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DE PRODUCTOS NO TRADICIONALES. B) Nombrar como asesor d licenciado Jlio
Moreno.”
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MY /rmr
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Secretaria e £ oS
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POR UNA ESCUELA CON LUZ PROPIA

Edificio Bienestar Estudiantil, Ciudad Universitaria, zona 12 ¢ Telefax (502) 470-9926, (502) 4760-0790/24 extension 5686

Correo electronico: usaccom@usac.edu.gt ¢ Internet: http://www.usac.edu.gt/escuelas/comunicacion
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“SEPTIMO:... Comisién Directiva Paritaria, ACUERDA:... b) Nombrar
como Miembro de Comité de Tesis de la estudiante SONIA LISSETH DE
LA ROSA MARROQUIN, al Lic. Oscar René Panlagua en sustitucién de
la Lieda. Silvia BGcaro.”

Atentamente,

Licda. M Aam Yucuté M.
Secretaria /

MYM/1m
cc. Comisién de Tesis

POR UNA ESCUELA CON LUZ PROPIA

ficio Dienestar Estudiantil, Ciudad Universitaria, zona 12 e Telefax (502) 476-9926, (502) 476-0790/94 extension 368
Correo electronico: usaccom@usac.edu.gt  Internet: http://www.usac.edu.gt/escuelas/comunicacion
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Distinguidos sefiores:

Atentamente informamos a ustedes que el (la) estudiante Sonia

Lisseth De la Rosa Marroquin
Carnet No. 95 10502 ,» ha realizado las correcciones y

recomendaciones a su trabajo de tesis, cuyo tItulo final es 'Utilizacion

de Estrategias Comunicacionales en la Comercializacion  de

Productos No Tradicionales"”

En virtud de lo anterior se emite DICTAMEN FAVORABLE a efecto de que

pueda continuar con el tramite correspondiente.

Atentamente,
| "ID Y ENSENAD A TODOS"
}
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Miembro Comisida Revisora

ce/estudiante
archivo
correlativo

Edmclo Bienestar EStUdlaﬂtﬂ Cludad Unwers:tana zona 12'e Tel. (502) 476 9938 Fax (5025 476-§ ;S

Correo electronico:: usaccom@usac edu gu Internet http ﬂwww usac. edu gt!escuelaslco unig agion
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03-07-01

“5cPTIMO:. 7 6:.. Comision Directive < aritaric ACUERDA: a) Aprobar el trabajo de tesis
titulade: UTIUZACION DBDE E5TRATESIAS COAUNICACIONES BN LA
COMERCTALTIZACTON DE PRCDUCT Q5 MNO TRADICIOMNALES. presentado por la estudionte
SOMNIA LISSETH DE LA ROSA MARR JXQUIN, Carné MNo. 9310202, con base en el dictomen
fasorable del comite de tesis nombrodo para el efecta; b) Se auloriza la impresion de diche
irobajo de tesis. ¢} se nombra a los arofesionales: Dr. Wangner Dicz, Licda Ana Ligia Sequra
(titutores) y Lic. Victor Carillas (suplerte), parc que con los miembros del Comite de Tesis,
Lic. Julio Aloreno (Presidente). Lic. Zlpidie Guillén y Lic. Oscor Rene Poniogua, poro que
integren el Tribunal Exomincdor y d) Se outoriza a la Direccion de la Escuelo para que fije la

fecha del examen de gradwcién."

Atentomente,

“Ib Y ENSERNAD A TOQR&EsY

MY /rmar

POR UNA ESCUELA CON LUZ PROPIA

icio Bienestar Estudiantil, Ciudad Universitaria, zona 12 e Telefax (502) 476-9926,(502) 476-0730/94 extension 366
Correo electronico: usaccom@usac.edu.4t o Internet: http://www.usac.edu.gt/escuelas/comunicacion
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Por este medio se hace constar que la sefiorita: SONIA DE LA ROSA
MARROQUIN, estudiante de la Escuela de Ciencias de la Comunicacién de
la Universidad de San Carlos de Guatemala, particip6é en el Seminario taller
"ESTRATEGIAS DE COMUN!CACLQN PARA PROMOVER EL
MERCADEO DE HORTALIZAS Y FRUTAS EN PEQUENA Y MEDIANAS
EMPRES
Sociblogo Federico- Cavada thlmann Profesar de Ia Universidad
Tecnoldgica Metropolitana de Chlle S A At
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Es |mportante resaltarf- que a estudlante De La Rosa Man'oquin
solicitud del Profesor Cavada, imparti6 el contemdo sobre. -planificacion
comunicacional, dando a conocer los puntos esenclales del trabajo de tests
que realiza sobre estrategias publicitarias para promover el mercadeo de
productos no tradlmonales de exportacion, cuya exposmlon fue altamente'
positiva. | BT S

T

El Profesor Cavada y:este sennder fehcutamos a Ia Seﬁonta De La
Rosa Marroqum y {e solicitamos una copia de. su tesis de. grado cuando sea
aprobada, dada’ la nmportanma de la temétlca para nuestro sector ;

b

Dado en Ia Cl udad UnwerSltana a: |os velntISIete~ dlas del mes de
febrero del afo dos mil L e o

Ing. Agr. Ed
DEC

Facultad de Agronomia, Umvarsndad de San Carlos de Guatemala, Edificio 7-9, Ciudad Universitaria, Zona 12, Guatemala, Guatemala 01012
Apartado Postal 1545. Telefax: (502) 4769770 - 4767160 PBX: 4760750/4 Ext. 460
E-mail: usacagro@usac.edu.gt. http://www.usac.edu.gt/facultades/agronomia.htlm
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Umlzacién de Estrategias Comunicacionales en la
Comercializacion de Productos No Tradicionales =

RESUMEN
TITULO: Utilizacion de Estrategias Comunicacionales en la Comerdializacidn de
Productos no Tradicionales.
AUTORA: Sonia Lisseth De la Rosa Marroquin.
UNIVERSIDAD: San Carlos de Guatemala

UNIDAD ACADEMICA:  Escuela de Ciencias de la Comunicacidn.

PROBLEMA INVESTIGADO:
A 1as puertas del siglo X0, Guatemala debe enfrentar una serie de retos entre los

que sobresalen los retos econdmicos: La Globalizacion, los Tratados de Libre Comerdio,
la tecnologia de punta aplicada a mecanismos mercantiles entre otros.

Tales retos obligan a buscar alternativas que permitan que paises como Guate-
mala puedan enfrentarios. Esto mediante estrategias adecuadas y factibles que
promuevan 1a agilizacion del comercio y coloquen a las empresas guatemaitecas
en posiciones competitivas frente al mercado imternacional.

Para esto es necesario buscar que productos tiene Guatemala que el mercado
internacional no posee: Productos No Tradicionales, que debido a su diversidad,
cuentan con ventajas exclusivas sobre otros paises.

Estos razonamientos dieron origen a la busqueda de aquéllas estrategias
comunicacionales que permitan la posicion de Guatemala en el mercade intermacional.

INSTRUMENTOS:
Documentacidn bibliografica, entrevistas, dos fichas de observacion

PROCEDIMIENTOS PARA OBTENER LA INFORMACION:
Informacidn bibliografica obtenida principaimente de la AGEXPRONT, Escuela de
Ciencias de la Comunicacion de las universidades Rafael Landivar y San Carlos de
Guatemala: ast como adquisiciones personales, y bibliografia de otras entidades
académicas.

La elaboracion de dos fichas de observacion basadas en 6 estrategias
comunicacionales, las cuales a criterio propio y de algunos autores son fundamentales
en la comercializacién de productos. Por este medio se tabuld la situacién actuat
de 6 representantes de los diversos sectores en que se clasifica la Produccion No

Tradicional.




: Y8 Sonia Lisseth De la Rosa

La elaboracion de una propuesta comunicacional factible de implementar, basada
en los resultados obtenidos.

RESULTADOS OBTENIDOS:
Las empresas que en meyor medida utilizan las estrategias comunicacionales
presentadas en este trabajo de tesis, gozan con mejor nivel de ventas que
quienes no las emplean.

Se determiné también que la utilizacién de estas estrategias son determinantes en
el proceso de comercializacion. De las estrategias planteadas, las mds importantes
son: La Presentacién de una Imagen Corporativa, la Promocién y Comercializacion
y 12 Planificacidn asi como la comunicacién de esta planificacién a nivel interno.

La columna vertebral de este documento es precisamente el conocimiento pleno
de la aplicacion de estas estrategias a cualquier empresa o institucién, lucrativa o
nC con el fin ditimo de enfrentar el mundo econémico actual.
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INTRODUCCION

Guatemala, al igual que |a mayoria de paises subdesarrollados, depende en gran medida
de las exportaciones de sus productos para la generacién de divisas. En la actualidad, las
exportaciones se han convertido en una fuente de crecimiento econdmico y social ya que permite
la generacion de empleos, la reduccidn de las migraciones y el sostenimiento de las industrias
. entre otras actividades econdmicas.

En los Gltimos afios, se ha descubierto que las exportaciones guatemaitecas no tienen por
qué depender Unicamente de los productos tradicionales, ya que la regidén por encontrarse en
suelos tropicables es generadora de gran variedad de especies tanto animales como vegetales
casi imposibles de cultivar en otras regiones. Si se realiza una explotacion adecuada ecoldgica y
econdmicamente de estos recursos, el pais tendrda mucho mds productos que ofrecer al mercado
internacional. La produccion de esta clase de bienes debe de ajustyarse a las nuevas tendencias
de desarrollo sostenible, ya que es Ia Unica forma de garantizar la produccién a largo plazo.

Debido a que en la actualidad las exportaciones de productos no tradicionales son grandes
dinamizadores de la produccién total del pais, se hace necesaria una investigacién que permita el
proceso de comercializacion de esta clase de productos, con el fin de facilitarla, y de esta forma
participar de forma activa en la solucién a la economia imperante en el pais. La comunicacion es
una de las formas en que se puede agilizar 1a economia por medio de las diversas estrategias que
la conforman.

En el area de las exportaciones se requiere de la generacidn de estrategias adecuadas que
permitan la competencia de paises como Guatemala con los paises desarrollados. Es por esta
razon que el presente proyecto se basa en las estrategias comunicacionales como una opcion
facilitadora de la dindmica comercial que se busca. Sin la aplicacion de estrategias de comunicacion
que faciliten la comercializacién entre paises y el facil acceso al mercado internacional de alta
competencia, [a economia de la nacion quedara a 1a saga y terminara por colapsar.

En el presente proyecto de investigacion se pretende demostrar la importancia de la aplicacion
eficiente de estrategias comunicacionales que faciliten el proceso de comercializacion de productos,
principalmente ios no tradicionales. En este trabajo de tesis se pretende que el lector reconozca
el contexto en el que se desarrolia el estudio, para que posteriormente se familiarice con el

~ problema que enfrentan los mecanismos de comercializacon actuales por medio de las empresas
dedicadas a los productos no tradicionales. Le sigue un analisis de 1as empresas representantes
de cada uno de los sectores de los productos no tradicionales, siendo estos: agricolas, artesanales,
manufacturados, hidrobioldgicos, mueblerias y textiles.

El andlisis se basa en la evaluacion de las estrategias comunicacionales utilizadas para promover
la comercializacion de sus productos. A partir del andlisis aplicado a las estrategias comunicacionales
empleadas por las empresas, se dedujeron aquéllas estrategias factibles y eficaces, asi como se
eliminaron las que no intervengan en el éxito de comercializacion de una empresa. Tales deducciones
pasaran a formar parte de una propuesta comunicacional aplicable a cualquier empresa que
desee comercializar sus productos no tradicionales tanto a nivel nacional como al exterior. Al final
de la investigacion de campo y de presentar la propuesta comunicacional, se adjuntan las
conclusiones a las que lleva todo el proceso de investigacion y las recomendaciones mas importantes
que ayuden a facilitar la implementacion de este tipo de estrategias en cualquier empresa.
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Sonia Lisseth De la Rosa

MARCO CONCEPTUAL

i. TEMA:

Las Estrategias Comunicacionales utilizadas por las empresas guatemaltecas para promover
y vender sus productos no tradicionales y los éfectos que la aplicacion 0 ausencia de estas tienen

sobre las divisas generadas.

2. TIiTULO:

“Utilizacion de Estrategias Comunicacionales en la Comercializacion de Productos No
Tradicionales”

3. DETERMINACION DEL PROBLEMA:

Determinar si cada una de as seis empresas representantes de cada sector de los Productos
No Tradicionales aplican Estrategias Comunicacionales en la comercializacion de sus productos
tanto a nivel nacional como internacional.

Este proyecto de investigacion se basa en el analisis de las estrategias comunicacionales
existentes en las diversas empresas de comercializacién de productos no tradicionales.

Dicho andlisis se cimenta en fos efectos esperados de cada una de las subdivisiones que
estas empresas posean y su comparacién con los efectos reales.
Por lo tanto el objeto de estudio son las principales empresas representantes de cada uno de
los sectores en que se dividen los productos no tradicionales, siendo estos:
Agricola
Artesanias
Productos hidrobioldgicos
Manofactura
Muebles
Vestex

De las anteriores comisiones se tomaran en cuenta los departamentos de mercadeo, publicidad,
servicio al cliente, promocion de eventos, relaciones publicas y comercializacion de sus productos,
y a partir de la interpretacion de los resultados beneficiosos y deficientes se procedio a la realizacion
de una nueva estrategia aplicable a estas mismas empresas.

