciéon recopilada en la encuesta realizada a los clientes
potenciales en relacion a los medios de comunicacion mediante los cuales
prefieren recibir informacion acerca de la empresa y los servicios que presta, se

obtuvo lo siguiente. (Véase Cuadro 12)

Cuadro 12

Preferencia de medios para enterarse de los servicios geriatricos, segun clientes
potenciales

Zonal Zona 2 Zona 6

[7)] (7] [)]

S o S o 3 ® Total

] ‘© o ‘© ] o

%) = %) = n =

o o o o o o Respuestas

] o ) o o e

c (@] c (@] o

L a L a L a
Radio 7 5% 3 5% 13 10% 23
Television 28 19% 10 16% 23 18% 61
Valla 3 2% 1 2% 6 5% 10
Afiches 3 2% 1 2% 3 2% 7
Periédico 35 23% 12 20% 32 24% 79
Revistas 1 1% 0 0% 1 1% 2
Trifoliares 4 3% 3 5% 5 4% 12
Volantes 21 14% 8 13% 13 10% 42
Internet 12 8% 9 15% 3 2% 24
Eggiifes 34 23% 13 22% 32 24% 79
Total 148 100% 60 100% 131 100% 339

Nota. Trabajo de campo enero-febrero 2020, con base: 339 clientes potenciales
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De acuerdo a los resultados obtenidos en la encuesta realizada a los clientes
potenciales durante el trabajo de campo, se determin6 que la mayoria prefieren
estar informados por medio de redes sociales debido a la accesibilidad y facilidad
de comunicacion e interaccion con otras personas 0 empresas, ya que en la

actualidad es una de las herramientas mas utilizadas.

Otro medio mencionado por los encuestados es el periédico ocupando el primer
lugar al igual que las redes sociales, ya que mencionaron que este medio escrito

lo pueden obtener en cualquier punto de la ciudad.

Mientras que, para otros clientes, la televisibn es un medio con el cual tienen
frecuente exposicion y accesibilidad; finalmente se encuentra el resto de medios
con datos poco significativos como el caso de las revistas, trifoliares, volantes,

vallas, radio y afiches, los cuales en la actualidad ya no se utilizan muy a menudo.

e Uso frecuente de los medios de comunicacion

Es necesario conocer con qué frecuencia siguen los clientes potenciales los
diferentes medios de comunicacion para tener una percepcion de los mismos.
(Véase Cuadro 13)
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Cuadro 13
Frecuencia de uso de medios de comunicacién, segun clientes potenciales

Zonal Zona 2 Zona 6
7] 7] "
-8 o -8 o -8 o Total
8 < 8 < 8 ksl
n IS n = 0 =
o ) o 1) o 1) Respuestas
3 o 3 o 3 o
c @] c [e] c [e]
LLi o LLi a L a
Diario 133 86% 50 88% 160 94% 343
2 a 3 veces por
semana 17 11% 5 9% 7 4% 29
Semanal 3 2% 2 4% 4 2% 9
Quincenal 2 1% 0 0% 0 0% 2
Mensual 0 0% 0 0% 0 0% 0
Total 155 100% 57 100% 171 100% 383

Nota. Trabajo de campo enero-febrero 2020, con base: 383 clientes potenciales

El cuadro anterior se observa que 343 clientes indicaron que revisan a diario los
medios de comunicacion para estar actualizados con las noticias de cualquier
indole y el resto lo siguen dos veces por semana 0 semanalmente. Es evidente
gue la mayoria de las personas utilizan todos los medios para estar enterado de

cualquier informacion.

b.2 Promocién de ventas

Se presenta a continuacién el conocimiento que tienen los clientes potenciales
acerca de las promociones que efectla la empresa, promociones que desean

recibir y la utilidad de las mismas.
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e Conocimientos de promociones

Se les consultdé a los clientes potenciales si conocen algunas promociones

ofrecidas y realizadas por la empresa. (Véase Grafica 17)

Grafica 17
Conocimiento de promociones que ofrece la empresa geriatrica, segun clientes
potenciales

Nota. Trabajo de campo enero-febrero 2020, con base: 10 clientes potenciales

Al indagar en relacion a las promociones realizadas por la empresa, la mayoria de
los clientes potenciales encuestados durante el trabajo de campo indicaron que
no tienen conocimiento de ninguna promocion que promueva la venta de los
servicios, esto ha repercutido en la adquisicion de los mismo ya que sélo una
minoria indicaron que se han enterado de algunas promociones efectuadas afios

anteriores, en la actualidad desconocen estas.
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e Promociones realizadas por la empresa

En la siguiente grafica se muestran los tipos de promociones realizada por la
empresa para incrementar las ventas de los servicios geriatricos que brinda segun

respuestas de clientes potenciales. (Véase Grafica 18)
Grafica 18

Tipo de promociones de ventas que ofrece la empresa geriatrica, segun clientes
potenciales

Tratamientos
10%

Descuentos
90%

Nota. Trabajo de campo enero-febrero 2020, con base: 3 clientes potenciales

Segun la grafica anterior la mayoria de los clientes potenciales indicaron conocer
las promociones de descuentos y los tratamientos fueron mencionados sin

relevancia lo cual evidencia el bajo nivel promocional que maneja la empresa.

e Preferencia de promociones

Se consulté a los clientes potenciales acerca de las promociones que les gustaria

recibir de la empresa geriatrica. (Véase Grafica 19)
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Grafica 19

Promociones que desearian recibir de la empresa geriatrica, segun clientes
potenciales

ofertas
15%

Sorteos
3%

Premios
10%

56%

Concurso
16%

Descuentos

Nota. Trabajo de campo enero-febrero 2020, con base: 339 clientes potenciales

Como se puede constar en la gréfica, la promocién de descuento tiene mayor

preferencia por los clientes potenciales, esto es un beneficio ya que reduce los

costos de inscripcién, incentivando el mantenimiento y adquisicion en los servicios

gue ofrece la empresa, pocos clientes potenciales indicaron que prefieren recibir

promociones de concursos, ofertas, premios y sorteos.

e Utilidad de las promociones

Se les consulté a los clientes potenciales acerca de la utilidad de participar en las

promociones, la mayoria consideré que es un incentivo para las personas, esto

debido a que genera beneficio en el ahorro al momento de adquirir un servicio,

propiciando que aumenten las ventas.
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c. Marketing digital

En la recoleccion de datos se incluyen interrogantes acerca de la tecnologia digital

para conocer la opinién de los encuestados respecto a las redes sociales que

deberia utilizar la empresa para dar a conocer los servicios que ofrece, sugerencia

de medios digitales y facilidad de medios digitales para recibir informacion.

e Sugerencia de medios digitales

En la gréfica 20 se observa la sugerencia de los clientes potenciales acerca de los

medios digitales que deberia utilizar la empresa para dar a conocer los servicios

geriatricos que brinda. (Véase Grafica 20)

Grafica 20

Medios digitales sugeridos para dar a conocer los servicios, segun clientes
potenciales

Snapchat
8%

Google+ LinkedIn

14% Twitter

37%

.
..........
...........
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------

Facebook
41%

Nota. Trabajo de campo enero-febrero 2020, con base: 339 clientes potenciales
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La sugerencia de los clientes potenciales segun la grafica, la red social de
Facebook esta en primer plano debido a que es considerado un medio en el cual
la interaccion y la comunicacion son inmediata, siendo tendencia en la actualidad
de bajo costo, Twitter se posiciona en un segundo lugar. Por ultimo, se observan

Google+Linkedln y Snapchat con el menor porcentaje.

e Medios de mensajeria digital sugeridos por clientes potenciales

Otros medios sugeridos por los clientes potencias son los medios de mensajeria
digital mas utilizadas en la actualidad, segun datos recopilados mediante una

encuesta (Véase Grafica 21)

Grafica 21

Medios de mensajeria digital sugeridos por los clientes potenciales
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Nota. Trabajo de campo enero-febrero 2020, con base: 339 clientes potenciales

En la actualidad las redes sociales de mensajeria instantanea son una via de
comunicacion directa, por tal razon la mayoria de los clientes potenciales prefieren
la red social de WhatsApp y Messenger para recibir informacion de la empresa,

dado gue estas aplicaciones son las que tiene mas usuarios a nivel mundial, su
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alcance es de gran potencial en interaccion entre usuarios, solo una minoria de

los encuestados expresaron su preferencia por Line y Hangouts.

e Preferencias de medios de mensajeria digital que facilita recibir

informacién

Se les preguntd a los clientes potenciales en cual de los medios de mensajeria
digital instantanea se les facilita recibir informacién acerca de las promociones de

los servicios que brinda la empresa. (Véase Gréfica 22)
Grafica 22

Preferencias de medios de mensajeria digital para recibir informacion, segun

clientes potenciales

Skype
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Messenger
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‘ Whatsapp
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Nota. Trabajo de campo enero-febrero 2020, con base: 339 clientes potenciales

La mensajeria digital en la actualidad son medios de amplia difusion, inmediata y
directa, en consecuencia la mayoria de clientes potenciales indicaron que
prefieren recibir informacion acerca de las promociones de los servicios que ofrece

la empresa por la medio de WhatsApp y Messenger por la facilidad de
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accesibilidad y solamente una persona prefiere Skype, segun se observa en la

gréfica anterior.
e Cuadro comparativo entre clientes reales y potenciales

A continuacion, se presenta cuadros comparativos en los cuales se observan las
caracteristicas y respuestas de los clientes reales censados y potenciales

encuestados durante el trabajo de campo.

A continuacion, se presenta la opinidn y percepcion que tiene los clientes de la
empresa y de los servicios que ofrece. También se establece los medios en
funcién de las sugerencias de los clientes reales y potenciales. De igual forma se
evidencia la preferencia de medios para recibir informacion de los servicios.
(Véase Cuadro 14, 15, 16, 17,18 y 19)

Cuadro 14

Sexo de clientes

Clientes Clientes
Elementos
reales potenciales
Hombres 37% 22%
Mujeres 63% 78%
Total 100% 100%

Nota. Elaboracién propia, enero — febrero 2020

103



Cuadro 15

Escolaridad de los clientes

Clientes Clientes
Elementos
reales potenciales
Primaria 7% 26%
Béasicos 14% 29%
Diversificado 70% 25%
Universidad 9% 20%
Total 100% 100%
Nota. Elaboracién propia, enero- febrero 2020
Cuadro 16
Servicios geriatricos de los cuales tienen conocimiento
Clientes Clientes
Elementos
reales potenciales
Servicios geriatricos Servicios geriatricos
brindados dentro de la 9
gue conocen
empresa
Discapacidad fisica 21% 14%
Parkinson 16% 16%
Demencia senil 21% 22%
Alzheimer 32% 30%
Déficit auditivo 0% 11%
Artrosis 0% 7%
Otros 10% 0%
Total 100% 100%

Nota. Elaboracion propia, enero- febrero 2020
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Cuadro 17

Medios publicitarios por los cuales les interesa informarse

Elementos Clientes Reales Clientes potenciales
Radio 13% %
Television 4% 19%
Valla 0% 3%
Afiches 0% 2%
Periodico 0% 25%
Revistas 0% 1%
Trifoliares 0% 4%
Volantes 0% 13%
Internet 9% 2%
Redes sociales 65% 25%
Correo electronico 9% 0%
Total 100% 100%

Nota. Elaboracién propia, enero- febrero 2020

Cuadro 18

Preferencias de redes sociales en recibir informacioén

Elementos Clientes reales Clientes potenciales
Facebook 95% 41%
Twitter 0% 37%
Google- Line 0% 14%
Snapchat 0% 8%
Ninguna 5% 0%
Total 100% 100%

Nota. Elaboracion propia, enero- febrero 2020

105




Cuadro 19

Medios de mensajeria instantanea preferida para recibir informacion

Clientes potenciales

Elementos Clientes reales
WhatsApp 90% 47%
Messenger 0% 44%
Line 0% 6%
Hangout 0% 3%
E-mail 10% 0%
Total 100% 100%

Nota. Elaboracién propia, enero- febrero 2020

2.4 Diagno6stico FODA

Con base a la informacion obtenida durante el trabajo de campo, se analizé la

situacién actual de la empresa en donde se pudo constatar las deficiencias

mercadoldgicas que presenta.