4. ALCANCES Y LIMITES:

o Ambito Geografico: Area de Exportacion de Productos No Tradicionales de Guatemala.
o Ambito Institucional: Empresas comercializadoras de productos no tradicionales hacia e
exterior del pais.
o Ambito Temporal: De marzo de 2,000 a febrero de 2,001. En cuanto al analisis se
centrara en las estrategias comunicacionales utilizadas en los tltimos 5 afnos.
4
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5. OBJETIVOS:

5.1 General:

Esclarecer la importancia de {a utilizacion de estrategias comunicacionales adecuadas para la
correcta comercializacidn de un producto no tradicional como factor determinante en la generacion
de divisas para el sistema economico

5.2 Especificos:

. Analizar 1as estrategias comunicacionales actuales implementadas en las princpales empresas
de exportacion y comercializacion de productos no tradicionales representantes de los 6 sectores
en que se divide esta clase de productos.

. Comparar una estrategia comunicacional experimental con las estrategias comunicacionales
utilizadas actuaimente y analizar los resuitados de ambas para dar origen a una estrategia
nueva.

. Promover un modelo comunicacional eficaz y eficiente que permita la comercializacion
adecuada de productos no tradicionales para aumentar la movilizaciéon e ingreso de capital
extranjero y nacional.

o Determinar la importancia de productos no tradicionales en el desarrollo econémico y
sostenible del pats como generadores de divisas debido a la variedad y utilidad que presentan
tanto a nivel nacional como internacional, y como conservadores de la biodiversidad tan
importante para el pais.

6. JUSTIFICACION:

Guatemala, desde su surgimiento como sociedad hasta en 13 época actual ha basado su
economia en el sistema agricola y de manufactura de produccion tanto para consumo interno
como para generar divisas desde el extranjero. Debido a este factor los latifundistas, pequenos
empresarios y campesinos minifundistas se han dedicado a la extraccion de recursos agricolas
por medio del monocultivismo y métodos tradicionales de siembra, asi como a métodos de
manufactura para la produccion. Todo esto ha generado que el suelo guatemalteco, no apto
para cultivos se deteriore gravemente y el tiempo dedicado a producir sea extenso, lo cual
provocara en un periodo no muy lejano, el deterioro de la principal fuente de trabajo y por lo tanto
de! principal medio de produccion.

Como una alternativa a este problema, se presenta en este proyecto de investigacion la
utilizacion de la comerdializacién de productos no tradicionales mediante mecanismos gue promuevan
el desarrollo sostenible del pais.

Una de las formas de promover {a Diversidad y generacion de divisas es la comercializacion
de Productos no Tradicionales, recayendo su importancia en: La diversidad agricola acompariada
de terrenos de siembra policultivados (varios cultivos en una parcela) lo cual no sdlo aumenta la
generacion de divisas debido a la exportacion de productos exdticos que no se logra producir en
otras regiones, sino que también merma y detiene en algunos casos, ia erosion de los terrenos
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de cultivo. Le sigue la fabricacion de artesanias, las cuales pueden darse a conocer a otros paises
mediante estrategias comunicacionales adecuadas y que ayudan a la generacion de ingresos y
de turismo.

Mediante técnicas de desarrollo sostenible se pueden fabricar muebles y vestidos para lo cual
es necesario informar tanto a los productores como a los comercializadores de los mismos, para
que mediante la informacion adecuada, logren disenar métodos eficaces de evolucion productiva.
Le sigue la produccién sostenible de productos hidrobioldgicos tales como mariscos, pescados y
crustaceos.

Debido a que, para que los empresarios de todos los productos anteriormente mencionados
se informen acerca de la importancia que tienen sus productos en 2 economia nacional e
internacional es necesaria la implementacion de estrategias adecuadas que los mantengan
informados de ios aconteceres conscemientes a sus productos, incluyendo precios, productividad
nacional, produccidon de la competencia, mercados disponibles y eventos importantes; se realiza
a continuacion un proyecto que pretende medir la validez de las estrategias comunicacionales que
este tipo de empresas emplean y el éxito de su aplicacion en [a generacion de divisas.

La comunicacion en todas sus variantes (mass media, telecumunicaciones, comunicacion per-
sonal) se ha convertido en la actualidad en el poder mas importante del quehacer del libre
mercado, en el cual la compra y venta de productos no se limita unicamente a las fronteras
nacionales, por el contrario, se ha expandido de tal manera que en cualquier parte del mundo se
puede ubicar a un posible comprador con el cual se puede tener un facl y directo acceso
comunicadonal.

Es por esta razén que las estrategias comunicacionales que se utilicen son factores que
pueden influir en el éxito de la comercializacion de cualquier producto (en este caso ios No
Tradicionales). En el presente estudio se pretende demostrorar como una estrategia
comunicacional adecuada que promueva los productos resultantes de una metodologia sostenible
pueden contribuir al desarrollo integral de un sistema econdmico como lo es el guatemalteco.

7. TIPO DE ESTUDIO:

El presente proyecto de investigacion cumple con la caracteristica de ser un estudio descriptivo
ya que explora la realidad de las empresas comercializadoras de productos no tradicionales y a
partir de este estudio es permitible elaborar un modelo comunicacional adecuado a la comercializacion
de productos no tradicionales.

También cumple con la caracteristica de ser un estudio pre-experimental, pues a partir de un
modelo comunicacional con el que se evalua a las empresas de estudio, se obtienen los resultados
que permiten elaborar el diagndstico respectivo y mejorar el modelo planteado para que este sea
aplicable a la comercializacion de productos no tradicionales.

Su tercer caracteristica es ser un estudio comparativo. A partir de [a analogia que se realiza
entre las mismas empresas que se evaluan, es posible formular el modelo comunicacional que
cumpla con todas aquéllas estrategias eficaces y eficientes en la comercializacién de productos
no tradicionales.
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Las estrategias comunicacionales comprenden una amplia gama de variantes de acuerdo
a las funciones para las cuales se les aplique. Pueden ser comunicacionales, publicitarias,
periodisticas, de relaciones ptiblicas asi como los diversos tipos de campadias globales de
telecomunicaciones. En el caso de la comercializacion de productos no tradicionales, los fines
para los que seran utilizadas, se concentraran en aquéllas estrategias que promuevan Ia
comercializacion'y promocion de esta clase de productos, tanto a nivel nacional como a nivel de

exportacion.
No obstante, es necesario reafirmar algunas generalidades como 13s siguientes:

1. GENERALIDADES:

1.1 Etimologia:

La palabra comunicacion proviene del latin communis que significa comin. Debido a2 que en
el proceso de comunicacidn se busca establecer algo en “comun” con otra persona, de poner de
acuerdo o compartir algiin tipo de informacion surge la palabra comunicacion. (Scharmm, 1,589:3)

Junto con el surgimiento de la nwumanidad, nace en el ser humano la necesidad de transmitir
sus ideas y pensamientos a otros seres, primeramente con el fin de obtener ayuda y apoyo en
su tucha contra la interperie, posteriormente para comunicar sus descubrimientos y finalmente
para transmitir rdenes y deseos entre otros. En la actualidad la comunicacion se ha convertido
en mucho mas que transmitir ideas; se pretende en todo momento persuadir al otro de algo,
hacerlo creer en algo, logar que haga algo.

Entre las concepciones humanistas Warren Weaver*! define a Ia comunicacion como el
conjunto de “procedimientos por medio de los cuales una mente puede afectar a otra”.

L.a comunicacion se puede definir como el proceso mediante el cual, un grupo social realiza un
intercambio de informacién que junto con la evolucion del hombre se ha ido tecnificando hasta
llegar a medios telecomunicacionales tales como el Internet, los cuales permiten el acceso a
mayor nimero de personas a la vez y por lo tanto, la cantidad de individuos persuadidos por
mensaje aumenta.

Asimismo su estudio ha definido una serie de caracteristicas importantes tales como:

e La comunicacion es un sistema activo, por lo cual tiende a evolucionar biologica y socialmente
junto con los usuarios, es un sistema abierto, sujeto a cambios en cuanto a espacios geograficos
y épocas historicas.

» |a comunicacion es accesible a los diferentes medios o canales, ya sean naturales o artificiales,
simultaneamente o no.

e Es un proceso de doble via, en el cual se necesita una respuesta o retroalimentacion para
completar su proceso.

e [a comunicacion es cualitativa orientada a la persuasion del receptor.

e En la comunicacion, los mensajes se efectian con el fin de ser comprendidos en donde el ser

*! Warrent Weaver enuncia esta definicion en Comunicacion Humana de Wilbur Scharmm citado anteriormente.
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humano desempeiia varios roles a la vez siempre en espera de retroalimentacion.
e En la comunicacion el ienguaje puede ser paralelo, con la debida explicacion de los signos

utilizados. (Interiano, 1994: 17-21)

1.2 Elementos de la Comunicacion: _

En cualquier proceso comunicacional se hacen necesarios varios elementos que el ser humano
desempena y que son imprescindibles para que se desarrolle de manera optima. En el caso de
la Comercializacion de los Productos No Tradicionales, estos elementos se pueden visualizar de la

siguiente forma:

Proceso Comunicacional

Cédigo
Contenido comunicacional
Mensaje
Estrategia Comunicacional

.__——__—______—___’

Emisor Perceptor
Empresa comercializadora Consumidor potencial del Producto

Canal
Medios comunicacionales
(Tradicionales y alternativos)

Retroalimentacién
Actitud esperada del consumidor
(Compra del producto)

» Emisor: Entre sus principales caracteristicas estan ser: el productor, distribuidor de enceres
clasificados como No Tradicionales, exportador

. Perceptor' Varia segdn su nivel socioecondmico, contexto cultural y regién habitacional;
segun estos factores sera su reaccioén ante determinados mensajes comunicacionales emltldos
por el emisor.

* Mensaje: Segun David Berlo *2 es la informacién transmitida, unidad, idea o concepto que
funcionara de enlace entre el emisor y el perceptor. En este caso es la estrategia comunicacional,
la cual puede utilizar infinidad de canales y cddigos.

» Codigo: Puede ser desde el idioma, hasta una clave, gesto o iconos. Debe ser comun tanto
al emisor como al perceptor; es la forma en que se estructura un mensaje. El cédigo lleva
implicito segun Berlo, otros dos factores:

Contenido = El material util para expresar e! mensaje.
Tratamiento = Es el modo en que el mensaje se presenta, la frecuencia
y fa intencién del mismo.
Puede transmitirse por codigos impresos como foliares, correo, ferias, exposiciones, anuncios
audiovisuales, relaciones publicas, promocionales, entre otros.

*7K_ Berlo, David “E] Proceso de la Comunicad n, 1977.
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« Canal: En la comercializacion de Productos No Tradicionales, el canal mas utilizado es el
impreso y el personal, ya que el vendedor debe mantener un contacto cercano con el cliente
y debe garantizarse que el mensaje no sera olvidado después de la primera impresion.

* Retroalimentacién: En este caso sera la actitud que el liente potenual tome frente a las
estrategias de comercializacion utilizadas.

“Es asi como el emisor intercambia su rol con el perceptor cudntas veces sea necesario hasta

. llegar a un acuerdo entre ambos que da por finalizado el proceso comunicacional. ES necesario
hacer notar que el resultado de la codificacion y decodificacion del mensaje depende en parte
de las barreras o ruidos existentes entre ambas partes”. (Scharmm, 1989:8) En el caso de la
exportacion de productos una fuerte barrera por vencer son las diferencias culturales, factor
que toda estrategia comunicacional debe tomar en cuenta durante el proceso de ejecucion,
tal como se vera mas adelante.

1.3 Efectos de la Comunicacion:

la razdn principal de la comunicacion es causar un efecto determinado en el perceptor.
Algunas veces se logra y otras no, sin embargo no existe una relacion determinante entre el
mensaje y el efecto que causa en el perceptor. Scarmm describe que es posible establecer los
condicionantes del éxito en la comunicacion entre los que estan:

. El mensaje se debe disefiar y transmitir de tal forma que logre captar la atencion del
destinatario. Las fotografias, los colores atrayentes, un texto adecuado, un vendedor eficaz y
una atencion personalizada pueden ser la clave para lograr el interés de un posible comprador

. El mensaje debe incluir signos que hagan referencia a experiencias comunes entre la
fuente y el destinatario, de tal forma que se logre transmitir el significado con el menor nivel de
ambigledad posible. Si una empresa idea una serie de estrategias que tengan como objetivo
incrementar las ventas, debe preocuparse de que cada una de sus ideas estén impregnadas
de elementos que tengan algo en comun con su comprador, para que éste se sienta identificado
y atraido por un producto especifico. A veces la ausencia de lazos comunes rompe la atencién
del destinatario.

. El mensaje debe evocar las necesidades del destinatario, como lo pueden ser el hambre,
< la sed, el suefio, el frio 0 el placer. Es labor del mensaje mismo indicar al perceptor como
satisfacer esas necesidades de una forma apropiada a su contexto para incitar a la respuesta
deseada. Aqui hace presencia la publicidad como un elemento clave en la promocion del
producto que se desea comercializar tanto a nivel regional como transnacional. Entre sus
principales herramientas se encuentran: la publicidad por correo, Internet, ferias y publicidad
impresa entre muchas otras formas mas especificas.

En una estrategia comunicacional, el nivel de ambigliiedad debe quedar nulo al lograr una
identificacion plena con el mercado objetivo. Es necesario tomar en cuenta que no se trata de
planes de mercadeo y comercializacion sino estrategias comunicacionales, y es por 1o cual que la
identificacion con el grupo objetivo debe ser mas personal que en los otros casos.

A continuacidn se definiran y analizaran los componentes de una estrategia comunicacional
para que, de esta forma se diferencie de una estrategia administrativa o0 mercadoldgica.
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2.2 Proceso Estratégico:
El proceso de una estrategia consta de dos fases:

. a) Planificacion estratégica: Es el que comprende tanto el proceso para establecer
metas como aquél para formular estrategias. En esta fase, la empresa tendrd presente sus
necesidades, sus objetivos esperados, sus errores pasados Y las consecuencias por no formular
una estrategia adecuada. En base a I3 experiencia se estableceran metas a corto y a largo
plazo, se tendran en cuenta los recursos, tiempo, caracteristicas del producto y mercado
objetivo. Sdlo después de este estudio detallado se precoedera a la formulacion de la estrategia
mas adecuada, qué medios de comunicacion se utilizaran, el tipo de publicidad, 1a presentacion
que se le dara a! producto, los beneficios que se resaltaran, entre otros.

b) Implantacién de la estrategia: Son las acciones basadas en ese tipo de
planificacion.(Stoner, 1996: 295) Posterior al estudio de evaluacion de la empresay a la planificacion
de las estrategias a utilizar, se procedera a su implementacion. No se debe descuidar por
ningtin motivo, el control y sequimiento de la estrategia implementada, ya que en estos casos
no es la estrategia la inadecuada, sino 1a falta de visibilidad del gerente o0 evaluador de ver las
fallas y no corregirias a tiempo, lo cual redunda en el fracaso de las ventas del producto. Una
estrategia comunicacional empieza a fallar cuando se descuida al perceptor y éste deja de ser
el motor de la misma, par lo tanto el control continuo, la toma de decisiones a tiempo y el
mantener un contacto permanente con el cliente puede ser el factor determinante en el éxito
de una empresa.

3. ESTRATEGIAS COMUNICACIONALES:

Sequn el Centro de Comercio Internacional ubicado en Ginebra Suiza (CCl) una estrategia
comunicacional esta integrada principalmente por un plan de desarrolio de diversos mecanismos
que conllevan a la visualizacion de una empresa; en otras palabras es una planificacion con el
objetivo principal de colocar a una empresa determinada en una vitrina a la vista del mercado
objetivo, ya sea para ser conocida por el publico y que éste observe lo que ofrece lo cual puede
variar desde productos a servicios o ideas.

La estrategia comunicacional ya sea con fines de-comercializacion, mercadeo o exposicion se
configura como una gquia de la ejecucion de los planes ya establecidos por Ia
compailia; determina las fechas clave, selecciona un presupuesto detallado de los costos que
abarcard |a ejecucion de la estrategia, selecciona al Mercado Objetivo y determina las politicas a
seguir en materia de productos, precios, promociones y distribuciones que realizara la empresa. **

- Una estrategia comunicacional debe incluir los s:gurentes aspectos:
¢ Objetivos: Se constituyen como la guia en torno a la cual girara la estrategia a
implementar. Estos deben ser variados, concisos y claros, de tal manera que cualquier
persona relacionada directa o indirectamente con la implantacion de la estrategia los
entienda y los mantenga en mente. Dependiendo de I3 estrategia a implementar, los
objetivos se dividen en general y especificos. El primero es [a misién de la empresa, su

meta primordial. Los segundos se constituyen como pequefias actividades a realizar
para cumplir la misién.

28 VP e rrrdin 7o e D or it bde itrim ot o b om0 Do o e
** "Desarrolio de los Recursos Humanos” Estrategias y Planes para la Comercializacion de Exportaciones.
Manual para Formadores CCl, Ginebra, Suiza 1,992.
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Segmentacion de publico obijetivo: Debe procurarse reducir el grupo objetivo de tal
manera que se le pueda satisfacer o mas integralmente posible, sin descuidar la
cantidad de personas a las que se desea llegar. El elegir un grupo objetivo muy
amplio, los beneficios del producto se pierden en la diversidad (cultural, econémica,
académica e intelectual entre otras.) terminando por no complacer a nadie. Un grupo
objetivo muy reducido limita y coarta las posibilidades del producto, desperdicia los
recursos y el tiempo. Por lo tanto es necesario encontrar los parametros ideales que
permitan el aprovechamiento dptimo de tiempo, inversién y dedicacion.

Investigacion del Mercado: Aqui no solamente se estudia al posible comprador
(gustos, habitos de uso, de compra, nivel socioecondmico, intelectual, diferencia cul-
tural y regional.) Se debe realizar un analisis exhaustivo de la plaza de distribucion, es
decir, del punto de venta o de encuentro (su accesibilidad, seguridad, higiene). También
se incluye en este aspecto el precio a fijar tomando en cuenta costos y ganancias,
posibles dificuitades a afrontar, inversion indirecta y puntos estratégicos de distribucion.

La competencia no se debe descuidar: sus ventajas y desventajas frente a la
empresa rival, estrategias utilizadas para ello, historia, y un brief detallado de
competencia, posibles socios e inversionistas, gobiernos amigos y una memoria de los
resuitados que se ha obtenido con las anteriores estrategias, principalmente en relaciones
publicas.

Caracteristicas generales y especificas: En este aspecto se refiere tanto a las
caractensticas de la empresa como del producto en general. En cuanto a la empresa,

son recursos humanos y materiales, su calidad, deficiencias y ventajas sobre 13s otras
empresas. Se incluye en este aspecto las necesidades mediatas e inmediatas, prioridades
e imagen de la empresa frente al publico en general.

En cuanto al producto cada aspecto es importante: embalaje, presentacién segun
el cliente, presentacion en punto de venta, desventajas y ventajas frente a los otros
productos de su misma clase, ciclo de vida, grado de satisfaccion que proporciona y
accesibilidad de su obtencién.

Fijacion de los costos y presupuesto: A partir del presupuesto real con el que
cuenta [a empresa, se decide que inversion realizara en la implementacién de una

estrategia comunicacional de comercializacion. Una estrategia comunicacional economica
puede incluir imagen de la empresa y promocién como elementos prioritaros. Una
empresa con mayor cantidad de recursos abarcara en su estrategia las Relaciones
Publicas y la constitucion de redes con otras asociaciones.

En este caso el fin es evitar en la medida posible el despilfarro de recursos y la
tacafieria ya que en ambos casos seria preferible no hacer nada. Con un poco de
creatividad y buenas intenciones se puede realizar una estrategia que permita el logro
de los objetivos esperados tales como campafas publicitarias, constitucion de redes

corporativas, campanias de visualizacién y sensibilizacion frente a los beneficios que
ofrece I3 empresa.

Canales de Distribucion: Dependiendo de la clase de grupo a la que se desea
persuadir se decide el tipo de canal mas idoneo para lograr las metas propuestas.

Entre los mas comunes estan el impreso tales como las revistas y publicidad por
correo que se da entre paises. La publicidad por Internet es otra opcién que traspasa
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los limites a los que se tuvo que enfrentar la radio y la televisidn aun en sus mejores
épocas; las ferias, exposiciones, ventanillas de servicio al cliente, son opciones que
pueden ser canales muy utiles.

. Medios de promocién: Es todo aquél material que permita dar a conocer el producto,
ofrecer sus beneficios y ddnde se puede adquirir. En este caso se decide si éstos van a
hacer impresos, audiovisuales, el producto mismo en muestra gratis, via telefonica,
satélite o internet, entre otras opciones.

. Mision (va sea comercial o institucignal): Es necesario definir si lo que se promueve
es un servicio, producto o idea, para poder identificar el modo en que se presentara al
perceptor y a qué va orientada: sentimientos, intelectualidad o necesidades fisiologicas.
La mision de la empresa ya sea esta institucional o comercial debe estar ligada a las
metas propuestas de {a manera mas especifica
posible. En el caso de los productos no tradicionales ademas de las anteriores, su
misidn es presentarlos como una opcion diferente a la que ofrecen los productos
tradicionales. Una forma de dar a conocer la mision de la empresa al futuro cliente son
las relaciones publicas por medio de conferencias, exposiciones, documentacion escrita
y videodocumentales.

o Programa de Accion incluyendo los procedimientos administrativos: Este consiste
en la organizacion cronologica y funcional de la aplicacion de |a estrategia. Este programa
debe subdividirse para mayores beneficios en varias fases: La fase de implementacion,
la de monitoreo 0 seguimiento gue permite seguir de cerca el proceso de éxito o
fracaso de a2 estrategia. La fase de rectificacion que puede ser desde el momento
mismo de [a implementacion si es necesario. La fase evaluativa y |a de retroalimentacion
que es la que permite 138 readecuacion de la estrategia segun los inconvenientes que
vayan surgiendo en el camino.

Para este efecto pueden presentarse al cliente una encuesta ya sea escrita u oral
en el punto de venta en donde €l responda que grado de satisfaccion obtiene con el
producto, que le hace falta, qué tan facil le fue obtener el producto, qué le cambiaria al
producto. Se busca integrar al consumidor en la aplicacion de la estrategia.

3.1 Clasificacion de Estrategias Comunicacionales:

Dependiendo de las necesidades del ser humano, una estrategia de comunicaciéon puede
estar dirigida a grandes masas 0 a un pequeno grupo de personas; en ambos Casos se siguen
basicamente los mismos principios aunque las técnicas implantadas varien. En el caso de que el
interés sean las grandes masas, como ocurre en el mercadeo y comercializacién de productos ya
sea a nivel local, nacional o intemacional, las estrategias que han de aplicarse deben ser las
adecuadas a grandes masas. A partir de esta especificacidn una Estrategia Comunicacional
segun el CCI puede clasificarse dependiendo de los intereses: |

. Presentacion de Imagen: Este tipo de estrategia permite la presentacién de la imagen
de una empresa a su publico objetivo (visualizacidn en el mercado). Coloca a la empresa en
el mostrador de las ofertas a la vista del mercado potencial. Permite mostrar la capacidad,
creatividad, disponibilidad y mision de la empresa entre otra informacidn. Incluye tarjetas de
presentacion, folletos, foliares, catalogos, revistas, afiches, videoreportajes, anuncios
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audiovisuales, volantes, y otros productos comunicacionales que permanecen en la mano o
mente del grupo objetivo atin después de un contacto presencial.

Relaciones Publicas: Por medio de servicio 0 apoyo. Se pretende establecer la imagen -
publica de una empresa mediante estrategias que demuestren al cliente o a otras empresas
todo lo bueno que la compania puede ser por medio de labores sociales 0 de interés interno.

En este tipo de estrategia se mantiene un contacto directo con aquéllas personas que estén

interesadas de alguna manera con la empresa, ya Ssea otra empresa con la que se desea
entablar algun tipo de relacion, clientes, competencia, asociaciones, gremiales 0 simplemente

visitantes.
L as labores comunitarias, patrocinios, donaciones, oficinas de servicio al cliente y prestaciones

adicionales a los trabajadores son algunos ejemplos.

Estrategia de Comercializacion: En esta dasificacion se agrega un nivel de persuacion,
que atraiga posibles consumidores ya sea de productos, servicios o ideas mediante una serie
de procesos comunicacionales que no sélo den a conocer la empresa sino que la lleven,
mantengan y sostengan en el mercado objetivo. Estas deben ser actualizadas, creativas,
hechas a la medida de la empresa, acordes a un plan maestro y deben contar con un
programa de accion especifico que incluya metas, recursos, presupuesto, costos y ganancias.
Este tipo de estrategias va ligado a las otras desde el momento en que no se quiere perder al
mercado objetivo por ninguna razdn; y es a quién se le presentara la imagen de la empresa,
para quien se realizardn las refaciones publicas, a quien se le vendera el producto que se
- promueve y a quien se le preguntara si se logrd el objetivo 0 no. Por lo tanto este tipo de
tegias seran el punto clave de este estudio.

:-h-‘r

}  Estrategia de Redes: Es la utilizada por empresas que pretenden contituir redes de
fasociaciones a nivel nacional e intemacional. En este caso, el proceso comunicacional se basa
den el sentido de cooperacidn y es el mas util para la elaboracion de proyectos especificos que

§ preparen, desarrollen y mantengan el contacto con el Grupo Objetivo. Es ideal para pequefias
3 empresas que quieren ampliar su mercado en otros paises.
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! Estrategia de Seguimiento: Va implicita en todas las anteriores y ayudan a mantener
¥ el contacto con las personas cuyo interés atafie a la empresa. Este tipo de estrategias
i incluyen: Material tipo Seguimiento que facilite los contactos (cartas, lista de personas con las
3 que se tiene contacto ya sea comercial o amigos de la empresa, encuestas preparadas,
1 catalogos y material impreso listo para ser distribuido) los medios para enviar y facilitar el envio
1 de los informes, patrocinio de actividades donde el cliente objetivo sea invitado, agenda de

i actividades y planes de seguimiento. *¢

| Es importante hacer notar que todo este tipo de estrategias debe tomar en cuenta los
matices culturales del grupo al que va dirigido, principalmente si la comercializacion del producto,
servicio o idea es exportado. De lo contrario, el fracaso es casi garantizado. Se hace indispens-
able entonces, 1a obtencidn de la mayor cantidad de informacion del pablico objetivo, su conducta
como grupo, como individuo, significado de colores, terminologia, comunicacion no verbal (mas

que la verbal), cosmovision, entre otros.*s

Una forma de saber llevar una interaccion cuitural con un cliente extranjero o de diferente
cultura con éxito consiste en la atencidn que se le dé a los siguientes aspectos:

*¢ Fuente: Centro de Comercio Internacional Op. Git.
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a) Tratar de captar los matices culturales del grupo en general, su significado, intereses,
historia entre otros.

b) Disponer de un esquema general del grupo, el cual se puede obtener por medio de los
mismos habitantes o trabajadores de la empresa que pertenezcan a esa cultura.