En la siguiente tabla se detallan los factores internos como las fortalezas y las

debilidades, asi también los factores externos como las oportunidades y las

amenazas que influyen significativamente en el buen funcionamiento de la misma,

y dicha informacion permite plantear estrategias orientadas a la solucion de los

problemas encontrados. (Véase Tabla 11)
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Tabla 11

Matriz FODA de la empresa geriatrica

FACTORES INTERNOS

FORTALEZAS (F)

DEBILIDADES (D)

prestan servicios similares sin
costo.

2.Empresas privadas y
entidades gubernamentales a
la vanguardia de la variedad
de medios de comunicacion
para dar a conocer sus
servicios.

3.La competencia utiliza
publicidad en distintos
medios de comunicacion para
promocionar los servicios que
ofrecen.

medio de redes sociales
permitiendo una
interaccion constante con
el mercado meta, teniendo
como objetivo de difundir
los servicios que presta la
empresa (F1, F5, F6, A2,
A3),

1. Cuenta con 17 afios | 1.Escaso conocimiento dela empresa
experiencia. y los servicios que presta por parte
2. Personal altamente del mercado meta
capacitado. 2.Disminucién en la venta de los
3. Variedad de servicios. servicios.
4. Atencién personalizada. 3.Clientes reales y potenciales
5. Cuenta con servicios de desconocen promociones de los
internet Servicios.
6. Cuenta con dispositivos | 4.La empresa no utiliza las relaciones
tecnolégico modernos publicas como herramienta
5. Correo electrénico poco utilizado.
6.Presupuesto minimo para las
actividades mercadoldgicas.
7.Base de datos desactualizada y con
poca informacion.
8. No utiliza la mensajeria instantanea
como medio para dar a conocer los
FACTORES servicios.
EXTERNOS 9.Uso minimo de las redes sociales
10.No cuenta con slogan y promesa
béasica
11. Valla publicitaria y logotipo poco
Atractivo y deteriorada
OPORTUNIDADES (0O) ESTRATEGIA FO ESTRATEGIA DO
1. No existen competidores que |1. Fortalecimiento de la | 1.Disefioy creacion de promocion de
presten servicios imagen positiva y ventas para motivar a clientes
especializados en el sector. aceptacion del mercado potenciales a adquirir los servicios
2.Variedad de medios de objetivo por medio de geriatricos que brinda empresa para
comunicacion disponibles relaciones publicas a través incrementar las ventas. (D2, D3, O2,
para darse a conocer. de una alianza con la 03, 04)
3.Incremento del acceso y uso escuela de Psicologia de la
de las redes sociales para Universidad San Carlos de
todo tipo de difusion. Guatemala.(F1,F2,F3,F4,
4.El manejo de redes sociales 01,02)
no genera un costo elevado
comparado con otros medios.
AMENAZAS (A) ESTRATEGIA FA ESTRATEGIA DA
1.Existencia de entidades | 1. Implementacion de | 2. Aplicacion de Maketing directo
gubernamentales que publicidad digital por para comunicar de manera rapida

y masiva informacion relevante,
sobre los servicios que brinda la
empresa (D4, D5, D6, D7, D8, D9,
A2, A3)

3. Creacion de publicidad exterior
eficaz y permanente, de la
empresa y Sus servicios que
presta para incrementar la
adquisicion de los mismos. (D1,
D10, D11, A1, A3)

Nota. Elaboracion propia, marzo 2020
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CAPITULO III

COMUNICACION INTEGRAL DE MARKETING PARA UNA EMPRESA QUE
BRINDA SERVICIOS GERIATRICOS EN LA CIUDAD DE GUATEMALA

3.1 Justificacion

La empresa de servicios geriatricos ha presentado disminucion en las ventas en
los ultimos 8 afios, lo que ha afectado su rentabilidad; basado en el diagnostico
de la situacién actual de la empresa, se determin6 que dicha problematica se debe
a la poca utilizacion de las herramientas de la comunicacion integral de marketing

gue no permiten dar a conocer la empresa y los servicios que ofrece.

Por medio de la observacién directa se logré establecer la necesidad de la
creacion de una promesa basica y slogan que enfatice los beneficios de los
servicios geriatricos, innovar el logotipo y valla publicitaria, por otro lado, los
resultados de la entrevista realizada a la directora de la empresa, censo a clientes
reales y encuesta a clientes potenciales constataron que han utilizado algunas
herramientas de comunicacion de manera poco eficiente, debido a lo anterior se
presenta la siguiente propuesta de comunicacion integral de marketing que
permitird utilizar las herramientas pertinentes para dar a conocer la empresa,
servicios y promocion que brinda la misma para incrementar las ventas (Véase
Tabla 12)



Tabla 12

Estrategias y tacticas de comunicacion integral de marketing

Hallazgos

Estrategias

Técticas

Publicidad

Se constato que el disefio de
la valla publicitaria y logotipo
de la empresa es poco
atractivo 'y no ha sido
renovado

Creacién de publicidad
exterior eficaz y permanente,
de la empresa y sus servicios
para incrementar la
adquisicion de los mismos.

= Creacién de slogan y
promesa basica

= Redisefio de logotipo

» Redisefio de valla
publicitaria

Mercadeo interactivo
Actualmente la empresa no
hace uso de la publicidad
digital y redes sociales para
dar a conocer los servicios
gue ofrece.

Implementacion de publicidad
digital por medio de redes
sociales  permitiendo  una
interaccién constante con el
mercado meta, teniendo como
objetivo de difundir los
servicios que presta la
empresa para la captacion de
nuevos usuarios

= Creacién de fan page de
Facebook

= Creacion de perfil en la
red social Instagram

Promocién de ventas

Se determind que la
empresa no realiza
promociones de ventas de
manera constante ni
eficazmente a los clientes
potenciales para la
adquisicién de servicios.

Disefio y creacion de
promocion de ventas para
motivar a clientes potenciales
a adquirir los servicios
geriatricos que brinda
empresa para incrementar las
ventas.

= Descuento

Mercadeo directo

Se determiné que la
empresa no hace uso de la
mensajeria digital y el correo
electrénico es utilizado con
poca frecuencia para dar a
conocer los servicios que
ofrece la empresa.

Aplicacién de Maketing directo
para comunicar de manera
rapida y masiva informacion
relevante, sobre los servicios
que brinda la empresa

= WhatsApp Business
= Messenger

= Base de datos

= Correo electrénico

Relaciones publicas

Se constato que
actualmente la empresa no
hace uso de esta estrategia
para fortalecer su imagen.

Fortalecimiento de la imagen
positiva y aceptacion del
mercado objetivo por medio de
relaciones publicas a través de
una alianza con la escuela de
Psicologia de la Universidad
San Carlos de Guatemala

e Alianza con la Escuela
de Psicologia de la
Universidad de San
Carlos de Guatemala

Nota. Elaboracion propia septiembre 2020
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3.2 Objetivo de la propuesta

Dar a conocer la empresa y los servicios geriatricos que brinda al grupo objetivo
con el fin de captar nuevos clientes e incrementar las ventas en un 25%, a

mediano plazo.

3.3 Comunicacion integral de marketing para una empresa que brinda

servicios geriatricos en la ciudad de Guatemala

3.3.1 Estrategias de comunicacién integral de marketing

Para la empresa es fundamental la implementacion de la comunicacion integral de
marketing que permita la coordinacion de las distintas actividades mercadolégicas
con el mercado objetivo de manera adecuada para dar a conocer e incentivar los

servicios que presta a fin de lograr un incremento en las ventas.

La comunicacion debe ser precisa, ordenada y apropiada con un mensaje claro
gue persuada a los clientes a adquirir los servicios que ofrece para maximizar

resultados.

3.3.1.1 Estrategia 1: Creacion de publicidad exterior eficaz y permanente de

la empresay sus servicios para incrementar la adquisicién de los mismos.

La publicidad es el medio mas importante de la comunicacién ya que tiene como
objetivo transmitir mensajes directos al mercado meta e implementar de manera

adecuada las estrategias es vital para lograr los objetivos propuestos.
a. Definicion de la estrategia

La estrategia consiste en el redisefio del logotipo ya que no posee una imagen que
capte la atencién del mercado obijetivo, la creacién de un eslogan que permita
identificar la empresa, renovar la valla publicitaria como medio informativo exterior
colocada en la terraza de la unidad de analisis debido a que es poco atractiva y no

brinda la informacion necesaria de los servicios que ofrece, asi mismo crear una
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promesa basica que refleje compromiso, seguridad, confianza y valor agrado de

SuS servicios.

b. Objetivo de la estrategia
Elevar el nivel de conocimiento de la empresa Yy los servicios que brinda en un
100% en el mercado objetivo mediante el redisefio del logotipo, la creacién de un
eslogan, renovacion de la valla publicitaria y establecimiento una promesa béasica

a mediano plazo

c. Definicion del grupo objetivo

La estrategia de publicidad se enfoca al mercado meta el cual esta conformado
por personas de sexo masculino y femenino en las edades de 25 a 64 afos de la
ciudad de Guatemala, quienes cuentan con personas de la tercera edad dentro de
su nucleo familiar y tienen o tendran la necesidad de adquirir servicios geriatricos,
teniendo predileccion que estos estén ubicados en las zonas 1, 2, 6 de la ciudad

capital.

d. Concepto publicitario
Incrementar el nivel de conocimiento de la empresa mediante la renovacion en la
valla publicitaria que incluira el redisefio del logotipo, la creacion de un eslogan, y
establecimiento una promesa basica que ayudara a recordar el nombre de la
unidad de analisis resaltando la experiencia, confianza y la atencién

personalizada.
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e. Descripcién de la estrategia

A continuacion, se detallan las tacticas de publicidad propuesta que se llevaran a

cabo:

f. Creacion del Slogan
Actualmente el logotipo no es acomparfiado por un slogan que enfatice la atencion
personalizada y especializada en salud fisica y mental que distingan la empresa
de servicios geriatricos de la competencia.
Por lo anterior, se propone el siguiente slogan: “su seguridad fisica y mental,
nuestro compromiso”, de esta manera la empresa se compromete satisfacer las

necesidades y ofrecer tranquilidad a los clientes. (Véase Figura 20)
Figura 20

Slogan propuesto

“Su seguridad fisica y mental, nuestro
compromiso”

El slogan propuesto fue disefiado con tipo de letra cursiva de color azul,
considerando un lema publicitario facil de recordar que capte la atencion del

publico objetivo.

g. Redisefio del logotipo
La tactica considera la innovacion al logotipo de la empresa que servira de apoyo
a la valla publicitaria ya que facilita el reconocimiento de la empresa y transmite

consistencia, confianza y credibilidad.
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g.1 Definicion de la tactica

Mediante la observacidon directa se constatdo que el disefio del logotipo no es
llamativo y sus caracteristicas son poco descriptivas en relacion al tipo de
servicios que brinda la empresa tampoco han realizado cambios en el mismo

desde su fundacion.