*

¢) Tener un interlocutor que le ayude a reducir las probabilidades de equivocacion por
costumbres, gestos, términos lingUisticos entre otras barreras.

d) Mantener contacto con las universidades de esa regidn para que faciliten el entendimiento
de esa sociedad.

Solamente asi se puede lograr el producto ideal, con el embalaje ideal, la promocion ideal y la
estrategia comunicacional que lo comercialice idealmente. (Ver Cap.Ill,)

3.2 Estrategias Comunicacionales Implantadas en las Empresas
- Comercializadoras de Productos no Tradicionales en Guatemala:

En base al anterior esquema que identifica a cada tipo de estrategia comunicacional es
necesario identificar cuadles de estas clasificaciones han sido empleadas por las empresas
guatemaltecas, en cudles han tenido éxito y en cuales no, asi como las razones que llevaron a
los efectos producidos.

En este proyecto de investigacion se pretende conocer fa aplicacion de las generahdades
anteriores con el objetivo de proponer, a partir de los éxitos o fracasos obtenidos, una guia que
facilite a las empresas la implementacion de dichas estrategias.

Como referencia, en la Asociacion Gremial de Exportadores de Productos No Tradicionales
(AGEXPRONT) se ha realizado desde 1982, ano en que fue fundada, algunas de las estrategias
aqui mencionadas tales como Presentacion de Imagen, Constitucion de Redes vy
Relaciones Publicas por medio de la Gremial, de medios escritos de presentacion como lo son:
revistas, folletos informativos, foliares, pagina web, servicio al cliente y al visitante entre otros.
Esto lo hace por medio de 4 grandes areas que son:

Division de Fomento de la Competitividad y Acceso a Mercados
Division de Servicios
Division de Desarrolio

Servicios Descentralizados

Por otra parte, con el fin de facilitar la labor se ha agrupado en 6 diferentes comisiones éegﬁn
la naturaleza de los productos siendo estas comisiones: Muebles, Agricolas, Manufactutas,
Hidrobioldgicos, Artesanias y de Vestuario y Textiles a donde los interesados pueden abocarse.*?

Sin embargo, se hace notorio que este tipo de informacion no es suficiente para promover
una propuesta diferente ya que existe la ausencia de datos de resultados, lo cual se pretende
descubrir en la investigacion de campo de este proyecto.

* Ascciacion Gremial de Exportadores de Productos No Tradicionaies: http://www.agexpront.org.gt
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El campo de los Productos No Tradicionales hace apenas una década aproximadamente que
de manera empresarial se decide promover hacia los paises extranjeros con el objeto de aumentar
divisas y diversificar la produccion. Existen numerosos estudios que permiten conocer 1a gran
variedad de Productos No Tradicionales que estan a la venta, la forma en que se puede realizar
su siembra, cosecha y tratamiento, e incluso formas de exponerio al mercado. No obstante
los resultados obtenidos son escasos y en algunos casos son resultados de paises extranjeros
ajenos a Guatemala.

4. RESUMEN:

Las estrategias comunicacionales comprenden una amplia gama de variantes, dependiendo
de las funciones con las cuales se les utilice. En el caso de ia comercializacion de los productos no
tradiciones! se utilizaran seis tipos de estrategias que buscaran lograr los siguientes efectos:
Captar la atencion del destinatario, que el mensaje sea comprendido en el mayor nivel posible,
que el mensaie haga que el producto sea lo suficientemente necesitado como para adquirirlo. En
una estrategia comunicacional el nivel de ambiguedad debe quedar reducido a su minima expresion
y lograr el mayor nivel de identificacion posible.

Una Estrategia se define como el plan o patrén que integra las principales metas y politicas de
una organizacion. Entre las principales metas que una estrategia busca estan las siguientes:
Presentar el producto al mercado como una opcidn a la satisfaccion de necesidades, incrementar
las ventas, ingresar el producto a mercados nuevos, movilizar el producto en diversos mercados
a la vez, ampliar el mercado objetivo, adecuar el producto a las necesidades del comprandor.

Un proceso estrategico consta de dos fases que son la Planificacion y la Ejecucion de [a
Estrategia.

Una estrategia comunicacional esta integrada principalmente por un plan de desarrollo que
busca colocar a la empresa en una vitrina a la vista del mercado objetivo. Entre ios aspectos que
debe incluir estan los siguientes: Objetivos, Segmentacion del Plblico Objetivo, Investigacion del
mercado, caracteristicas generales y especificas tanto de la empresa como del producto, fijacion
de ogstos y presupuesto, canales de distribucion, medios de promocién, misién y un programa de
accion.

Entre las estrategias comunicacionales mas importantes en la comercializacion de productos

estan las siguientes: La Presentacion de Imagen, las Relaciones Plblicas, Estrategia de
Comercializacion y Promocién, Estrategia de Redes y Estrategia de Seguimiento.

16




/ ] L
=y '] L4
. v :
|
.
..,. . -
’ .
s ; -,
- u.., : -
0 :
w T - *
!

hkuw%.

l—.ﬁ..ﬂfl_. h ———

o k._.qmn o_o:m_mm hidl K-

e »
. s




‘ - -
L I

“\aS d

Utilizacion de Estrategias Comunicacionales en la :‘."é
Comercializacion de Productos No Tradicionales @

e L s P L —————— PEU—— I PP A d o

e d
-
S

%lfnt

CAPITULO i

COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS
NO TRADICIONALES

1. GENERALIDADES:

Debido a que los Productos No Tradicionales promueven la diversidad no solo agricola sino
también bioldgica, ecologica y una nueva alternativa econdmica tanto a nivel nacional como de
comercio exterior, pueden ser aplicables a cualquier sistema de produccion que se sometan: entre
estos estan los métodos tradicionales de cultivo 0 monocultivistas y los que promueven la produccion
sostenible; también pueden aplicarse en a gran variedad de sistemas economicos que actualmente
se dan alrededor del mundo, lo importante es que su comercializacion genere divisas y abra
puertas al mercado internacional.

Junto con las decisiones econdmicas respecto a qué bienes 0 servicios producir, cuanto
producir, como producirios comn distribuirtos, qué comprar y que vender, influye la utilizacion de
recursos y la calidad de los mismos 1o cual incluye al ambiente.,

El problema basico es como se pueden utilizar los sistemas econdomicos para produdir bienes
también econdmicos, que satisfagan necesidades humanas y se busque a Ia vez, sustentar, mas
que explotar 1os bienes finitos naturales, que son los que sustentan la actividad econdmica.

Entre los bienes economicos se debe dar prioridad a aquellos que son generadores de divisas, de
apertura comercial o economica.

Segun el Instituto Interamericano de Cooperacién para la Agricultura (IICA), la mayoria de
definiciones de desarrolio sostenible y de agricultura sostenible contemplan tres dimensiones: la
ambiental, la econdmica y la social definidas asi:

. Sostenibilidad Ecologica o Ambiental: Indica que los ecosistemas mantienen a
través del tiempo las caracteristicas fundamentales para la subsistencia del mismo en cuanto a
sus componentes e interacciones. Una forma de mantener este tipo de permanencia e
interaccion es por medio de {a Produccion Ecolégicamente Inalterable, es decir que la produccion
de los enceres altere o menos posible el ecosistema en el cual se desarrolia.

Lo anterior se logra por medio de tecnologias limpias de produccion, aprovechamiento
razonable y mesurado de recursos evitando a toda costa el despilfarro y contaminacion;
sustituir la explotacion desmedida de los recursos por el aprovechamiento razonable, utilizacion
de fuentes de eneregia renovables y limpias. En ei caso de los cultivos de productos, sustituir
el monocultivismo por el cultivo diversificado que pueda permanecer i simbiosis con las
especies nativas del lugar, incluso la diversificacion agricola facilita y promueve la diversidad
biologica de la region.

. Sostenibilidad Econdmica: El sistema que produce una rentabilidad razonable y estable
a traves del tiempo. La produccidn debe renovarse y ser continuamente ascendente en
variedad y utilidad. Un ejemplo claro es la Diversidad Agricola que ofrecen los Productos No

!EIELA CIENCIAS DE LA COMUNICACION ¢
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Tradicionales, los que a la larga incrementarian el ingreso de divisas, promoveria la inversion y
permitira que se tenga mayor control en el cuidado de los recursos.

. Sostenibilidad Social: Es la forma y manejo de la organizacion social, ia cual permite
un grado aceptable de satisfaccion y de las necesidades de la poblacion involucrada. En este
caso, la generacion de empleos que requiere una produccién de enceres nuevos como en el
caso de las artesanias para comercializacion, cultivos nuevos, textiles y servicios; ya que en
todos ellos la mano de obra es indispensable. Ademas se puede contar también con las
Relaciones de Asociaciones nacionales e internacionales que genera la produccion tanto a nivel
nacional como al extranjero. Los mecanismos de venta y compra de productos genera
nuevas relaciones que permiten la apertura de la empresa ¢ nacion hacia mercados nuevos,
permitiendo asi la visualizacion de esta empresa o pais a otras naciones.

2. SISTEMAS ECONOMICOS:

2.1 Sistema Econdmico de Libre Mercado:

Es el llamado capitalismo puro donde todas las decisiones se determinan en los mercados en
donde oferentes y demandantes interactian libremente sin interferencia reguladora del Estado ni
de institucion alguna. Su equilibrio se basa en el acuerdo entre ambas partes: unos pretendiendo
obtener el precio minimo y otros, la ganancia maxima. El fin es obtener la mayor retribucion
econdmica posibie a corto plazo. Bajo el lema de “producir 0 perecer” se da la produccion
maxima la cual va unida a la explotacion maxima de los recursos. Todos los recursos economicos
son propiedad de individuos 0 de instituciones privadas, por lo tanto; todo lo que se compra y se
vende se basa en la "competicion absoluta” .

Bajo este régimen han operado los comerciantes internacionales en todos los mercados
disponibles. Debido a esta presion, Guatemala se ha visto en la necesidad de entrar a este
sistema econdmico no sin serias limitantes que salvaguardar tales como: Calidad de Producto,
Fijacion de precio, Competencia, Ciclo de Vida y versatilidad del producto entre otros. En el caso
de los productos no tradicionales se cuenta con la ventaja de su originalidad, lo cual no es
suficiente en el mercado de un sistema de Libre Mercado por 10 que es necesario encontrar
aquéllas ventajas que solamente esta clase de productos poseen. (Fuente: Odum, 1984)

Entre las caracteristicas de este sistema se encuentran:

=> La incorporacion sostenida de nuevas tecnologias. Desde este momento, las empresas
guatemaltecas necesitan encontrar paliativos que permitan la actualizacion de su maquinaria,
de tal forma que un producto no requiera demasiado tiempo para evitar que la competencia se
aduene del cliente.

= Extension de jornadas de trabajo, 1o cual incrementa el precio del producto. Esta fuerza
de trabajo en algunos casos no es comprada. Por lo tanto las empresas deben procurar
acuerdos en donde ninguna de las dos pierdan (productor y consumidor).

= Movilidad de capital: en tal situacion, la fuga de capital hacia empresas extranjeras es
dafiina para la economia nacional. Por esto es importante que Guatemala ofrezca al “ibre
comercio” sus productos como alternativa a los ya existentes, y asi evitar que la importacion
l0 que no permite que el capital se quede en el pais. (Fuente: IIETS®, 1999)

n de la Escuela de Trabajo Social de ia Universidad de San Carlos de Guatemala.
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Algunos aspectos del Sistema de Libre Mercado son:

2.1.1 Tratado de Libre Comercio: Se trata de un acuerdo entre varios paises con el
objetivo principal de sentar las bases de tal manera que se aproveche el potencial de

mercado derivado del éxito en la comercializacion de un producto “X. (Koontz y Weihrich,

1,998) Este tipo de asociaciones no sdlo se da a nivel de paises, tambien sucede en

‘empresas y consorcios que buscan la fusion como alternativa a las grandes empresas

| transnacionales que estan en la capacidad de ofrecer productos de alta calidad a precios

-  relativamente menores que los pequenos y medianos empresarios. En una especie de
Redes de Empresas, se cuenta no solo con el respaldo de las empresas sino con su
orientacion y transimision de experiencia a la que se puede enfrentar un vendedor en un
mercado determinado.

No obstante, 13 incursion de la empresa en un pais que pertenece a un blogue econdmico
de libre comercio establecido debe de llenar cierta cantidad de requisitos: En primer término, el
pais al que pertenece la empresa debe pertenecer a ese bloque econdémico o por o menos, no
tener relaciones que otros bloques que sean competencia para los primeros.

En sequndo lugar, el producto debe llenar cierta carga de requisitos tales como; higiene,
embalaje, ciclo de vida, entre otros. Los beneficios con los que cuenta es con la reduccion de
aranceles, excencion de impuestos y proteccion legal por mencionar algunos. El fin de este tipo
de acuerdos es proteger las economias y controlar el comercio de los paises integrantes. (Fuente:
I1ES**, 1995) En este caso, las empresas que desean comerciar a nivel intemacional deberan
tomar en cuenta las desventajas y ventajas a las que se enfrentarian en un comercio internacional
de sus productos.

2.1.2 Globalizacion: Segun el IIES “Es una nueva fase de la internacionalizacion del
mercado que coloca en dependencia reciproca a las firmas y a las naciones en
grados iguales” Por io tanto, tanto la empresa que desee formar parte de este
sistema debera formar y sostener las asociaciones en redes que sean necesarias
con el fin de obtener el respaldo necesario para posicionar su producto en el mercado
mundial y pueda competir con empresas gigantes y transnacionales (con sucursales
y acciones en varios paises).

En el caso de los productos no tradicionales, el primer paso es buscar empresas que tengan
. experiencia en la comercializacion de esa clase de productos; pues bajo la observacidn y aprender
de la experiencia de otros la economia de tiempo y recursos permitiran que se pueda ingresar af

mundo de la libre competencia.

2.2 Sistema Econdmico Sustentable:

Es un sistema alternatwo que sustituye la adiccion a un crecimiento econdmico ilimitado por un
sistema en cooperacion con el sostenimiento y preservacién de los recursos naturales.

2.2.1 Caracteristicas:

= Preservacion de los recursos no renovables mediante el uso de recursos renovables asi
como fuentes de energia limpias.

* JIES: Instituto de Investigaciones Econdmicas y Sociales de [a Universidad de San Carlos de Guatemala.
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5 =» Preservacion de Ia biodiversidad a niveles locales, nacionales y mundiales mediante el
‘ control de areas y la alteracion minima de los ecosistemas. Este es un factor que

apoya la diversificacién agricola que se promueve bajo el cultivo de productos no
tradicionales.

=  Permite el uso de recursos en tasas sustentadoras. La generacion de divisas

basadas en la comercializacion de productos nuevos que ingresen a mercados extranjeros
mediante técnicas adecuadas de comunicacion.

=  Uso de recursos disponibles a nivel local. Es aqui donde se sustenta la
‘ produccidn para comercializacion nacional en lugar de la importacion de  productos

que pueden ser fabricados en el pais tales como textiles, muebles, comestibles de uso
nacional, todos pertencientes a la clasificacién No Tradicional.

=  Sustituye las poli'ticas competitivas por politicas cooperativas a nivel internacional.

(Odum, 1984) Por ejemplo la consitucion de asociaciones, redes corporativas, alianzas
estratégicas no empresas intemacionales entre otras.

- .‘ :
y

2.2.2 Objetivos de Ia Produccién:

N

? £

U 5 _ En Sistema de Produccién Sostenible labora bajo pardmetros especificos que garantizan la
© 7 £ §  viabilidad del sistema pero con ciertas limitantes que no posee la produccidén en masa capitalista
.-  § utlizada por la mayoria de empresas. E! Sistema de Produccién Sostenible trabaja con los mismos
P estandares de calidad que la produccion en masa pero no se preocupa en exceso por la cantidad,
i~ & § nisacrifica la calidad por complacer al nimero de produccién. Aunque esto parezca una
o .~ § desventaja, a la larga una cantidad excesiva de productos comercializables guatemailtecos (la
e g; f mayoria perecederos) provoca un excedente que no es vendido y debido a su corto ciclo de vida
Y o es produccion perdida.

R

1 a Entre los principales objetivos de la produccién sostenible estan;
] =

== . Promover un Sistema_Integral: Es necesario poseer una vision holistica en cuanto a la
T § producc!o:n, ya que si se descuida tan solo uno de los factores que intervienen en el proceso de
T a produccion, se dafia el proceso completo. Tanto el suelo, como las semillas cultivadas en él, el
2 proceso de precosecha y postcosecha; la inversién en el cuidado de los recursos naturales

como {os economicos y sociales (trabajador) que intervienen en todo el proceso de produccién
deben estar bien atendidos si se desea un producto comerciable y exportable. Este tipo de
sistema no descuida en ningin momento las relaciones humanas con que debe trabajar I
empresa: el proporcionar una buena imagen, recurso humano capacitado, accesibilidad al

cliente y el servicio personalizado son sélo algunas de las estrategias que pueden ser utilizadas
para el funcionamiento Optimo de este sistema.

Fromover un Sistema Eficiente: Hay que sustituir las metas a corto plazo por metas a
largo plazo que no desvien el proceso de produccién del objetivo final: La preservacion de los

recursos para obtener nuevas producciones de alta calidad, en este caso la preservacion de Ia
matenia prima que da origen a los productos principales en este estudio: el recurso mar

(hidrobiologicos), el suelo (agricolas), bosques (muebles), recurso humano (artesanias y
manufactura), tecnologia de calidad (textiles).
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. Promover un Sistema Diversificado. He aqui a importancia de los Productos No Tradicionales,
ya que son estos los que permiten una diversidad agricola, biologica, econdmica y mercadologica.
La sustitucion de Monocultivos por Policultivos permite la preservacion de los ecosistemasy la
apertura hacia nuevos mercados interesados por productos exoticos tropicales. En un sistema
de desarrollo altamente diversificado se dan muchas interrelaciones, permite el reciciaje de
recursos y es mas flexible a adaptaciones nuevas.

. Promover una Base QOrganizativa: La organizacién adecuada de un proceso de

desarrollo sostenible que permita la difusion de ideas de una empresa a otra (organizaciones
o redes) en lugar de la competencia capitalista, permite el mejoramiento de los productos
tanto en su calidad como en su postergacion de ciclo de vida.

|a creacion de estrategias adecuadas de comunicacion que permitan la fluidez de informacion,
la rapidez y eficacia con que se trasmite es vital para el desarrollo de una economia sustentable.*!°
Una corporacion de instituciones con diferentes funciones pero unidas bajo metas establecidas
pueden ser la clave para el éxito de comercializacion. Por ejemplo la empresa productora es
quien genera los bienes que seran distribuidos por otra empresa que a su vez mantenga relaciones
comerciales (ayudados por eficaces estrategias comunicacionales) con corporaciones internacionales
amplia en gran medida el mercado.

Las asociaciones de empresas que venden productos de la misma linea pueden auxiliarse en
la presentacion de los productos en regiones nuevas. La asociacion conempresas que proporcionan
[a tecnologia para la manufactura y con agencias que publiciten el producto es otro éjemplo de lo
que una buena base organizativa puede lograr. En todos los casos la comunicacion se hace
indispensable ya que dependiendo del nivel de persuacion que se logre al iniciar una sociedad, se
determina el grado de identificacion con que ambas empresas laboren.

2.2.3 Indicadores de la Existencia de Progreso Sostenible:

El Sistema de Produccion Sostenible estara funcionando cuando:

Se visualicen cambios en la calidad de vida de la comunidad hacia niveles mas altos.

Existan programas de reciclaje y reutilizacion de recursos no renovables

Se tomen medidas contra la contaminacion por produccion

Mejore la eficiencia energética

Se reduzcan la cantidad de desechos sdlidos

Los estandares de monitoreo ambiental no sufran crisis. *

Las instituciones y corporaciones se encarguen de la calidad de produccion a nive! mtennsutucronal
y no solamente en lo que a su empresa le corresponda.

NOUVIAWN -

*10  Sergio Salas en "La Situacion Ambiental en Centro America y El Caribe” de Ingemar Hedstrom

*11 Analisis del Desarrollo Sostenible en Centro América. Op. Cit.
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2. 2.4 Efectos:
BECTOS _________VENTAAS REQUERIMIENTOS
Generacion de nuevos Las técnicas sustentables hacen uso intensivo de Técnicas comunicacionales de doble via

Incrementa la estabilidad de la poblacion empleada |
Personaliza el trabajo
| Proyeccion de estabilidad al consumidor

Transicion energética
basada en la eficiencia
y ahorro de la misma

Relacon intema estable y ahorro  de recursos.

Aprovechamiento dptimo de los recursos Hacer participe al consumidor de la

| resposabilidad comunitaria Proyeccidn
de los incentivos fiscales a la comunidad

Transicion economica
por medio de incentivos
Fiscales

Excencion de impuestos, reduccion arancelaria y
bintficacidn.

Propordiona confianza en el consumidor Divulgacién de obras sociales y
ambientales., Diversificacion en la

produccion.

Generacién de Divisas Mayores ingresos a la empresa y mejores precios al
consumidor

Disminuyen Ios costos de transporte

Descentralizacion de
instalaciones productivas

Mantener fa circulacién
de capital a nivel local

Permite un mejor uso de los recursos @ nivel local.
Permite {2 accesibilidad al consumidor

Evita la fuga de capital que se da por medio de ia
importacion.

Instalacién de sucursales

Mejoras en tecnologia y embalaje.
Sustitulr las politicas compétitivas

Cooperacion de empresas en i@ produccion y
sostenibilidad del ambiente.

(Odum. 1984)

Para que todo esto se realice es necesario cumplir con 10 siguientes requisitos:

e Integrar a la economia, los principios ecoldgicos de sostenibilidad para la subsistencia de los
recursos y sociedades.

 Utilizar subsidios gubernamentales e impuestos para estimular la prevencion de fa contaminacion,
la conservacion de recursos, la reduccion de desechos y vender permisos comercializables
para 1a extraccion de recursos. (Odum, 1984)

o Sustituir la competicidn por la cooperacion institucional y empresarial mediante mecanismos que
promuevan y sostengan las relaciones comerciales, sociales y gerenciales. He aqui la importancia
de ia implementacion de estrategias de comunicacion adecuadas a nivel de asociaciones.

3. LA SITUACION GENERAL EN GUATEMALA:

En el documento La Situacion Ambiental en América Latina*!?2 se hace referencia a que
Guatemala posee una extension territorial de 108.889 km? ubicada en la faja subtropical del
hemisferio norte. El elemento importante de su diversidad ecologica es su
caracteristica geografica y orografica compuesta por tres placas tectonicas responsables por lo
irregular del terreno. El 82% del area es de zonas escarpadas, montafiosas o valles los cuales
permiten 1a existencia de 14 ecosistemas diferentes.

Los primeros pobladores del pais se ubicaron en éste en el afio 3,000 A. de C. hasta el afio
1,524 D. de C.; posteriormente se dividieron en varias etnias equivalentes a mas del 50% de la
poblacion guatemalteca. La esperanza de vida del guatemalteco es de 62 afios de vida, cifra que
tiende a disminuir debido al alto nivel de desnutricion y deficiencia en los servicios publicos.

*12 Jorgé Cabrera, Gustavo Mayen y German Rodriguez “La Situacion Ambiental en América Latina” Centro Interdisciplinario de
Estados sobre el Desarrolio Latinoamericano CIEDLA Argentina 1,991
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L a tasa de fecundidad es de 5.8 hijos por mujer fertil lo que da un resultado de una tasa
anual de crecimiento poblacional de 3%. La pobiacién economicamente activa oscila entre ios 10
y 65 afios lo que hace un total de 2.5 millones de habitantes. Sin embargo en esta cifra no esta
contemplado 1a cantidad de personas que pertenecen a la economia informal y que en su
mayoria son mujeres y nifios ligados intimamente a la extraccién de recursos naturales.

Las actividades econdmicas mas importantes estan asociadas al Comité Coordinador de
Asociaciones Agricolas, Comerciales, Industriales y Financieras (C.A.C.1.F.}, principalmente las
dedicadas a la exportacion de productos tradicionales (café, algoddn, cafia de azucar, banano; y
ultimamente los productos no tradicionales. Este tipo de cultivos se desarrollan eficazmente en Ia
costa sur; en el altiplano, en cambio la vocacidn de las tierras es de tipo forestal, sin embargo son
utilizadas para cultivos

En cuanto a su economia, esta sujeta a la Libre Empresa a traves del CACIF quien define el
tipo de produccidn imperante: la explotacidn de recursos naturales para fines de agroexportacion.
Cabrera, Mayén y Rodriguez definen a Guatemala como un pais agricola por produccion y no por
vocacion. |

En términos generales, la produccion para exportacidn representativa del pais se puede
clasificar en:

. Sector silvipastoril: quien se ocupa de todo lo relacionado con el area forestal, agricola o
animal.
. Mineria: Consistente principalmente en explotacion petrolera, plomo, cobre y plata

Para ubicar mejor a Guatemala dentro de este contexto, se puede hacer notar que uno de 10s
principales problemas ambientales que afectan al desarrolio del pais es la concentracion de Ia
poblacion en pequeiias ciudades, el cual mas que una causa es una consecuencia. El rapido
crecimiento economico disminuye la necesidad de labranza tradicional dejando sin trabajo a los
campesinos bajo contrato, se les compra sus tierras a los pequenos agricultores y estos son
enviados a ciudades en busca de trabajo, mientras que los nuevos propietarios, bajo la ideologia
de “produccion maxima” desgastan los recursos. (Odum, 1984)

Por otra parte, las politicas de gobierno que protegen la ecologia del pats no han dado el suficiente
exito como para solventar la escasez de recursos, su administracion adecuada y la sostenibilidad
de los mismos.

Para determinar qué tan necesaria es la implementacion de una técnica de produccidn a base
de desarrollo sostenible es urgente reconocer la situacion actual del pais, sus puntos débiles asi
- como los puntos fuertes en los cuadles se puede ejercer mayor presion.