Por lo anterior, la tactica busca innovar el logo ofreciendo una mejor imagen de la
empresa por ser una pieza fundamental que genera un impacto visual que
identifica sus servicios de la competencia, transmitiendo confianza y credibilidad,

construyendo identidad y valor que seran percibidos por los clientes.
g.2 Objetivo

Fortalecer la imagen de la empresa en un 100% mediante la innovaciéon del
logotipo que aporte valor al mercado meta, creando una diferencia entre la

empresa y su competencia a mediano plazo.

g.3 Descripcién de la tactica

La tactica contempla el redisefio del logotipo creando una imagen que refleje
seguridad, confianza y credibilidad en los clientes. La renovacion incluira la
utilizacion de colores llamativos, imagenes que hagan recordar la comodidad de
un hogar, manejando la combinacion de cinco colores, siendo pieza central

imagenes que evoguen sentimientos en cualquier momento.
g.4 Niveles de aprobacién (piezas creativas)

A continuacion, se presentan las piezas creativas conteniendo informacion precisa
y clara, se utilizan letras y colores adecuados con relacion al logo de la empresa

para resaltar e incrementar el impacto del mensaje. (Véase Figura 21)
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Figura 21

Propuesta para el redisefio del logotipo

M
HOGAR

SU SEGURIDAD FISICA Y MENTAL,
NUESTRO COMPROMISO

e.1l Redisefio de la valla publicitaria

Se propone el redisefio de la valla publicitaria que incluye informacién general de
la empresa que ayudara a captar la atencién del publico objetivo por medio de un
mensaje conciso y convincente para lograr el impacto visual sobre la existencia
de la misma.

Actualmente este medio ha ido perdiendo importancia debido a la variedad de
plataformas digitales. Sin embargo, esta forma de publicidad tiene la ventaja de
generar alcance, llegar al publico objetivo y posicionamiento ya que la valla se
encuentra en exhibicion todo el tiempo en la terraza de la empresa, el disefio de
la valla propuesta es un vinil adhesivo publicitario, con una dimension de 3 metros

de alto por 4 metros de ancho, con estructura metélica.
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e.2 Nivele de aprobacion
A continuacion, se presenta la pieza creativa a utilizar en la valla publicitaria, el
disefio tendrd un mensaje claro, directo, visual y colores adecuados para impactar
al publico objetivo. (Véase Figura 22)

Figura 22

Propuesta para el redisefio de la valla publicitaria

Ml

H HOGAR

SU SEGURIDAD FISICA Y MENTAL,
NUESTRO COMPROMISO

PRECIADO QUE TIENES

CON LOS SERVICIOS EN:
- ALZHEIMER - PARKINSON
- DEMENCIA SENIL - DISCAPACIDAD FISICA
- AUTOVALENTES

() MoeaR
@) meer  (3) MECCARGEMAILEEN

h. Promesa béasica

“Atencion geriatrica especializada en salud fisica y mental manteniendo la calidad
de vida”

i. Plan de accioén

A continuacién, se presenta el detalle de las actividades que deben llevarse a

cabo para implementar la estrategia de publicidad. (Véase Cuadro 20)
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Cuadro 20

Plan de accion para la estrategia 1: Publicidad exterior

Objetivo: Desarrollar las actividades para implementar la estrategia de publicidad que permita la
empresa captar al mercado meta en un 100% al corto y mediano plazo
No. Actividad Meta Responsable Tiempo Presupuesto
Presentacion y | Desarrollar la
1 aceptacion de | presentacion y
la propuesta a | definir acuerdos | Tesista Q. 100.00
directora en unl00% en 30/11/2021
la primera
reunién
Coordinacion
de actividades
de redisefio | Establecer Tesista y
logotipo y valla | fecha de | Directora de
2 publicitaria, ejecucion el | laempresa 31/11/2021 Q0.00
creacion de | 100% de los
slogan y | rediseflos  en
promesa basica | una sesion
Impresion  de | Realizar al
L 0 .
3 |r§ dé)stierZ)O e iln(w)or/gsiones l:ﬁ Agt?l?gltgria Del 03/01 al Q. 1,195.35
gotp y | 'mp P 07/01/2022
slogan una semana
Colocacion de Colocar valla
valla publicitaria  al Agencia
4 publicitaria 100% en la publicitaria 10/01/2022 Q2,496.18
terraza un dia
Comunicar al
100% al publico
objetivo la .
5 Publicidad existencia y los Directora 'y Del
Servicios e asistente 11/01/2022 Q. 100.00
: q al 10/01/2023 | <
brinda durante
12 meses
Verificar al
Evaluaciéon la 100% la Directora
6 | ostratenio efectividad dela | 5" Y| 28/02/2022 al | Q. 100.00
9 propuesta cada 10/04/2023
trimestre
Total Q 3,891.53

Nota. Elaboracion propia, septiembre 2020
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j. Presupuesto

Se da a conocer el presupuesto necesario al considerar la implementacion de la
estrategia de publicidad, que consiste en el redisefio de valla publicitaria, logotipo
y la creacién de slogan, esta inversion sera de beneficios para la empresa. (Véase
Cuadro 21)

Cuadro 21

Presupuesto sugerido para la estrategia de publicidad exterior

Descripcion Cantidad Costo unitario Costo total
Presentacion y
aceptacion de la 1 Q. 100.00 Q. 100.00
propuesta

Disefio y arte 1 disefio Q.00 Q0.00

Impresion y colocacion 1 valla Q. 2,496.18 Q.2,496.18
de valla

Disefio y arte 1 disefio Q. 0.00 Q.0.00

Impresion de logotipo con | 4 o Q.1,195.35 Q.1,195.35

slogan

Titas para imprimir la
encuesta de control y 2 50 Q. 100.00
valuacion de la estrategia

Total Q.3,891.53

Nota. Elaboracién propia con base a cotizacién proporcionada por Prointer, soluciones graficas
S.A. 2021
*El disefio y arte no tiene ningln costo, forma parte del aporte propositivo

k. Evaluacion

La empresa debera evaluar trimestralmente el nivel de impacto y efectividad de la
estrategia implementada después de su ejecucion por medio de una encuesta en
linea creada desde la plata forma de Google drive y de forma fisica a clientes que
visiten la empresa con el fin de comprobar si el cambio de imagen de la valla,
logotipo y la creacion de slogan esta generando interés hacia los servicios, esto

para conocer el impacto de la renovacion. (Véase anexo 4)
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3.3.1.2 Estrategia 2: Implementacion de publicidad digital por medio de
redes sociales, permitiendo unainteraccién constante con el mercado meta,
teniendo como objetivo difundir los servicios que presta la empresa para la

captacion de nuevos usuarios

La empresa de servicios geriatricos actualmente no hace uso de las herramientas
de marketing digital o interactivo. Al implementar esta estrategia, se pretende
motivar a clientes potenciales a adquirir los servicios y que conozcan las
promociones, esto por medio de mensajes claros, concisos y llamativos para

captar la atencion de los clientes.

Segun los resultados obtenidos se evidencio la escasa e inadecuada utilizacién
de las herramientas de la comunicacion integral de marketing, por lo cual con la
presente estrategia de publicidad digital se pretende que la empresa tenga mayor
difusion a través de medios y canales de comunicacion adecuados para maximizar

captacion de nuevos clientes y se espera aumentar las ventas en los servicios.
a. Definicion de la estrategia

La estrategia de publicidad digital se bas6é en la preferencia de medios de
comunicacién seleccionados por los clientes reales y potenciales segun andlisis
realizado en el capitulo anterior, se propone el uso de las redes sociales para el
reconocimiento de la empresa y de los servicios, fortaleciendo las relaciones con
los clientes potenciales, aprovechando la accesibilidad de hacer publicidad
integrada por medio de una sola plataforma para ambas redes para llegar al

publico objetivo, utilizando las siguientes tacticas.
e Red social de Facebook

e Red social de Instagram
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b. Objetivo de la estrategia

Desarrollar la publicidad digital al 100% a través de redes sociales de los servicios
gue presta la empresa para incrementar el reconocimiento y la captacion de

clientes potenciales a partir del primer afio de su implementacion.
c. Definicion del publico objetivo

La estrategia de publicidad digital y redes sociales se enfoca al mercado meta el
cual esta conformado por personas de sexo masculino y femenino en las edades
de 25 a 64 afios de la ciudad de Guatemala, quienes cuentan con personas de la
tercera edad dentro de su nucleo familiar y tienen o tendran la necesidad de
adquirir servicios geriatricos, teniendo predileccion que estos estén ubicados en

las zonas 1, 2, 6 de la ciudad capital.
d. Concepto publicitario

Dar a conocer el hogar como una empresa de servicios geriatricos especializados
promoviendo la experiencia, confianza, la atencion personalizada y caracteristicas
gue las diferencias de la competencia, con enfoque informativo por medio de

publicidad en redes sociales.
e. Descripcién de la tactica

A continuacién, se describen las tacticas que seran utilizadas en la publicidad
digital:

e.1 Creacioén de fan page en lared social Facebook

Se propone la creacion de una pagina en la red social Facebook por ser un medio
de comunicacién abierto con mayor impacto mundial en el que los usuarios

pueden interactuar opinando sobre la empresa, servicios e informarse con mayor

rapidez visual dada la versatilidad que ofrece esta red mediante los botones “call
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to action” (llamada a la accién) que facilita la interaccién de forma inmediata con

los clientes.