Guatemala ocupa actualmente el sequndo lugar en Centro América en cuanto a area boscosa
se refiere (30%), superado unicamente por Panama (Fuente: Proyecto IICA), depende ademas casi
en el 90% del sector agropecuario para su actividad econdmica, especiaimente por generacion
de divisas por exportaciones de esta indole. De hecho, el 26% del Producto Interno Bruto (PIB)
del pais es generado por esta actividad.

Sin embargo se trata de una productividad variable ya que depende mucho de fendmenos
metereoldgicos, estabilidad de la moneda y demanda de los productos. No obstante, en ia Gltima
década, el porcentaje de PIB ha ido en aumento. La agropecuaria guatemalteca generaba hasta
1,990 $1500 por trabajador en un ano. Guatemala es el pais que ofrece los salarios mds bajos
de toda Centro América por actividad agropecuaria ( 40% del salario no agropecuario) y
paraddjicamente esta diferencia va en aumento.
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En cuanto a exportaciones, Guatemala genera el 66% de sus divisas gracias a ias exportaciones
de productos agropecuarios entre os que van incluidos productos tradicionales y no tradicionales.
No obstante segtin el estudio hecho por el IICA revela que no solo 1a exportacion se basa en el
sector agropecuario sino que ademas es muy concentrada la cantidad de productos que se

exportan.

Guatemala es el sequndo pais en Centro América con mayor nimero de habitantes por area
agricola, lo cual permite la deforestacion de un area boscosa con mayor rapidez, lo
que ocasiona la erosidn rdpida de los suelos, fa migracidn del area hacdia otra mejor, ia concentracion
en grandes ciudades, asentamientos y caserios, modificando el sistema de trabajo establecido.
De todo esto, la conclusién inmediata es la pobreza, en la cual Guatemala posee el segundo lugar
de toda Centroamérica.

4. PRODUCCION NO TRADICIONAL DE GUATEMALA:

Este tipo de produccidon ocupaba el 15% del total de la generacion de divisas en el pais para
el afio 1,995. No obstante su porcentaje aumenta cada afio hasta llegar al (35%) para el
presente afio. Generalmente se clasifica en este rubro todo aquél producto que no este nombrado
en los anteriores ya que no forma parte de las asociaciones integrantes del CACIF. Debido a la
diversidad de productos incluidos en este sistema de produccion se encuentran los siguientes:

e Agricolas: Son todos aquellos productos cultivables que no pertenecen a los productos agricolas
tradicionales (café, algoddn, maiz, banano, cafia de azicar, ganado y chicle) , tales como Ia
arveja ching, el brocoli, plantas ornamentales, follajes, jengibre y frutas entre otros.

o Vestex: En esta clasificacion se ubican los productos no tradicionales consistentes vestuario y
textiles; los primeros son los fabricados principalmente del tipo maquila y los segundos se
basa en telares tipicos en su mayoria. Este sector tiene relacidon ademas con fabricas de
botones, cierres, cremalieras, carpas, y lonas.

e Artesanias: Se refiere a productos fabricados manualmente propios de! pais y que son
exportados. Entre este tipo de productos se encuentran: productos de vidrio soplado, hierro
forjado, cerdmica en barro o esmaltada, artesania en madera, candelas aromaticas y duices
tipicos.

s Muebles: En esta clasificacion se ubica la muebleria y madera en general que es exportada a
paises no centroamericanos. Algunos de los productos son muebles de mimbre, de maderas
finas y machimbre entre otros.

o Hidrobioldgicos: Son, después de los agricolas, los que mayor demanda tienen en el extranjero.
Son productos consistentes en: camarones, pescados, mariscos en general, langostas, todo
lo concerniente a la produccion acuicola.

e Manufactura: Este sector comprende, calzado, preparados alimenticios, licores, joyeria en
plata y piedras preciosas, productos plasticos, maquinaria pesada en algunos casos e indus-
tria agricola, articulos de vidrio, plastico, quimicos y metales.(Fuente: AGEXPRONT)

Al igual que los productos tradicionales, los no tradicionales pueden clasificarse en tres tipos:
e De Exportacion: Que son todos aquellos productos fabrican esencialmente para consumidores
extranjeros tales como frutas y legumbres, vestuario en magquila, artesanias tipicas y comes-
tibles acuicolas, los cuales cumplen con la caracteristica de ser empacados directamente en
puertos sin sufrir trastado alguno al interior del pais.
o De Consumo Interno: Se caracterizan por ser los sobrantes de los primeros y que no
cumplen con el control de calidad que realizan las exportadoras.
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¢ De Consumo Industrial: Estos pueden ser tanto de exportacion como de consumo intermno,
con la diferencia que los de exportacion también requieren calificar en el control de calidad.
Aqui se clasifican los articulos que pertenecen al sector manufactura.

5. IMPORTANCIA DE LA COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS NO TRADICIONALES:

Segun la Agexpront, las exportaciones agricolas No Tradicionales generan aproximadamente
300 millones de ddlares en divisas anualmente, casi 100, mil empleos y permite obrar a casi
300 empresas exportadoras cada aino, y [a cifra va en aumento. Como ya es sabido el aumento
de produccidn agropecuaria para fines comerciales genera empleos y aumenta las ganancias. £n
la actualidad, seglin Ana B. Mendizabal y Jiirgen Weller*®? las esperanzas se concentran en:

¢ Mediante la comercializacién de los Productos No Tradicionales se de un motor de crecimiento
econdmico.

Generar divisas

Contribuir a la incorporacién competitiva del Mercado Mundial

Aumentar la productividad del agro y de la economia

o Ampliar la modernizacion de la industria guatemalteca

o Generar empleo en cantidades significativas

o Generar ingresos para la poblacion rural

o Transformar la produccion rural

Debido a estas espectativas la produccion de enceres no tradicionales debiera ser un
campo en pleno fortalecimiento. Mas no por fines lucrativos y sociales se debe- descuidar el

aspecto ecoldgico de produccion.

El logro de un desarrollo sostenible tanto a nivel agropecuario como artesanal en un pais
manufacturero y agricola, es indispensable para la sostenimiento de los recursos que permiten el
desarrollo de una sociedad completa. Debido a que si no se preservan los recursos que permiten
la generacion de divisas al pais, se veta la posibilidad de ampliar el desarrollo, se hace urgente
establecer instrumentos que permitan 1a introduccion de programas, politicas y proyectos
para una produccion agropecuaria y artesanal sostenible; es decir, que sea ambientalmente
remunerable, equitativa y con el control de calidad igual o superior al de 1a produccion en masa.

A este respecto, parece ideal la fusién de la produccion de enceres no tradicionales con el
desarrollo sostenible tan anhelado por las instituciones ecoldgicas, ya que es precisamente la
diversificacion agricola la que no sdlo abre las puertas hacia nuevos mercados nunca antes
explorados, sino que a la vez participa en el sostenimiento de los recursos por medio de la
diversidad bioldgica que permite en sus cultivos y la detencion y merma de la erosion de los
recursos abidticos.

Lo mas importante de todo el proceso es la comunicacion de los resultados obtenidos mediante
estos métodos de desarrolio, lo cual permite que mayor nimero de empresas lo practiquen y por
lo tanto que se realice una especie de reaccion en cadena que promueva una forma adecuada
de desarrollo garantizada. Una simbiosis entre sostenibilidad, produccién y comunicacion tanto de
los resultados como para fines promocionales permitira que la demanda de tales productos
aumente, lo cual favorecera el aumento del nivel de ganancias econdmicas no solo a las empresas,
sino que permite que el desarrollo socioecondomico del pais crezca. -

*13 Ana Beatriz Mendizdbal y Jirguen Weller en “BExportaciones Agricolas no Tradicionales {Promesa o Espejismo? Su Andtisis y
Evaluacion en & Itsmo Centroamericano” 1,992.
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Ya Weller hizo referencia a las relaciones de comercializacion de productos no
tradicionales y a la importancia de su mercadeo mediante estrategias eficientes que permitan la
satisfaccion de la mayor cantidad de participantes posibles para que todo este proceso sea
fructifero. Una de las estrategias que pueden garantizar el éxito de este proceso de comercializacion
son aquellas que permitan agilizar la comunicacion entre el comprador y el vendedor de tal
manera que, tanto el productor, como el comerciante (nacional o de exportacion) y el consumidor
se fusionen de manera coordinada para |3 generacion de ingresos al pais.

Por el momento, los resultados mas recientes acerca de 1a generacion de divisas mediante la
comercializacion de productos no tradicionales son los siguientes: (los datos estén registrados en Miles
de US$)

vpoowses || ||t || ;o | ;e

SectorAgricola || 300,37860 || 30651270 || 31491180 || 51.459.90
Sector Atesanias || 9,487.10 || 1282060 || 1074830 || 1.852.40
Sector Hidrobiologicos || 2345470 || 2859540 || 3228640 || 5.267.50

Sectbor Muebles || 1467450 || 1533950 || 2198520 || 329530 |
SectorManufactura || 23381570 || 256277 || 31844090 | 32365.10
SectorVestex || 363,673.30 || 35852470 || 459,391.50 || 72,996.00
varios || 217,90560 || 237.601.20 || 251745 || 3791540

—vom || 1163,389.50]] 121567410 || 1,409,508.10 || 205,151.60

Fuente: AGEXPRONT (Ingresos de Divisas Banco de Guatemala)
*1 las cantidades registradas pertenecen al periodo comprendido entre 2-1-1,998 al 10-12-1,998
*2 Las cantidades proporcionadas pertenecen al periodo de Enero y Febrero de 2,001 solamente.

Como se puede observar, los ingresos por exportanciones de productos no tradicionales ha
ido en aumento aifo con afto. Esto sin tomar en cuenta que muchas de estas exportaciones no
han utilizado mecanismos de publicidad, promociuén o0 mercadeo. Lo que se pretende proponer
en este proyecto es la utilizacion de estrategias comunicacionales como un medio que facilitara el
~ incremento de estas cantidades en los proximos afios. Tales estrategias cumpliran con el objetivo
de promover, exponer y posicionar en el mercado toda la diversidad de productos comerciables
que ofrece el pais y que no pertenecen a la clasificacion de tradicionales ya que éstos ya cuentan
con un mercado establecido y con una posicion tanto en e} mercado nacional como en el internacional.

En cambio, el resto de produccion se ha quedado a la saga debido a que a pesar de que
gran variedad de empresas se dedican a su elaboracion y venta, muy pocas agregan en su
directorio, departamentos que se encarguen de facilitar el proceso comunicacional entre sus
articulos y el mercado. Otro factor determinante en el éxito de la comercializacion de esta clase
de productos ademas del proceso comunicacional es el aspecto tecnoldgico y la sustentabilidad de
los recursos. .

6. PRODUCTOS IDONEOS:

No todos los productos, ya sean agropecuarios o no, son ideales para la implementacién de
un desarrolio sostenible en su produccion; no porque no io permita su dindmica de generacién sino
por los costos, ya que en caso de que sean muy altos, esto repercutird en el precio final
colocando al producto en un precio igual al de los productos generados a base de produccién en
masa o0 incluso mas altos.
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Por otra parte, no todo producto es comercializable tan facilmente, pues la demanda de
productos ya sean tradicionales 0 no, depende en gran parte de las necesidades reales del
consumidor potencial, gustos, cultura, habitos de compra y de consumo. Mas aun si los mercados
pertenecen a regiones diferentes a la de origen de los productos.

En el caso de culturas diferentes se hace indispensable contar con un mapa
antropologico que permita definir los habitos alimenticios del mercado si 10 que se desea comerciar
es agropecuario 0 hidrobioldgico; habitos de uso y de compra si se desean vender artesanias,
textiies 0 muebles.

Si el consumidor es nacional se deben abarcar los criterios de precio, plaza y producto.
Existen estudios que corresponden tanto al mercado nacional como al extranjero y éstos son: el
empaque y embalaje del producto, presentacion del mismo y de la empresa, accsesibilidad del
producto al consumidor final, participacdon en eventos nacionales y transnacionales para facilitar la
visualizacion de 1a empresa y del producto.

Cada mercado objetivo posee caracteristicas unicas y el producto debe llenar las expectativas
de cada mercado, verificar las modificaciones indispensables, evaluar si estas modificaciones son
factibles, autogestionables y necesarias. Del mismo modo se deben tomar en cuenta ias necesidades
de los mercados, pues cada mercado presenta requerimientos especificos dependiendo de su
nivel socioecondmico, cultural, regional; y por la misma razdn no todos los productos son idoneos
para todo tipo de mercado.

El caso de la expotrtacion es aparte, ya que si se desea que un producto sea exportado, este
debe llenar los requisitos maximos de dptima calidad, de lo contrario no podra competir en el
mercado intemacional.

Entre las caracteristicas generales minimas que debe poseer un producto comercializable estan:

. Adaptacion de las medidas al sistema utilizado en el pais o regidon. En el caso de exportar
a paises anglosajones se deben modificar las medidas de peso y de capacidad por medidas
internacionales si 10 que se exporta son comestibles.

. Modificacion del disefio del producto para ajustarse a la cultura y preferencias de los
consumidores potenciales. Estas modificaciones incluyen colores de presentacion, recorrido
visual que debe contener el empaque, disefios que estén de moda en el pais o region. Para
esto es indispensable la ayuda de profesionales que pertenezcan o hayan trabajado ya en el
lugar donde se desea

abrir el mercado, para que puedan asesorar al respecto.

. Modificacion del empaque a los gustos del grupo objetivo. Aqui interviene la edad y nivel
social del mercado al que se desee dirigir. Dependiendo de la edad se elige el disefio de ia letra
(tipo infantil, juvenil o sobrio), redaccion del texto (tratamiento de tu o de usted por ejemplo),
colores (pastel, fosforescentes o sobrios segun la edad) slogan e icono representativo. En el
caso del nivel social se puede elegir el tipo de colores (neutros para una clase alta y colores
mas fuertes para las clases bajas por ejemplo). También es necesario identificar si el objeto
es para un ama de casa o0 para un trabajador; si el producto pertenece a la canasta basica,
es omamental 0 un objeto de uso comun. Tomar en cuenta todos los aspectos anteriores
facilita la identificacion del consumidor con el producto.
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o Debe mostrar las ventajas frente a {as de {a competencia que el cliente tenga a la vista. En

algunos casos no es posible agregar las ventajas en el empaque del producto como no
sea en el slogan y adn asi el texto es muy escueto. En tal situacion, los foliares, muestras
gratis con un volante incorporado, presentaciones en supermercados y conferencias, son
algunos consejos que pueden ser de ayuda si el producto es nuevo pero tiene varos competidores

en el mercado.

¢ Ser innovador Contar con servicios que no tenga la competencia, presentar utilidades del
producto que la competencia no muestre a Ia vista, un servicio mas personalizado que facilite
la comunicacién e identificacion con el consumidor pueden ser algunos ejemplos.

e Ser viable y entregado a tiempo. Antes de ingresar un producto al mercado nacional o
internacional es necesario tomar en cuenta si es factible hacerlo, si los gastos no seran
demasiados y si el cliente no quedara al margen de la empresa. De lo contrario es mejor
buscar mercados mas cercanos pero donde se puede tener control sobre el producto y
comunicacion con el cliente.*

En el caso de los productos no tradicionales se cuenta con |a ventaja de la innovacion, ya que
en Guatemala se puede producir variedad de articulos exdticos que son desconocidos en otras
regiones tales como: especias, textiles , artesanias, frutas nativas de la region, especies animales
domésticas, plantas ornamentales, follajes y flores entre otros. Tal ventaja debe ser explotada al
maximo como un llave que abre las puertas hacia nuevos mercados nacionales y extranjeros y
que a la vez sirven como carta de presentacion de las caracteristicas del pais ante otras regiones.

Para utilizar ios productos no tradicionales como carta de presentacidn en un pais
ajeno al nacional, se pueden seguir los siguientes aspectos:

Realizar videodocumentales de la regidn de origen del producto,

o Un antescedente historico que refleje su importancia,

e El proseso de produccion y postproduccion y un recorrdido del producto hasta que este llega
a las manos del consumidor.

o Presentaciones y Conferencias del producto, sus ventajas y desventajas tanto salubres,
econdmicas, de versatilidad, etc. en donde se exponga también la calidez, cuitura, habitos
alimenticios y caracteristicas propias del pais origen.

Este tipo de actividades no sélo favorece ia comercializacion del producto, sino que en alguna
medida deja abiertas las puertas al turismo.

6.1 Exportacion de Productos No Tradicionales a base de Desarroillo Sostenible:

Para determinar si un producto fabricado a base de Desarollo Sostenible es comerciable, se
compara con los costos que implica su produccion normal. A partir de esta comparacion se
eligen los mas idoneos. Debido a que la mayoria de productos no tradicionales son elaborados
para fines de exportacion se hace necesario tomar en cuenta el proceso comunicacional a seguir
en un procedimiento de exportacién.

Generalmente, las empresas realizan una serie de procedimientos previos a la exportacion de un
producto. Estos procedimientos se realizan de manera autdmata y sin prestar mayor atencion a
los efectos que pudieran producir. A continuacién se presentan de forma general

*14 Montenegro R. Sandy. Trabajo de Tesis: “Estrategias de Mercadeo para iniciarse en la Exportacion de un Producto”
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el procedimiento y se incluyen algunas sugerencias comunicacionales que pudieran mejorar {a
imagen de la empresa y favoreceria con 1a mayor demanda de su producto.

. A -
Utilizacion de Estrategias Coaminicacionales en fa “Ei "".i D I

Pasos para iniciar las exportaciones:

a) Contactar clientes: Incluye el contacto con los clientes potenciales por medio de los
comercializadores, proveedores y la aproximacion de manera personal con el cliente potencial.
En este caso son muy Utiles las cartas de presentacion la cual debe llenar los siguientes
requisitos:membrete de la empresa, qué se produce, experiencia en el mercado local y en el
internacional si fuera el caso. El proposito de la comunicacion, indicando donde se obtuvo el
nombre de la empresa, porqué se dirigio a ella (su reputacion). Se debe informar lo més breve
posible sobre I3 variedad de los productos que desea exportar indicando calidad, tamafios y
descripcion general. o

Si el producto ha sido exportado anteriormente explicar la aceptacion que se ha tenido asi
como el reconocdmiento por insituciones intermnacionales si ias tuviera argumentar sus afirmaciones.
Explicar las razones por las que considera que su producto tendra éxito con esa empresa en
ese pais. Es necesario también informar sobre referencias bancarias, comerciales y solidez de
la empresa. Incluya en la carta toda la literatura adjunta posible, folletos, foliares, catalogosy
material promocional. Tratar de cerrar fa carta invitando al cliente a pedir mas informacion,
muestras o cotizaciones, agregar direcciones que faciliten la comunicacion tales como direccion
en E-mail, sitio en la Web, correo, teléfono o fax.

Pueden funcionar también las tarjetas de presentacion en la visitas directas a los dientes, las
exposiciones ayudadas por documentales y fotografias, las conferencias, las llamadas por
teléfono las cuales deben incluir: consideraciones de diferencia de horas de un pais a otro, es
ideal que se realice la llamada después de la primera presentacion ya sea escrita o personal, al
iniciar la liamada debe identificarse el nombre de ia persona y de la empresa como primer
punto, confirmar 1a llamada auxiliada de otro medio; cartas, foliares e-mail, por ejemplo.

b) Requisitos legales: Inscribirse a la gremial de exportaciones, obtener un codigo de exportacion,
cumplir con los requisitos para constituirse como empresa y obtener el permiso de exportacion.
Este procedimiento se realiza por medio de la Gremial de Exportaciones de Productos No
Tradicionales (AGEXPRONT)

b) Producto: La disponibilidad del producto, 1a presentacion y demostracidn, los standares de
calidad y los requisitos de calidad y empaque. Entre las estrategias a aplicarse en este caso
estan: Informarse de ferias y eventos a realizar en el pais donde de desea exportar y verificar
si los productos a promocionar coinciden con la linea de productos de la empresa. Realizar los
procedimientos necesarios para participar en la colocacion de un stand de la empresa, el cual
debe llenar los siguientes requisitos: nombre y logotipo de la empresa, exposicion de toda la
linea de productos con la respectiva identificacion de cada uno, contar con personal que
preste servicio inmediato al cliente, contar con todo tipo de material promocional que abarque
desde anuncios en televisidn ya presentados en el pais de origen, catalogos, foliares, folletos,
tarjetas de presentacion afiches publicitarios. Exponer reconocimientos de instituciones si fos
hubiere, dar muestras y gratis del producto asi como demostraciones de su beneficio. De igual
forma si se presentara en conferencias, exposiciones, talleres o simplemente demostraciones
para la empresa con la que desea exportar.
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d) Infraestructura: Tener una oficina de planta, capacitacion interna y acceso o poseer fincas.
Si los recursos lo permitieren, y tomando en cuenta que es absolutamente necesario, deberan
de instalarse oficinas en el pais donde se desea exportar, de tal forma cde se le pueda
presentar al cliente un servicio personalizado y mas eficaz que si lo hiciera solamente por
correo, teléfono o correo electronico. En todas las oficinas que la empresa tanga a su cargo
debe de prevalecer el buen gusto, {a comodidad y la facil localizacion de cualquier departamento -
para los visitantes asi como una oficina de Relaciones Plblicas. Este aspecto también incluye
la capacitacion constante del personal, para que cualquiera sea capaz de informar, orientar y
prestar servicio al cliente en cualquier momento.

e) Objetivos: Estos pueden ser diversos dependiendo de las necesidades especificas de cada
empresa: exportar por primera vez, exportar un nuevo producto, mantener el producto en el
mercado, lanzar una nueva linea, asociarse con empresas internacionales son solamente
algunos ejemplos. No obstante, hay objetivos que no deben perderse de vista cualquiera que
sea el caso, entre estos estan: Ingreso en el mercado deseado, ingreso a ferias, produccion
nacional, visualizacion de la empresa a nivel internacional, procurar la satisfaccion del cliente,
mantenerse informado con respecto a la competencia. (Fuente: Montenegro y Chocano, 1998)

9 FACTORES QUE INTERVIENEN EN LA EXPORTACION DE PRODUCTOS NO
- DICIONALES:
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& F;.f cil observar las oportunidades que el producto nuevo tenga y las ventajas frente a los otros.
— ] en varios factores que determinan el éxito en la exportacién de algunos productos.
'y
_ G & Los productos no tradicionales de exportacuon se clasifican sequn su importancia en:
wf €3 Productos agricolas 25% (en su mayoria frutas, legumbres y plantas ornamentales)
1] 3 f.t Artesanias 2%
& Je Hidrobiologicos 2%
) S e Muebleria 1%
; }}( E—‘é ® Manufactura 21%
§ &=l Vestex 29%
; g C Otros 20% )
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Fuente: Dataexport Afio 12 Volimen 101 2,000
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Debido a que los productos agricolas no abarcan solamente productos alimenticios sino una
amplia variedad de plantas ormamentales como flores y follajes, este sector es uno de los que
mas divisas generan al pais. Uno de los factores determinantes es lo exotico de las especies, de
las cuales, algunas solo se dan en esta region mientras que otras, en otros paises dependen de
las estaciones. Sin embargo en Guatemala se reproducen con mayor facilidad. La amplia
variedad de productos agricolas es otro aspecto que permite que este sector tenga diversidad de
articulos que ofrecer al mercado exterior y por lo tanto incremente su comercializacion.

El incremento en las divisas del sector de vestuario y textiles se debe a que abarca las
maquilas, que son empresas que se dedican a [a fabricacion de vestuario fabricado exclusivamente
para exportacion. Por lo tanto estas empresas gozan de poseer empresas (en su mayoria
asiaticas) que fabrican en el pais vestuario exicusivo para sus comercios en otros paises. Es por
esta razon, que en el presente estudio se excluira ésta y otras empresas que se dediquen a
producir exlcusivamente para exportar y que sean financiadas por instituciones extranjeras, ya
que de los ingresos generados, la mayor parte no es para el pais. No obstante, este sector
también abarca los textiles, de los cuales la mayoria son tipicos y, debido a que éstos si tienen
como fin generar divisas, estos seran tomados en cuenta.

En la clasificacion “otros” se encuentran todos aquellos productos que no pertenecen a
ninguno de los sectores ya establecidos por la AGEXPRONT, debido a la diferencia y diversidad de
los mismos. Sin embargo, estos productos generan el 20 % de las divisas totales del pais.
Debido a Ia ambigiedad de su dasificacion no es posible especificarios, pero el aspecto determinante
es que a pesar de ser minoria en cantidad de diversidad pueden alcanzar mas ingresos aun que
los sectores establecidos ya que cuentan con la variedad misma.

Algo similar ocurre con el sector manufactura ya que es uno de los mas diversos de los
sectores. Aqui se ubican materiales de vidrio, plastico, hierro, quimicos, articulos de primera
necesidad tanto para uso nacional como para exportar. Todos estos articulos juntos generan el
21% de los ingresos ya que son consumidos en grandes cantidades por paises que no
producen este tipo de bienes y les es mads econdmico importarios ya que el costo por mano
de obra es mas bajo.

Le siguen los sectores de Hidrobiologicos y Artesanias, los cuales a pesar de su tasa de

ingreso baja, son importantes debido a que representan en gran parte a la region nacional por

medio de sus productos.

Por uitimo esta el sector de Muebles y madera en general, el cual es un sector importante

debido a la riqueza de su materia prima. No obstante es el sector que menos ingresos genera.
Una de las posibles causas puede ser el tamanio de 10s productos y los dafios que pueda sufrir en
su transporte, ya que esto deprecia su valor.

La importancia de exportacion de los productos depende en gran parte al pais que compre
dicha produccion, ya que la cantidad que se venda determina el nivel de demanda que la
produccién tiene.

Entre 10s principales paises a donde se exportan los productos no tradicionales estan:

* Estados Unidos 53%
* Europa 22%

* Canada 10%

* Asia 7%

* México 2%

* Centro América 2%
*Otros 4%
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Fuente Chocano, 1998

El principal destino de las exportaciones Guatemaltecas es Estados Unidos. Una de las razones
principales es su cercania al pais lo cual permite que el flujo de mercaderia se de con facilidad.
Entre los principales productos que compra Estados Unidos estan los agricolas y vestuario a base
de maquila que a su vez son los sectores mas fuertes.

En importancia le sigue Europa, quien a pesar de la distancia no cuenta con la diversidad de
productos que en el pais se generan y los adquiere por medio de la exportacion. Un factor que
incide en su porcentaje es el costo y tiempo que requiere su envio, el cual perjudica la exportacion
del pais; no obstante, Guatemala tiene gran variedad de productos tanto agricolas como de
manufactura que en Europa no son elaborados, por tal razon esta region es un mercado en
potencia que aun no ha sido explotado en toda capacidad. En el caso de las comunicaciones, Ia
barrera es el idioma y los costos de transporte; sin embargo con un proceso de comercializacion
los costos pueden ser cancelados y superados por las ganancias.