La fan page de Facebook es una cuenta que representa empresas sin limites de
seguidores con acceso de todas las herramientas que permite monitorear el
alcance de la publicidad, se tiene la ventaja de poder enviar mensajes, realizar
publicaciones ilimitadas e informacion general sobre la empresa, servicios
geriatricos, actividades promocionales, fotografias y videos entre otros, a
diferencia de un perfil 0 una cuenta personal que tiene limitaciones en cuanto a

seguidores, envios de mensajes y no puede ser utilizada con fines comerciales.
e.2 Publicidad

Se propone que la empresa geriatrica adquiera un paquete de anuncios en la fan
page de la red social Facebook el cual consiste sugerir a usuarios la pagina para
gue puedan estar informados acerca de los servicios, promociones e informacion

que comparten.

Para realizar la publicidad en la fan page de Facebook el costo del paquete diario
segun informacién obtenida desde la plataforma es de Q.33.33 con un alcance
estimado de 1,200 a 3,400 personas por dia es decir que se colocara esta cantidad
de anuncio en la pagina durante 24 horas, esto implica que el costo mensual sera
de Q.1, 000.00 con un alcance estimado de 36,000 a 102,000 personas
mensuales. Esta estimacion es estipulada por un algoritmo légico al igual que
los algoritmos de los motores de busqueda, clasifica todas las publicaciones que
tienen la posibilidad de ser mostradas en el canal de noticias de un usuario,
basandose en la probabilidad de que el usuario tenga una reaccion positiva a ese
contenido. Facebook prioriza las publicaciones de los amigos sobre las marcas,

enfatizando “interacciones significativas”.
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El algoritmo de utiliza cuatro factores o sefales principales:

e Un listado (“inventario”) de los posts disponibles para mostrar

e Las sefales de cada post que le dicen a Facebook de qué se trata

e Predicciones sobre como reaccionaran los usuarios a cada publicacion del
inventario

e Una puntuacion final basada en todas las sefiales de clasificacion

Los factores de clasificacion se basan en datos sobre el comportamiento de los
usuarios, y también tienen en cuenta el comportamiento de todos en la plataforma.

Hay tres categorias principales que Facebook observa:

e Con quién interactdan los usuarios tipicamente
e Eltipo de contenido: videos, imagenes, enlaces, etc.

e La popularidad del post

Este mismo algoritmo permite determinar a qué sector de poblaciéon se requiere
llegar delimitandolo en rango de edad y zona a abarcar desde un pequefio sector

circundante como lo es 2 km hasta donde se requiera tener dicha proyeccion.

Para que la empresa llegue a los objetivos que se propone, la publicidad llevara a
cabo durante un afo la cual tendra un costo de Q.12.000.00 con un alcance
estimado de 432,000 a 1, 224,000 personas alcanzadas.

e.3 Niveles de aprobacién (Piezas creativas)

A continuacién, se presenta el disefio de la fan page en la red social Facebook
conteniendo informacion clara y precisa, utilizando colores y tipos de letras

adecuados que se manejara en el medio de comunicacion. (Véase Figura 23)
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Figura 23

Disefio propuesto de fan page en la red social Facebook
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Figura 24

Disefio de anuncio en la fan page
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f. Perfil de Instagram

Se propone la creacion de un perfil corporativo en la red social de Instagram por
ser un medio de impacto mundial para hacer publicidad de bajo costo, creando
tréfico en la web, llegando a nuevas audiencias, alimentando asi otros canales de
marketing. En esta red social las empresas tienen ventaja de medir el alcance de

las publicaciones a través de estadisticas de la plataforma.
f.1 Descripcion de la estrategia

Para generar un incremento en el reconocimiento de la empresa con lo que se
espera aumentar la cartera de clientes, se propone la red social de Instagram que
permitira a la unidad de analisis subir imagenes y videos de sus servicios con
diferentes efectos fotogréficos entre otros para que posteriormente sean vistos y
compartidos en la misma plataforma o en otras redes sociales principalmente en

Facebook ya que es una pagina que permite la intercomunicacion entre usuarios.

Este medio permitird obtener estadisticas del seguimiento a publicaciones por
parte de los usuarios logrando difundir los servicios que ofrece la empresa, esto
hara que su alcance llegue de manera directa a diversos usuarios de la misma red
social, manteniendo una relacion a largo plazo, fidelizando los clientes actuales y
atrayendo a potenciales, con lo que se espera incrementar la venta de los

servicios.
f.2 Publicidad

El impacto y alcance de Instagram en publicidad pagada y publicaciones en su
perfil e intercambio de informacion en funcién de intereses o necesidades de los
usuarios son fundamentales para la empresa por ser una plataforma potente para

vender productos o servicios.

Por lo anterior se propone a la empresa geriatrica adquirir un paquete de anuncios

en Instagram en la que sugiera a los usuarios conocer la unidad de analisis y
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divulgar los servicios, promociones y actividades a través de mensajes llamativos,

imagenes y videos.

El costo del paquete segun tarifa obtenida en la plataforma de la red social varia
de acuerdo a la cantidad de anuncios, por lo que se considero el siguiente paquete
con un costo de Q. 840.00 al mes con un alcance de 9,700 minimo a 26.000
personas maximo, es decir que se colocara el anuncio esa cantidad de veces
durante un mes para obtener mayores resultados, es necesario que la empresa
obtenga el paquete por un afio con un valor de Q. 10.080.00 con un alcance de 1,
116,400 personas.

f.3 Niveles de aprobacién (Piezas creativas)

A continuacion, se presenta el disefio de la red social de Instagram conteniendo
informacion clara y precisa, utilizando colores y tipos de letras adecuados que se

manejara en el medio de comunicacion. (Véase Figura 25)
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Figura 25

Disefio propuesto de la red social Instagram
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Figura 26

Disefio propuesto para publicidad en Instagram
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g. Plan de accion

Para llevar a cabo la ejecucién de la estrategia de publicidad digital es necesario
detallar las actividades y fechas. (Véase Cuadro 22)
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Cuadro 22

Plan de accion para la estrategia 2: Implementacion de la publicidad digital

Objetivo: realizar las actividades para implementar la estrategia de publicidad digital en un
100% al corto y mediano plazo
No. Actividad Meta Rest?lgnsa Tiempo Presupuesto
1 Presentacion Presentar las
y evaluacion estrategias de
de la publicidad al Tesista Q 100.00
estrategia 100% en la 01712/ 2021
propuesta a primera reunién
la direccion
2 Aprobacion Autorizacion al Directora
de la 100% la de la
propuesta realizacién de las | empresa 02/12/2021 Q0.00
planteada actividades para
la propuesta en
un dia
Coordinacion
de las
actividades Crear al 100% la
3 para la Fan page en Del 06 al
creacioén de Facebook e Tesista y 10/12/2021 Q0.00
Fan page en Instagram en 5 Directora
Facebook e dias habiles de la
Instagram empresa
Disefio de | Efectuar al 100%
4 anuncios en | el disefio en una Del 13 al
Facebook e semana Tesista 17/12/2021 0.00
Instagram
Ejecucion de Difundir a un
las 100% la Equino de
estrategias existencia de la Fgcepbook Del
S| i | o o | odoazzza | Q7200000
q Instagram | 02/01/2023
e Instagram ofrece en I2
meses
Evaluar al 100%
;| Guacon | elmpactoteles | recioa | el
y asistente | 07/03/2022 al 0.0
propuesta propuestas 02/04/2023
trimestralmente
Total Q22;180.00

Nota. Elaboracion propia, agosto 2021
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h. Presupuesto

Se da a conocer el presupuesto necesario para la implementacion de la propuesta
de publicidad, esta inversion dependera de la direccion de la empresa en la
ejecucion y continuidad para lograr una publicidad masiva. (Véase Cuadro 23)
Cuadro 23

Presupuesto de la propuesta de implementacion de la publicidad digital

. Costo total
Actividad Costo mensual ArEl
Presentacion de la estrategia 0.00 100.00
Creacion de una Fan Page en la red social
Facebook y Perfil Corporativo en la red social de 0.00 0.00
Instagram
Disefio de anuncios en redes sociales Facebook e
Instagram 0.00 0.00
Publicidad en Red social de Facebook e Instagram Q.12,000.00 Q. 12,000.00
Publicidad en Red social de Instagram Q.10,080.00 Q.10,080.00
Total Q. 22,180.00

Nota. Elaboracién propia, agosto 2021

* La creacién de la Fan Page en la red social de Facebook y perfil corporativo en la social de
Instagram no tiene costo, es aporte propositivo.
* E| disefio de anuncios en las redes sociales no tiene costo, por ser un aporte propositivo

i. Evaluacién

Para medir la efectividad de las estrategias de la publicidad digital mediante la red
social de Facebook e Instagram, se evaluara por medio de estadisticas
elaboradas y generadas por las aplicaciones para cada administrador de la pagina
para establecer el impacto de la publicidad y verificar a cuantos usuarios llego la
publicacién, cantidad de diferentes tipos de reacciones que proporciona la

plataforma virtual y cantidad de usuarios que compartieron la pagina.
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Ademas, para tener mayor control de las estrategias de publicidad, la directora y
asistente realizaran una evaluacion a través de encuesta que se llevara a cabo a
los clientes que visiten la unidad de analisis para conocer la efectividad de la
estrategia, su percepcion y comentarios los cuales coadyuvaran a mejor la pagina.

(Véase anexo 5)

3.3.1.3 Estrategia 3: Disefio y creacion de promocion de ventas para
motivar a clientes potenciales a adquirir los servicios geriatricos

gue brinda la empresa para incrementar las ventas

Con base en los resultados del diagnéstico en el capitulo anterior se determiné
gue la mayoria de los clientes potenciales desconocen la promocion de ventas
realizada de manera esporadica por la empresa, ya que no existe un plan
especifico que indique cdémo y cuando se desarrollaran estas estrategias de

ventas.

Por lo anterior, se propone la aplicacion de un descuento considerando la
preferencia indicada por los clientes potenciales en la encuesta, a su vez
incentivarlos a conocer y a adquirir los servicios que brinda la empresa para

incrementar las ventas.
a. Definicion de la estrategia

La estrategia de promocién de venta se utilizarA como apoyo a los esfuerzos
estratégicos de publicidad, de acuerdo a las respuestas que los clientes
potenciales brindaron con base a los resultados del diagnéstico obtenido en el
capitulo anterior por lo que se implementara la tactica de descuento sobre

compras de servicios.

b. Objetivo
Implementar promociones de ventas al 100% sobre compra para incentivar a
clientes potenciales a conocer y adquirir los servicios brindados por la empresa

para incrementar la demanda de los mismos a mediano plazo.
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c. Definicion del publico objetivo

La tactica de motivaciéon continua se dirige al mercado meta el cual esta
conformado por personas de sexo masculino y femenino en las edades de 25 a
64 afnos de la ciudad de Guatemala, quienes cuentan con personas de la tercera
edad dentro de su nucleo familiar y tienen o tendran la necesidad de adquirir
servicios geriatricos, teniendo predileccion que estos estén ubicados en las zonas

1, 2, 6 de la ciudad capital.

d. Descripcién de la tactica
A continuacion, se describe la siguiente tactica a utilizar en la estrategia:
d.1 Descuento sobre compra de servicio

Esta estrategia se basara en la motivacion continua a clientes potenciales para
gue conozcan la empresa para ser la opcion en servicios de atencion a pacientes
geriatricos, esto se realizard por medio de la tactica de descuento sobre compra
de servicio, la cual consistird en aplicar un 25% a clientes potenciales al adquirir
cualquier servicio solicitado, el descuento se les otorgara sobre la inscripcion que
equivale a Q.500.00 para que los clientes potenciales se motiven a adquirir los
servicios brindados por la empresa ya que segun la opinién obtenida en el
diagnéstico realizado a los encuestados indicaron que recibir un descuento seria

un incentivo que beneficiaria a los mismos.

El descuento sera aplicado sobre el costo total de la inscripcion, se implementara
en los meses de junio, julio, noviembre y diciembre; ya que, los familiares de
usuarios directos aprovecharan el bono 14 y aguinaldo para adquirir un servicio

para algun familiar.
d.2 Medio de difusion

El descuento sobre adquisicién de servicios para los clientes potenciales se

difundira a través de anuncios en las redes sociales, las cuales son Facebook e
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Instagram para tener mayor alcance siendo estos recursos digitales un medio
masivo de publicidad y de bajo costo, el desarrollo de la publicacion se realizara
diariamente por el administrador, dicho descuento se aplicara a los clientes
potenciales quienes adquieran alguno de los servicios que brinda la empresa
(Véase Figura 27, 28 'y 29)

Figura 27

Disefio publicitario promocional por compra de servicios que ser& publicado en
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Figura 28

Ubicacion de anuncio en la Fan Page de Facebook
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Figura 29
Ubicacién de anuncio en el perfil de Instagram
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e. Plan de accién

A continuacién, se detallan las actividades necesarias para ejecutar la tactica de
descuento sobre adquisicion de servicio. (Véase Cuadro 24)
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Cuadro 24

Plan de accion para la estrategia 3: Disefio y creacion de promocion de ventas

Objetivo: Ejecutar las actividades necesarias para implementar el disefio y creacion de
promocion de ventas en un 100% al corto y mediano plazo.
No Actividad Meta Responsable Tiempo Presupuesto
Pégsentamon, Aprobar la
Iscusion y propuesta en un .
aprgtgall;lon 100% en la Tesista 03/12/ 2021 Q 150.00
primera reunion
1 propuesta
Disefio del Hacer efectivo la
anuncio de la entrega del
promocion de disefio de la Tesista
2 ventas en fan | promocion de og/ellzogoa;ll Q 0.00
page descuento al
Facebook e 100% en dos
Instagram dias
Publicidad de | Ejecutar al 100%
la promocién | la publicidad de la . Del
3 propuesta promocion Directora y 08/01/22 al
durante 6 meses asistente 08/07/2022 | Q 7,500.00
Verificar al 100% Del
4 Evaluacion de | la efectividad de Directora y 08/03/2022 Q0.00
la estrategia la estrategia cada asistente al '
trimestre 08/10/2022
Total | Q. 7,650.00

Nota. Elaboracién propia, septiembre 2020

Nota: El disefio de la promocién de ventas en las redes sociales es parte de aporte propositivo por lo que es

realizado por la tesista sin no genera ningln costo.

135



f. Presupuesto

A continuacioén, se presenta el costo de la implementacién del descuento sobre el
valor de inscripcion que representa Q. 500.00 por cada cliente potencial al adquirir

el servicio. (Véase Cuadro 25)

Para el calculo de la inversion se proyecto el ingreso de 15 clientes potenciales

gue adquieran los servicios geriatricos.
Cuadro 25

Presupuesto propuesto para la tactica de la estrategia de promocion de ventas,

descuentos
L, Costo por Costo total por 15
Descripcion : clientes potenciales Sub
cliente total
Descuento sobre compra 15 personas *
de un servicio del 25%. Q- 500.00 Q500.00 Q 7,500.00
Total Q7,500.00

Nota. Elaboracién propia, septiembre 2020

g. Evaluacién de los resultados

La evaluacion de los resultados para la estrategia de motivacion continua en
clientes potenciales por medio de la tactica de descuento sobre adquisicion de
servicio sera realizada por la asistente de direccion a través de un control el cual
consistira en el conteo de clientes potenciales que adquirieron los servicios por
medio de la promocion, el registro se realizara a través de un cuadro de Excel,
con esta informacion la directora determinara la efectividad de la estrategia
implementada para su continuidad o realizar mejoras en las promocion de venta.
(Véase Cuadro 26)
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Cuadro 26
Disefio propuesto para control y evaluacion de la estrategia de promocion de

ventas
No. De clientes | Nombre del Servicio
ingresados cliente adquiri6 Costo de 25%

Nota. Aporte propositivo, septiembre 2020

3.3.1.4 Estrategia 4: Aplicaciéon de Maketing directo para comunicar de
manerarapiday masivainformacién relevante sobre los servicios que

brinda la empresa

De acuerdo a los resultados obtenidos en el diagnostico se constatdé que
actualmente la empresa no utiliza medios de mensajeria instantanea para dar a
conocer los servicios que ofrece, esto demostré el desaprovechamiento de
herramientas que generen contacto directo con los clientes, impidiendo que exista
comunicacion en tiempo real, por lo que se propone el uso de estos medios puesto
que se han convertido en aplicaciones de marketing digital las cuales brindan

mayor alcance para los negocios en diversas organizaciones.

En cuanto al correo electrénico, la empresa cuenta con el mismo pero no esta

siendo utilizado de manera constante para comunicarse con los clientes a pesar
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de ser una herramienta eficiente y economica de gran alcance, asi mismo
desaprovechando la base de datos que posee, la misma no estd administrada
correctamente ya que contiene poca informacion y desactualizada, por lo que se
dificulta la interaccion constante y directa por la falta de informacion.

Por lo anterior se considera la actualizacién de la base de datos para desarrollar
las tacticas: comunicacion directa por medios de mensajeria instantanea y correo

electrénico.

a. Definicion de la estrategia

La estrategia de comunicacién directa por medios de mensajeria instantanea y
correo electrénico esta basada en la preferencia de medios seleccionados por los
clientes reales y potenciales, los cuales permiten la interaccion directa e inmediata
a los cuales se les facilita recibir informacion sobre los servicios y promociones

gue brinda la empresa, utilizando las siguientes tacticas:

e Base de datos
e Correo electrénico
e WhatsApp Business

e Messenger

b. Objetivo de la estrategia
Mantener comunicacion al 100% de manera directa e inmediata con los clientes a
través de medios de mensajeria instantanea y correo electrénico para dar a

conocer los servicios que brinda la empresa a mediano y largo plazo.

c. Grupo objetivo

La estrategia de comunicacion directa por medios de mensajeria instantanea se

enfoca al mercado meta el cual estd conformado por personas de sexo masculino
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y femenino en las edades de 25 a 64 afos de la ciudad de Guatemala, quienes
cuentan con personas de la tercera edad dentro de su nacleo familiar y tienen o
tendran la necesidad de adquirir servicios geriatricos, teniendo predilecciéon que
estos estén ubicados en las zonas 1, 2, 6 de la ciudad capital.

d. Descripcion de las tacticas

A continuacion, se describe las tacticas a utilizar:

d.1 Actualizacién de la base de datos

Se propone la actualizacion de la base de datos ya que es indispensable contar
con la misma lo cual permitird que la empresa establezca contacto directo con los

clientes de manera rapida.

La actualizacion de los datos se realizard al mismo tiempo que la evaluacion y
seguimiento de las estrategias de promocién de ventas y mercadeo interactivo a
través de Facebook e Instagram, por medio de una boleta que extraera la
informacion principal de los clientes, la directora y asistente seran los responsables
de explicarles a los clientes que llenen una boleta con informacién necesaria para
poder contactarlos y establecer una comunicacion personalizada e inmediata

sobre los servicios que brinda la empresa y promociones. (Véase Figura 30)
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Figura 30
Boleta propuesta para recopilacion de informacién para la actualizacion de la

base de datos

M| o MI HOGAR
HOGAR - MI HOGAR
e g™ M mihogar@gmail.com
b XXXX-XXXX

Boleta para larecopilacion de informacion de los clientes
Instrucciones: Favor de completar la informacion que se solicita, para actualizar datos de los

clientes de la empresa “Mi Hogar”

Fecha:

Nombre:

NUmero de movil:

Correo electrénico:

Tipo de servicios especiales que utiliza segun necesidad, favor de

marcar con una “X”

Atencion en Alzheimer

Atencién en demencia senil

o &

Atencion en Parkinson

o

d. Atencién en discapacidad

U0 UL

e. Atencion de personas auto-valentes

Nota. Aporte propositivo, septiembre 2020
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d.2 Correo electronico

Se propone el uso constante del correo electrénico por ser un medio efectivo para
comunicarse con los clientes de manera rapida debido al alcance que tiene lo cual
se convierte en gran aliado de la empresa ya que permite enviar todo tipo de
archivos y es econdmico para los clientes segun comentarios durante el

diagndstico.

Una vez actualizada la base de datos la asistente serd la persona responsable de

enviar informacion sobre los servicios y promociones que brinda la empresa.

El envio de correos se hara una vez al mes y una semana antes de realizar
promociones, esto con la finalidad que los clientes siempre estén actualizados con
informacion con el objetivo de crear interés en comprar los servicios que ofrece la

empresa.

d.3 WhatsApp Business

Con base en el diagnéstico se determin6 que actualmente la empresa no utiliza
este medio para dar a conocer sus servicios y promociones, por ello se propone
la utilizacion WhatsApp Business debido a que es un medio de mensajeria
instantanea que facilita la interaccion con los clientes, en el cual se puede enviar
mensajes, catalogos de los servicios que brinda la empresa, imagenes, videos
audios, documentos, asi como llamadas y video llamadas personalizadas o
grupales mediante internet, con lo que se pretende dar a conocer los servicios y

promociones para lograr un incremento en la compra de los servicios.

Tomando en cuenta la preferencia de medios para recibir informacion segun
clientes reales y potenciales el uso WhatsApp Business es de gran ventaja para la
empresa ya que favorece la privacidad de los mensajes, es mucho mas rapido que
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otros servicios de mensajerias, con facilidad de acceso y manejo, la aplicacion no
genera costo adicional a internet o datos maoviles que se dispone en los en los
dispositivos, la persona que estara a cargo de enviar informacion a cada cliente

sera la asistente de direccion, dicha informacién se enviara cada 15 dias.
d.4 Messenger

La empresa de servicios geriatricos actualmente no hace uso del medio de
mensajeria instantanea Messenger, tomando en cuenta las sugerencias y
preferencias de medios para recibir informacion segun los clientes, la utilizacién
del mismo sera de beneficio para la empresa ya que es un aplicacion que abre
oportunidades la cual permitira dar a conocer los servicios que brinda mediante la
interaccion directa e inmediata a través de mensajes, audios, llamadas, videos,

videoconferencias e imagenes con los clientes.

Es importante mencionar que el aprovechamiento de esta red de mensajeria
generard impacto decisivo en la prosperidad de la empresa dado que en la
actualidad todas las empresas van a la vanguardia de la tecnologia para dar a
conocer sus productos o servicios debido que estos medios son populares y

masivos.

La informacién se enviara quincenalmente por parte de la asistente de direccién
para mantener actualizados e informados a los clientes, propiciando una

comunicacion directa. (Véase Figura 31)
e. Plan de accion

A continuacién, se presentan las actividades a efectuar para la implementacion de
la estrategia de comunicacion directa por medios de mensajeria instantanea y

correo electronico. (Véase Cuadro 27)
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Cuadro 27

Plan de accion para la estrategia 4: Aplicacion de marketing directo

Objetivo: Ejecutar las actividades necesarias para la actualizacion de la base de datos
por medio de la estrategia de comunicacion directa en un 100% a corto y mediano plazo.
No Actividad Meta Responsable Tiempo Presupuesto

Presentacion, Aprobacion de
discusion y la estrategia al
aprobacion de 100% en la , 04/01/2022 Q 100.00
1 h L, Tesista
la propuesta primera reunioén
Coordinar las
actividades e Realzar la
impresion de impresion de Tesista
2 | boleta para la Iaspboletas al Asistente de | 02/02/2022
actualizacion . direccién Q.150.00
100% en un dia
de la base de
datos
Reunidn para Concretar al
determinar los | 100% el disefio Tesista
3 | disefios de la de la Directora 03/02/ 2022
informacioén a informacion en Q 100.00
enviar un dia
Efectuar el
Envié de envié al 100% Del
informacion a de la 03/01/2022 Q 0.00
medios de informacién . . al
5 directos durante 12 Direccion 03/01/2023
meses
Evaluar al
6 Evaluacion de | 100% el avance Direccion Del
la estrategia de la propuesta 02/05/2022
cada trimestre al
03/04/2023
Total Q 350.00

Nota. Elaboracion propia, septiembre 2020
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f. Presupuesto

A continuacion, se presenta el costo que la empresa necesita invertir para
implementar la comunicacion directa por medios de mensajeria instantanea y
correo electrénico. (Véase Cuadro 28)

Cuadro 28

Presupuesto para la aplicacion de marketing directo

L Costo total en afio cuatro
Descripcion Costo mensual
meses
Actualizacion de
Q. 200.00 Q. 350.00
la base de datos
Correo
o Q.0.00 Q.0.00
electrénico
WhatsApp
. Q 0.00 Q.0.00
Business
Messenger Q 0.00 Q.0.00
Total Q.350.00

Nota. Elaboracion propia, septiembre 2020

*El correo electrdnico y los medios de mensajeria instantanea no representa ningiin gasto para la
empresa ya que las actividades que se realizan por medio del internet de la empresa, por lo que

no se necesita inversion. Unicamente la impresion de las boletas para la actualizacion de datos y
reuniones.
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g. Evaluacién y seguimiento de la estrategia

Para evaluar el desarrollo y la efectividad de la estrategia, se realizara a través de
una encuesta que se efectuara trimestralmente a los clientes que hayan adquirido

el servicio por primera vez. (Véase anexo 5)

3.3.1.5 Estrategia 5: Fortalecimiento de la imagen positiva y aceptacién del
mercado objetivo por medio de las relaciones publicas através de una
alianza con la Escuela de Psicologia de la Universidad San Carlos de

Guatemala.

Se propone la implementacion de actividades que apoyen a mantener la calidad
de vida y el bienestar emocional del adulto mayor por medio de establecer una
alianza estratégica con la Escuela de Ciencias Psicoldgicas de la Universidad de

San Carlos de Guatemala.

Este acercamiento se llevara a cabo contactando al departamento de ejercicio
profesional supervisado de la Escuela de Ciencias Psicologicas con el fin de
solicitar apoyo de epesistas para que hagan sus practicas supervisadas dentro de
la empresa con el fin de ayudar a mantener un estado emocional adecuado, e
implementando programas para la recreacion y mantenimiento tanto de funciones
ejecutivas, motoras de los adultos mayores a través de terapias de motricidad,
ejercicios cognitivos y terapias individuales para que el adulto mayor mantenga un
estado adecuado y su degeneracion se vea disminuida, buscando una calidad de

vida en esta etapa.

Actualmente la empresa geriatrica no utiliza las relaciones publicas para fomentar
su imagen y crear una relacion de credibilidad y confianza con el mercado meta.
Por lo cual, al establecer esta alianza, busca posicionarse como una empresa que
brinda servicios geriatricos para mantener una calidad de vida adecuada y

bienestar emocional en el adulto mayor promoviendo el cuidado y responsabilidad

145



con las personas de la tercera edad, brindando a sus familiares tranquilidad y

seguridad dentro de la empresa.

a. Definicion de la estrategia
La tactica consistira en brindar apoyo psicolégico a los adultos mayores con la
colaboracion de Epesistas de la Escuela de Psicologia durante 10 meses a partir
del mes de febrero para impulsar la adquisicion de los servicios mediante la
siguiente tactica:

e Alianza estratégica

b. Objetivo
Fortalecer la relacion e imagen de la empresa al 100% a través de acciones que
inspiren confianza y responsabilidad social empresarial en el mercado objetivo a

mediano plazo.

c. Grupo objetivo

La estrategia de fortalecimiento de imagen por medios de relaciones publicas se
enfoca al mercado meta el cual est4 conformado por personas de sexo masculino
y femenino en las edades de 25 a 64 afos de la ciudad de Guatemala, quienes
cuentan con personas de la tercera edad dentro de su nucleo familiar y tienen o
tendran la necesidad de adquirir servicios geriatricos, teniendo predileccion que

estos estén ubicados en las zonas 1, 2, 6 de la ciudad capital.
d. Descripcién de la tactica

A continuacion, se describe la tactica a utilizar:

d.1 Alianza estratégica

La tactica consiste en brindar apoyo psicolégico gratuito al adulto mayor por medio
de una alianza para dar a conocer la unidad de andlisis como una empresa
socialmente responsable, que permita mantener una imagen positiva ante la

sociedad, incrementando su visibilidad.
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La alianza entre la empresa y la Escuela de Psicologia de la Universidad San
Carlos de Guatemala consiste en la oportunidad a epesistas a realizar la practica
de ejercicio profesional supervisado en la empresa para cooperar en la atencién
psicoldgica a adultos mayores, con la ejecucion de esta estrategia la empresa
tendra la posibilidad de ser socialmente reconocida, cimentando credibilidad y

confianza e incrementar las ventas.

Para la comunicacion de la tactica de relaciones publicas se utilizara la fan page,
Instagram y mensajeria instantdnea para dar a conocer la actividad de
responsabilidad social de la empresa con el apoyo de epesistas. La imagen
publicitaria que se colocara en las redes sociales para captar la atencion de los

clientes consiste en una imagen con una frase llamativa. (Véase Figura 31)
Figura 31

Imagen propuesta para publicitar el apoyo gratuito por medio de alianza

estratégica

PIENSA EN SU

‘/ - =
APROVECHA NUESTRO APOYO PSICOLOGICO

* 1O nieses

NI
O MHOGAR @ 6352-1478 ﬁlHOGAR

SU SEGURIDAD FISICA Y MENTAL,
NUESTRO COMPROMISO
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e. Plan de accion
En el plan de accion se describen las actividades a realizar para
implementar la tactica de relaciones publicas, asi como los responsables en

ejecutarlas. (Véase Cuadro 29)

Cuadro 29

Plan de accion para implementar las relaciones publicas

Objetivo: Efectuar las actividades necesarias para implementar la estrategia de relaciones
publicas en un 100% a corto y mediano plazo.
No Actividad Meta Responsable Tiempo Presupuesto
Presentacion, | Aprobar la
discusiény propuesta al Tesista y
1 aprobacién de | 100% en la directora 15/12/2021 Q. 150.00
la propuesta primera reunién
Solicitud y
aprobacién de | Lograr al 100% Tesista Del
2 alianza con la la aprobacion autoridad)és 17/01/2022
Escuela de de la alianza en de la de al Q. 500.00
Psicologia de una semana E | 25/01/2022 ' '
la USAC scuela
Psicologia
4 Planeacion de | Realizar al Tesistay 27y
la ejecucién | 100% la . 28/01/2022
de la | planeacion en Directora Q.0.00
estrategia dos dias
Comunicacion | Lograr que la
del proyecto publicacion sea Del
5 | gnirsiagram, | visla por 108 | asistente de | 010212022
' direccion al
WhatsApp 100% en 3 Q. 0.00
Business y meses 30/04/2022
Messenger,
6 Verificar al Del
100% la 25/04/2022
Evaluacién de | efectividad de la Direccion al Q. 0.00
la estrategia propuesta cada 30/07/2022
trimestre
Total Q. 650.00

Nota. Elaboracion propia, julio 2021
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f. Presupuesto

Se presenta el costo de la implementacién de la propuesta de relaciones publicas

a través de una alianza estratégica. (Véase Cuadro 30)

Cuadro 30

Presupuesto de la alianza estratégica de relaciones publicas

Costo
Actividad Costo
total
Presentacion de la propuesta Q.150.00 | Q.150.00

Reunion para solicitud de la alianza estrategia a
con la escuela de Psicologia de la Universidad de Q 500.00 | Q.500.00

San Carlos de Guatemala

Total
Q.650.00

Nota. Elaboracion propia, julio 2021

*La alianza no genera ningln consto ya que la unidad de analisis da oportunidad a EPESISTAS
gue realicen sus practicas en la empresa los cuales brindaran atencién psicolégica a Adulto
Mayores.

*Las publicaciones se haran a través de la fan page e Instagram, ademas se enviaran por medio

de mensajeria instantanea.

g. Evaluacion

La evaluacion de la propuesta se realizara a través de una encuesta a los clientes
gue adquieran los servicios para conocer su opinion sobre la empresa y la tactica

la cual se evaluara tres meses después de su implementacion (Véase anexo 5)
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e Programacion de las estrategias de la comunicacién integral de

marketing propuestas para la empresa geriatrica

A continuacién, se presenta un cuadro de programacion de cada estrategia con la
finalidad de facilitar la compresion de como se implementara la propuesta en el
lapso de un afio a partir del afilo 2022 para maximizar los resultados y lograr los

objetivos, las mismas se realizaran simultdneamente. (Véase Cuadro 31)

Cuadro 31

Programacion de las estrategias de la comunicacion integral de marketing

propuestas para la empresa geriatrica

, Meses
Estrategia

Publicidad

Mercadeo

interactivo

Promocion

de ventas

Mercadeo

directo

Relaciones

publica

Nota. Elaboracién propia, septiembre 2020

150




3.4 Presupuesto general de la propuesta

Cuadro 32
Presupuesto estimado para las estrategias de comunicacion integral de
marketing
Estrategias Inversion
Comunicacion constante para mejorar el nivel de
conocimiento de la empresa en el mercado, por medio de
o Q. 3,791.53
publicidad
Interaccion constante con el mercado por medio de
o o _ Q. 22,180.00
publicidad digital y redes sociales
Motivacién continua a clientes potenciales para conocer y
ser una opcién de servicios en atencidon a pacientes Q. 7650.00
geriatricos
Comunicacion directa por medios de mensajeria
instantdnea y correo electrénico para dar a conocer los
o _ Q. 350.00
servicios que brinda la empresa
Fortalecimiento de la imagen por medio de las relaciones
publicas a través de una alianza estratégica con la
_ ] _ _ Q. 650.00
Escuela de Psicologia de la Universidad San Carlos de
Guatemala
Total de presupuesto Q. 34,621.53

Nota. Elaboracion propia, enero 2021
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En el cuadro anterior se observa el costo estimado de inversidbn segun
cotizaciones, las mismas estaran sujetos a modificaciones segun el desarrollo y

la implementacion de cada estrategia desarrollada.
3.5 Analisis financiero

A continuacion, se presenta el analisis financiero de las estrategias de
comunicaciéon integral de marketing para la empresa de servicios geriatricos
ubicada en la zona 2 de la ciudad de Guatemala, con el objetivo de evaluar la
rentabilidad de la propuesta de acuerdo al presupuesto total de la implementacion

de las estrategias.
a. Relacién costo - beneficio de la propuesta

Se presenta el analisis costo-beneficio para dar a conocer los servicios,
promociones e incrementar las ventas en un 25% con el objetivo de evaluar la
rentabilidad de la propuesta de acuerdo al presupuesto total de la implementacién
de las estrategias.

b. Ventas proyectadas

Con base a los datos histéricos de ventas de los ultimos 8 afios, se determinara
la proyeccion de ventas por medio del método de promedio simple. (Véase Cuadro
33)
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Cuadro 33

Historial de ventas del afio 2013-2020

No. Afios Ventas en Quetzales

1 2013 Q. 293,500.00

2 2014 Q. 254,500.00

3 2015 Q. 239,000.00

4 2016 Q. 136,000.00

5 2017 Q. 85,500.00

6 2018 Q. 79,500.00

7 2019 Q. 84,000.00

8 2020 Q. 88,000.00
Total 8 afos Q.1,260,000.00

Nota. Elaboracion propia, enero 2021

De acuerdo a la propuesta se tiene planificado incrementar las ventas a un 25%
con relacion al afio anterior por lo que, al sumar las ventas anuales, el resultado
se procede dividir entre el total de afios y al obtener esa cantidad se multiplica por
el 25%. Es decir: (Q.1, 260,000.00/8) = (Q.157, 500 *0 .25) = Q.39, 375.00,

Q. 157,500.00+Q. 39,375.00 = Ventas proyectadas de Q. 196,875.00.

Para obtener los gastos totales se debe sumar el costo de implementacion de la
propuesta mas los desembolsos generales, Q.95,000, segun informacion

proporcionada por la directora de la empresa.

Es decir (Q.95,000 + Q. 34,621.53) = Q. 129.621.53
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Cuadro 34

Relacién beneficio — costo de la propuesta

Concepto Valores RB/C
Ingresos totales por ventas Q. 196,875.00
Costos totales Q. 129,621.53
Relacion beneficio/costo Q 196’875'00/Q_ 129,621.53 152

Nota. Elaboracion propia, enero 2021

Se evalud el resultado de la implementacion de la comunicacion integral de
marketing por medio de la relacién beneficio costo (indice de deseabilidad), a
través de la determinacion de los ingresos y costos, el resultado obtenido es
superior a la unidad, por lo tanto, se considera viable y rentable ya que por medio
de esta técnica de evaluacién econdmica se demostrd que los ingresos obtenidos
son superiores a los costos, resultado de las operaciones de la empresa, ya que
por cada quetzal que invertira obtendra un beneficio de 0.52 centavos, lo cual es
favorable para la rentabilidad de la empresa.

Cuadro 35

Retorno de la inversion de la propuesta

Concepto Valores ROI
Ventas proyectadas Q. 196,875.00
Costos totales Q. 129.621.53
(Q.196,875.00 — Q.129,621.53) 52%
Retorno de la inversion Q.129,621.53
x 100

Nota. Elaboracion propia, enero 2021
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Andlisis: se compar6 por medio de la aplicacién de la férmula del retorno de la
inversion (ROI), la utilidad obtenida con relacion a la inversion necesaria para la
comunicacion integral de marketing, para el efecto se realizd proyeccion con base
a datos historicos, por medio de una media anual de ingresos, méas el 25% en
incremento en ventas como resultado de los esfuerzos para promover la empresa
geriatrica. Como puede observarse, segun resultado obtenido, el calculo realizado

otorga un retorno de inversion favorable para la misma.
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CONCLUSIONES

De acuerdo a la informacion recabada, la falta de una adecuada comunicacion
integral de marketing ha causado la ausencia de difusion y no ha permitido que

el mercado meta conozca los servicios geriatricos que brinda la empresa.

Basandose en la investigacion realizada se establecié que la causa de la falta
de promocién de los servicios geriatricos que brinda la empresa se debe a la
poca e inadecuada utilizacion de los elementos de la comunicacion integral de

marketing que permita incrementar las ventas de los servicios.

Se comprob6 a través del trabajo de campo que los pocos medios y estrategias
que aplica la empresa para dar a conocer los servicios geriatricos no han sido
suficientes para la captacién de nuevos usuarios debido a que el 80% de los
clientes potenciales no han observado publicidad.

Se constatd que la empresa posee una base de datos desactualizada de

clientes, lo cual no le permite una comunicacién adecuada con los clientes.

Con base a la observacion se determiné que la empresa utiliza una valla
publicitaria poca atractiva, posee un logotipo poco llamativo y sin el
acompafiamiento de un slogan y no cuenta con una promesa basica, lo que
estd ocasionando que carezca de identidad de marca y no capte nuevos

usuarios para aumentar las ventas.

Se determind a través de la entrevista a la directora de la empresa que la
utilizacion escasa de medios de comunicacion directos e interactivos ha
provocado la falta de conocimiento de los clientes reales y potenciales acerca

los servicios y de las pocas promociones de ventas realizadas por la empresa.
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7. Se comprobé mediante el trabajo de campo que la empresa ha realizado
algunas promociones de manera esporadica, mismas que no se les dio

seguimiento lo cual ha incidido en la disminucion en las ventas.
8. Con base al diagndstico se determind que la empresa no utiliza las relaciones

publicas para fomentar su imagen y crear relaciones de confianza y credibilidad

con el mercado meta.
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Recomendaciones

Implementar la comunicacién integral de marketing para incrementar el
conocimiento del mercado meta acerca de los servicios geriatricos que ofrece

la empresa.

Utilizar los elementos adecuados de la comunicacion integral de marketing para
incrementar la venta de los servicios y elevar el conocimiento de los clientes
potenciales acerca de las promociones de los servicios geriatricos que brinda

la empresa.

Desarrollar estrategias de publicidad exterior y digita a través de valla
publicitaria y redes sociales de manera continuo para dar a conocer la empresa

y Sus servicios para la captacion de nuevos clientes.

Actualizar la base de datos con informacién necesaria la cual ayudara a

mantener una comunicacién constante y directa con los clientes.

Crear un slogan y generar una promesa basica que enfatice los servicios que
ofrece la empresa, asi como redisefiar el logotipo y valla publicitaria que
mejoren la identidad de marca hacia el mercado meta para elevar el
conocimiento de la existencia de la empresa y sus servicios, incrementando asi

las ventas.

Emplear los medios de comunicacion directos e interactivos para informar a los

clientes reales y potenciales sobre las promociones que realiza la empresa.

Aplicar y dar seguimientos a las promociones de ventas para incrementar la

adquisicion de los servicios y mantener su rentabilidad.
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8. Implementar relaciones publicas a través de una alianza estratégica para
impulsar la imagen de la empresa, creando credibilidad, confianza y

reconocimiento con el mercado meta, aumentado la cartera de clientes.
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ANEXOS



ANEXO 1

Universidad San Carlos de Guatemala

Facultad de Ciencias Econémicas
Escuela de Administracion de Empresas

GUIA DE ENTREVISTA DIRIGIDA
A LA DIRECTORA DE LA EMPRESA

Objetivo: Conocer la situacion actual de la empresa en relacion a las
herramientas de comunicacion integral de marketing que promociona los
servicios que presta para establecer estrategias adecuadas que permitan
maximizar las ventas, la informacion proporcionada sera utilizada con
responsabilidad y confidencialidad. Por su valiosa atencion y colaboracion muy

agradecida.

DATOS GENERALES

1. ¢Cual es la estructura organizacional de la empresa?

2. ¢Cuanto tiempo tiene la empresa desde su fundacion?

3. ¢Laempresa cuenta con filosofia empresarial?

4. ¢Cual es la mision de la empresa?
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5. ¢Cual es la vision de la empresa?

6. ¢Podria mencionar algunos valores que practica la empresa?

7. ¢Cuantos colaboradores tiene la empresa actualmente?

8. ¢Qué tipo de servicio ofrece la empresa?

9. ¢Los colaboradores reciben algun tipo de capacitacion sobre los

servicios que presta la empresa?

10.¢Cbmo ha sido el comportamiento de las ventas de servicios en los

ultimos 5 anos?

MERCADOTECNIA

11. ¢Cuenta la empresa con un departamento de mercadotecnia?

Si No

12. ¢ Considera importante utilizar publicidad en la actualidad para dar a

conocer sus servicios?
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Si No

¢Por qué?

13.¢Qué tipo de servicios ofrece la empresa a la poblacion adulta mayor?

14.¢Qué tipo de servicios con especialidad ofrece la empresa al adulto

mayor?

15.¢ Cual de los servicios especiales tiene mayor demanda?

16.¢Como fija el precio de las diferentes especialidades en los servicios

geriatricos que ofrecen la empresa?

17.¢Qué empresas o instituciones gubernamentales considera ser su

mayor competencia?

18.¢ Considera que el precio en los servicios se adecua a los costos del

mercado?
Si No

¢ Por qué?
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19.¢Cree que la ubicacion de la empresa favorece la visita de nuevos

clientes?
Si No

¢Por qué?

MEZCLA PROMOCIONAL

20.¢La empresa utiliza algun tipo de publicidad para dar a conocer los

servicios geriatricos que ofrece a la poblacion?

Si No

Si su respuesta es afirmativa continte en la siguiente pregunta de lo
contrario pase a la pregunta No. 22

21. ¢ Cual de estos medios publicitarios utiliza la empresa para dar a

conocer sus servicios?

Radio Trifoliares Afiches
Television Volantes Internet
Periodico Vallas Revistas

Otros

22.¢La empresa tiene presupuesto asignado para dar a conocer sus

servicios en medios publicitarios?

Si No
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¢Por qué?

23. ¢ Cual de estos medios de comunicacion le gustaria utilizar para dar a

conocer sus servicios?

Radio Trifoliares Afiches

Television Volantes Internet__

Periodico Vallas Revistas___
Otros

24. ¢ Considera que utilizar algun tipo de publicidad aumentaria las ventas

de los servicios que ofrece la empresa?

Si No

¢Por qué?

25. ¢, Considera importante utilizar algun tipo de promocion de ventas para

atraer nuevos clientes?

Si No

¢Por qué?

26. ¢ Maneja la empresa otros medios de comunicacion para atraer clientes
potenciales como, correos electronicos, pagina web, redes sociales y

teléfono?

Si No
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¢Cual?
27.¢Cuenta la empresa con base de datos de los clientes?

Si No

¢Por qué?
28. ¢ Cuenta la empresa con area de atencion al cliente?

Si No

¢Por qué?
29. ¢ Tiene la empresa vendedores que ofrecen o promocionen los
servicios que ofrecen?

Si No

¢Por qué?
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ANEXO 2

Universidad San Carlos de Guatemala
Facultad de Ciencias Econdmicas
Escuela de Administracién de Empresas

BOLETA DE CENSO DIRIGIDA A LOS CLIENTES

REALES DE LA EMPRESA

Objetivo: La siguiente boleta esta disefiada para identificar aspectos relacionados

con la aplicacion actual de las herramientas de comunicacion integral de marketing

en la empresa.

La informacion proporcionada sera utilizada con responsabilidad y confiabilidad.

GENERALIDADES

Genero Edad Estado civil Zona

Casado [ ]

F |:| Soltero |:|

M |:| Unido |:| Otros

Escolaridad Ingresos

Primaria ] Q. 2000.00 a Q. 3000.00 [ |

Basicos |:| Q. 3000.00 a Q. 5000.00 |:|

Diversificado (] Q. 5000.00 a Q. 8000.00 [ |

Universidad (] Q. 8000.00 a mas ]
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Actividad laboral

Especifique

¢Como se enterd de la existencia de la empresa?

MEZCLA DE MARKETING

1. ¢Cdmo se entero de la existencia de la empresa?
Television (] Volantes (]
Radio 1] Afiches ]
Vallas publicitarias ] Periodico ]

Trifoliares |:| Otros

¢ Utiliza alguna especialidad geriatrica que ofrece la empresa?

Si No

¢ Por qué?

2. ¢Cual de estos cuidados geriatricos especializados utiliza?
Alzheimer [ ] Demenciasenil [_]  Parkinson ]

Discapacidad fisica [ ] Otros

3. ¢Qué busca al adquirir los servicios que ofrece la empresa mencionado en
la pregunta No. 3?
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Servicio especializado (] Precio [ |
Atencion Personalizado  [] Apoyo ]
Calidad de Vida ] Seguridad [ ]
Atencion Integral ] Ubicacion [ ]
Otro ]

Especifique

. ¢ Como considera el precio de los servicios que ofrece la empresa?

Alto [ ] Bajo [ ] Accesible [_]

MEZCLA DE PROMOCIONAL

. ¢Ha observado o escuchado algun tipo de publicidad de los servicios que

ofrece la empresa?
Si No

. ¢Através de qué medio publicitario ha observado o escuchado los

servicios que ofrece la empresa?

Radio 1] Revistas ]
Television ] Trifoliares ]
Valla ] Volantes ]
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Afiches ] Internet ]
Periodico ] Otros ]

Especifique

7. ¢Através de qué medios de comunicacion desearia informarse sobre los

servicios que ofrece la empresa?

Mencione:

8. ¢Con qué frecuencia hace uso de los medios de comunicacion para estar

informado y actualizado?
Diario [ ] 2 a3 Vecesdurante lasemana [_] Semanal [_]

Quincenal [] Mensual ]

9. ¢Ha recibido informacion a través de los siguientes medios de

comunicacion directo?
Via telefénica [ ] E-mail [] Ninguno [ ]

10. ¢ Cuél de los medios de comunicacion descritos en la pregunta No. 10 le

gustaria recibir informacion?

Mencione:

11. ¢;Ha participado en alguna promocién que realiza la empresa?
Si No

¢Por qué?
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12. ¢Cuél de las siguientes promociones ha recibido?

Descuentos [ ]Concurso [ ] Premios [ _]Sorteo [ ]

Ofertas [] Otro ]

Especifique

13.¢Con qué frecuencia le gustaria que la empresa realizara promociones?
Mensual [] Trimestral [] Semestral [ |

Anual 1

MARKETING DIGITAL

14. ¢ En cudl de las siguientes redes sociales ha visto publicidad sobre los

servicios que ofrece la empresa?

Twitter [ | Facebook [ | Google+ Linkedin [ ]
Snapchat [ ]

15. ¢ Cual de las redes sociales mencionadas anteriormente le gustaria

recibir informacion de los servicios que ofrece la empresa?

Twitter [ ] Facebook [ ] Google+Linkedin [ ]
Snapchat [ ]

16. ¢, Conoce si la empresa cuenta con servicios de mensajeria digital

instantanea para difundir la promocion de sus servicios?

Si No
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¢, Cual de los siguientes?

Whatsapp [ | Messenger [ ]| Line [ | Hangout [ ]
Skype [_]

17.¢:Con cual de estas redes sociales se le facilita recibir informacion sobre

las promociones de los servicios que ofrece la empresa?
Si No

WhatsApp [ ] Messenger [ ] Line [ | Hangout[ |
Skpe [
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ANEXO 3

Universidad San Carlos de Guatemala
Facultad de Ciencias Econdmicas
Escuela de Administracion de Empresas

BOLETA DE ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES
POTENCIALES DE LA EMPRESA

Objetivo: La presente encueta esta disefiada para obtener informacion sobre el
nivel de conocimiento relacionado con la aplicacion actual de las herramientas

de comunicacion integral de marketing en la empresa.

A continuacion, se le presenta una serie de preguntas para conocer su opinion
respecto a la actual implementacion de herramientas de comunicacién integral

de marketing. Los datos proporcionados seran utilizados con responsabilidad y

confiabilidad.
GENERALIDADES
Genero Edad Estado civil Zona
Casado [ ]
F [] Soltero ]
M |:| Unido |:| Otros
Escolaridad Ingresos

Primaria (] Q. 2000.00 a Q. 3000.00 [ |

Basicos |:| Q. 3000.00 a Q. 5000.00 |:|

Diversificado (] Q. 5000.00 a Q. 8000.00 [ |

Universidad (] Q. 8000.00 a mas ]
Actividad laboral
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Especifique:

MEZCLA DE MARKETING

1. ¢Conoce empresas que presten servicios geriatricos especializados al

adulto mayor?
Si No

2. ¢Sisu respuesta fue afirmativa, puede mencionar que empresas

geriatricas en la zona 2 capitalina conoce?

Especifique

3. ¢Por gué medios de comunicacion se enterd de la existencia de estas

empresas?

Especifique

4. ¢Con que frecuencia hace uso de los medios de comunicacion?
Diario [ 1 2a3Vecesdurante lasemana [_] Semanal [ ]

Quincenal [ ] Mensual [ ]
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5. ¢Cual de estos servicios geriatricos especializados conoce, si conoce
otro especifique?

Alzheimer [ ] Demencia senil [ ] Parkinson [_|
Discapacidad fisica [_] Otros [_]

Especifique

6. ¢Sisu respuesta fue negativa en la primera pregunta? ¢ Le gustaria

conocer empresas que presten servicios geriatricos especializados?

Si No

Por qué

7. Sisu respuesta es afirmativa. ¢ Por qué medios de comunicacion le

gustaria informarse?

Radio ] Revistas (]
Television (] Trifoliares ]
Valla [ Volantes ]
Afiches ] Internet ]
Periédico (] Otros

Especifique
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MEZCLA PROMOCIONAL

8. ¢Conoce las promociones de los servicios que ofrece la empresa?
Si No
9. ¢Qué tipo de promociones conoce?

Descuentos |:|Concurso |:| Premios Sorteo |:|

Ofertas [] otro 1

Especifique

10.¢ Cual de las promociones mencionadas anteriormente le gustaria

recibir?
Descuentos [ | Concurso [ Premios Sorteo [ |

Ofertas [ ] Otro ]

Especifique

11.;Le es de utilidad recibir algun tipo de promocion de los servicios que

ofrece la empresa?
Si No

¢ Por qué?
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12. ¢ En cudl de las siguientes redes sociales ha visto publicidad sobre los

servicios que ofrece la empresa?
Twitter [ |Facebook [ ] Google+Linkedin [ ]
Snapchat [ ]

13.¢Cuél de las redes sociales mencionadas anteriormente le gustaria

recibir informacién de los servicios que ofrece la empresa?

Twitter [ ] Facebook [ ] Google+ LinkedIn [ ]
Snapchat ]

14.¢Conoce si la empresa cuenta con servicios de mensajeria digital

instantanea para difundir la promocion de sus servicios?

Si No

¢, Cual de estos?

WhatsApp [ ] Messenger [ ] Line[ | Hangout [ |
Skype ]

15. ¢ Cual de estas redes sociales se le facilita recibir informacion sobre las

promociones de los servicios que ofrece la empresa?

WhatsApp [ ] Messenger [ ] Line [ ] Hangout[ |
Skype  [_]
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ANEXO 4

Cuestionario de encuesta para evaluacion de la estrategia

M o MI HOGAR
HOGAR ©) MI HOGAR
¥ S:ﬁgglr?lnuurﬁlaﬁluvuﬁg . M mihogar@gmail.com
6352-1478
|
Encuesta

Su opinién es importante para la empresa, favor de completar la informaciéon que se solicita

con una X con el fin de conocer su criterio y hacer mejoras segln sus respuestas.

1. ¢Esla primera vez que visita la empresa? Sl NO

2. ¢Por qué medio se enterod de la existencia de la empresa y sus servicios?

Valla Facebook
correo electrénico Instagram
periddico WhatsApp

Instrucciones: favor de calificar el logotipo de la empresa y slogan tomando
en cuenta que la ponderacion baja es el No. 1 y la mas alta el No. 5
Ponderacion 1 2 3 4 5

Logotipo

Slogan

Sugerencias
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ANEXO 5

Boleta de control y seguimiento de las estrategias

M| o MI HOGAR
HOGAR ©) MI HOGAR
¥ sﬁﬁgglr?enuurﬂmuwg . M mihogar@gmail.com
(3 6352-1478
|

Su colaboracién en responder las siguientes preguntas es importante para la
empresa.

¢Es la primera vez que visita nuestra empresa?
SI NO

¢Por qué medio se enter6 de la existencia de la empresa y los servicios que brinda?

¢, Como califica el medio por el cual se enterd de la empresa y sus servicios?
Excelente Bueno Regular Malo
¢ Ha participado en alguna promocién?
Sl NO

Si su respuesta es Sl en la pregunta anterior ¢ Qué promocion ha recibido?

¢,Conoce los servicios geriatricos especializados que brinda la empresa?
SI NO

Sugerencias o comentarios

Gracias por su apoyo
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