Canada es uno de los mercados menores, una de las causas puede ser que parte del
territorio canadiense se dedique a 1a agricultura y por tal razén no necesite exportar en gran
medida como es el caso de Estados Unidos. La ventaja es que, por no tratarse de una region
tropical si debe adquirir este tipo de productos, por lo cual este pais también puede ser explotado
con mayor eficacia por los exportadores.

Le sigue en importancia Asia, quien compra en primer lugar especias y plantas ornamentales.
Al igual que en los anteriores ejemplos, la comercializacion de enceres no tradicionales no ha sido
explotada. Asia al igual que Europa y Canada pueden incrementar sus porcentajes mediante
técnicas adecuadas de comercializacion, y donde las estrategias comunicacionales pueden ser de
gran ayuda debido a las barreras idiomaticas, culturalesy regionales a las que hay que enfrentarse.
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En el caso de México y Centro Ameérica, debido a la similitud de suelos, clima y forma de
produccion no necesitan adquirir los productos que en Guatemala se exportan pues eflos mismos
los producen. Estos paises, al igual que Guatemala necesitan importar tecnologia, industria, y los
que venden este tipo de producto son paises industrializados. Lamentablemente, es a estos
paises a donde los medianos y pequeiios empresarios guatemaltecos tienen capacidad de exportar.

~ No obstante, no solamente estos son los mercados posibles para Guatemala. La bisqueda
de nuevos mercados como el europeo a donde se puede tener acceso por medio de la constitucion
de redes y asociaciones, el descubrimiento de otros grupos objetivos y la creatividad al comerciar
son factores que pueden lograr que los porcentajes presentados antenormente aumente hasta 3

y 4 veces mas que los actuales
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7. RESUMEN:

L os sistemas de produccion bajo los cuales se produzca cualquier producto no tradicional debe
ser considerado ya que afecta tanto el especto econdmico como el politico y el econdmico. El
problema bdsico es como se pueden utilizar los sistemas econdmicos existentes para producir
bienes y a la vez sustentar los recursos utilizables, que son los que sustentan la actividad
economica en Guatemala. Las tres dimensiones que debe poseer un sistema economico son:
la Sostenibilidad Ecologica, ta Sostenibilidad Econdmica y la Sostenibilidad Social.

Entre los sistemas econdmicos imperantes en la actualidad y que afectan a Guatemala
sobresalen los siguientes: El Sistema Econdmico de libre mercado que esta determinado bajo la
ley de la oferta y la demanda. Entre sus aspectos fundamentales estan el Tratado de Libre
Comercio y la Globalizacion. El Sistema Econdmico Sustentable es un sistema alternativo que
sustituye la adiccion a un crecimiento econdmico ilimitado por un sistema de cooperacion con el
sostenimiento y preservacion de los recursos naturales. Sus objetivos son promover un
sistema integral, un sistema eficiente, diversificado y promover una base organizativa.

Para aplicar un sistema econdmico determinado en Guatemala se deben conocer sus
caracteristicas entre las que sobresale ser un pais eminentemente agricola, por lo que sus
recursos de produccién pueden verse mermados considerablemente al ser limitados o dafnados.
Por esta razdn un sistema de libre mercado no es aconsejable para una produccion tan fragil
como [o es la guatemalteca. |

En cuanto a [a comerdializacion de sus productos, Guatemala genera el 66% de sus divisas
gracias a la exportacion de productos. La produccion no tradicional ha sido una constante
creciente desde la década de los noventas. Se subdivide en: Vestuario y maquila, Artesanias,
Muebles, Productos hidrobioldgicos, Manufactura y Agricolas. A su vez seqgun su tipo de
consumo pueden ser de exportacion, de consumo interno y de consumo industrial.

Debido a que en la actualidad, los productos no tradicionales ocupan el 35% de las
exportaciones, merecen una atencion especial. Debe considerarse el producto idéneo para
comercializar, el cual debe cumplir con: ser adaptable en medidas y diseiio tanto del producto
como de su empaque, mostrar las ventajas frente a la competencia, ser innovador y ser
viable.

Si se tratara de un producto exportable debe: contactarse clientes en el extranjero, cumplir
con los requisitos legales, tener disponibilidad de producto, contar con la infraestructura necesaria
y los objetivos adecuados.

Entre los factores que intervienen en la comercializacion de un producto no tradicional
estan: la demanda del producto y el pais que lo demande.
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CAPITULO 1

ESTRATEGIAS COMUNICACIONALES APLICABLES A LA
COMERCIALIZACION
DE PRODUCTOS NO TRADICIONALES

1. ANALISIS GENERAL:

“Para la mayoria de paises en vias de desarrollo y subdesarroftados, las exportaciones y
comercializacion de productos no tradicionales es una de las prioridades politicas y econdmicas”. *1
Sin embargo, en Guatemala, este sector no recibe el apoyo requerido para hacer de este tipo de
empresa una fuente real de divisas que permita al pais mejorar su economia. Y aun en ¢aso de
que asi fuera, queda el agravante de desarrollar en el pais una metodologia de desarrolio sostenible

que lo faculte’ para continuar su produccion sin degenerar y exterminar con los recursos que 1a
_ participenenelia.

La Comercializacion de los Productos no Tradicionales surge como una medida de ajuste para
salvaguardar las crisis econémicas que enfrentaban los paises centroamericanos durante los
anos ochenta. Parte de esta crisis se debia al aumento de la deuda externa, una masiva fuga de
capitales y las presiones de las Intituciones Financieras Internacionales entre otras causas. El
objetivo principal era impulsar el crecimiento econdémico con base a las ventajas comparativas
que poseia cada region (en e caso de Guatemala, su diversidad bioldgica y experiencia agropecuaria).

Por tales motivos y sin excluir las exportaciones industriales, entre ellas las actividades de
maquila y ias exportaciones agropecuarias tradicionales; la exportacion de productos no tradicionales
jugarian un papel muy importante, dado que su produccion y comercializacion puede aprovechar
algunos factores que generalmente son mencionados como fundamentales, como lo son la mano
de obra barata, ias condiciones naturales de su ecologia y [a ubicacion geografica respecto a los
principales mercados, sobre todo los norteamericanos. (Fuente: Mendizabal y Weller, 1992)

El aumento de las tasas de crecimiento generado por este tipo de comercializaciones produce
el aumento de empleos en las zonas rurales. Las nuevas oportunidades de producciones de
mercado genera la posibilidad de modernizar la agricultura, genera divisas y contribuye a Ia
incorporacion del pais al mercado mundial. (Mendizabal y Weller, 1992)

La sustitucion de la Productividad Tradicional que se ha ejercido en Ia region debido a su
economia agropecuaria, por una Produccion que garantice la sostenibilidad de los recursos natu-
rales y garantice la produccion eficaz a lo fargo de los afios; todo esto con el fin de generar divisas
que permitan el mejoramiento de la economia deficiente que se padece, puede ser una opcion
alentadora a los productores afectados por la situacidn econdmica generalizada.

Para tener éxito en una labor de comercializacién de productos, especificamente los no
tradicionales, se requiere del esfuerzo nacional ya que se deben de poner en préactica
estrategias adecuadas que permitan al pais y a sus empresarios participar en un mercado
internacional de alta competencia.
¥T5 politicas de Desarrollo de Ias Exportaciones de Productos no Tradicionales en C.A. Secretana Permanente del

Tratado General de Integracion Econdmica Guat. 1993%
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Estos esfuerzos no deben limitarse al Gobierno y a los

grandes productores. La participacion de los pequefios productores puede contribuir al mejoramiento
de la situacion social

En el proyecto de investigacion se hace un analisis de las estrategias comunicacionales
utilizadas en el pais con el principal objetivo de evaluar los falios y los logros que han tenido las
diferentes empresas al ponerlas en practica; asi como proponer nuevas estrategias que traten
de rectificar aquéllas deficiencias que hayan detenido el éxito total de la comercializacion de los
productos no tradicionales y se promoveran de la misma manera fos logros; con el fin de que
otras empresas apliquen de igual manera las estrategias utiles y factibles de realizarse.

El analisis que se realizd a las empresas representantes de cada uno de los sectores en que
se dividen los productos no tradicionales tomo en cuenta los siguientes aspectos:

1.1 Analisis Situacional de /a Empresa:.

Cada empresa presenta una serie de factores que la hacen peculiar y diferente a las otras.
Por la misma razon, cada empresa tiene necesidades, fortalezas, deficiencias y oportunidades
que otras no poseen o la poseen a diferente escala.

Es practicamente imposible idear un plan comunicaciona! general que sea aplicable a todas Ias
empresas que lo requieran. Dado que un plan comunicacional incluye varios aspectos tales
como: Publicidad o Presentacion de la Imagen, Promocion de Ventas y Comercializacion, Relaciones
Pablicas, Incorporacion a Redes y Asociaciones y un departamento abierto para investigaciones
comunicacionales y monitoreo de seguimiento a las estrategias aplicadas; y ya que no todas las
empresas poseen todos a algunos de estos rubros, es necesario se realice un analisis general
de cada empresa de tal manera que, se pueda identificar sus fortalezas y debilidades y adecuar
un plan comunicacional acorde a su situacion particular.

Mientras alguna empresa requerira aumentar sus ventas, otra tendra como preocupacion
primordial Ias relaciones publicas. Sin embargo existen varios parametros que toda empresa debe
tomar en cuenta antes de realizar un plan estratégico de comunicacion para la comercializacion de
sus productos:

* Una presentacion de imagen publica: Que identifique a la empresa y ia diferencie

de otras de su misma linea. Para esto es necesario que la empresa se auxilie de una
agencia de publicidad que le disenie un logotipo, slogan, y plataforma creativa. Aparte
la compaiiia debera especificar el beneficio primordial que desea comunicar y por el cual
quiere ser reconocida en el mercado y en otras instituciones.

Para tal situacion se debe determinar con precision el presupuesto que se asignara para
la publicidad sin descuidar la calidad, la cual debe ir resaltada tanto en el material
impreso (cartas a empresas y cliente, foliares, tarjetas de presentacion, afiches) como
en la atencidn que el personal ofrecera a sus clientes.

En cuanto a medios masivos de comunicacion, es mejor concentrarse en uno solo,
y hasta que se halla dominado ése pasar a otro mas. Por ejemplo anunciarse en
prensa, cuando ya ha sido identificado por los clientes con este medio, se puede pautar
en radio, de lo contrario es despilfarro de recursos.
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-Contar con un departamento de relaciones publicas que se encargue no solo de
servicio al cliente, sino de generar relaciones con otras empresas e instituciones. El
objetivo principal de las relaciones publicas varia de una empresa a otra
dependiendo de las caracteristicas e ideologia que las compafiias presenten. No ob-
stante todas [as empresas deben procurar por medio de las relaciones ptblicas “reflejar
y promover los objetivos corporativos globales de la empresa” (Luther, 1992)

Entre los objetivos especificos que una empresa puede tener estan:solicitar un crédito,
salvaquardar la reputacion, tener buenas relaciones con la prensa, la comunidad o0 el
gobiemo entre otros.

Una de las principales formas de hacer relaciones piblicas es procurar que la empresa sea
noticia siempre que se pueda, esto quiere decir publicar cualquier situacion que surja en la

empresa: el impulso de un producto nuevo, nuevo embalaje, adguisicion de nuevo per-
- sonal, apertura de nuevo mercado entre otros.

Las relaciones publicas también abarcan las comunicaciones internas, es decir mantener
informados a los empleados de todos los acontecimientos de la empresa. Esto se puede
lograr mediante el establecimiento de un pequeiio periddico interno o una serie de reuniones
periddicas entre los departamentos. También se encarga de actividades y promociones
que incentiven a los empleados tales como prestaciones, bonificaciones, incentivos, con-
cursos, rifas, o labores de beneficiencia interna; a esto_se le llama Re/aciones Publicas
Internas. -

La empresa decude 3 que tlpo de relacnones publucas desea darle énfasis, si a las
Relaciones Publicas Financieraslas cuales induyen la elaboracnén de informes anuales
y semestrales, prestaciones ante grupos financieros y compafiias de publicidad o acdionistas.
Su principal objetivo es adquirir préstamos, promover fusiones 0 cerrar negocios.

Otro tipo de relaciones publicas son aquéilas que incluyen a/ Gobierno y /la Comunidad,
en este tipo de relaciones se debe de publicar cualquier evento que en la compaiia se
presente: cambios de envoltura, nuevos productos, campanias publicitarias; también incluye
patrocinio en programas de television. El objetivo principal es mostrar al publico que el
_ interés va mds alid del mero lucro, por lo tanto puede promover actividades Educaaonales,
becas y ayuda a los ancianos y enfermos por ejemplo. -
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La exposicién de documentales, campanias en los centros educativos acompaniados
de muestras gratis. No hay que descuidar también las Re/aciones con /a Prensa, ya
que un veto 0 una mala noticia que desprestigie la empresa puede ser fatal para las
ventas y exportaciones. (Luther, 1992)

- El departamento de Promocién de Ventas y Comercializacién es un buen auxiliar
en la visualizacion de su producto ante el mercado objetivo. En este rubro se pueden
incluir exposiciones industriales y generales, participacion en ferias, proporcionar muestras
gratis, cupones, promover rifas y concursos ante el consumidor.

Las rebajas en los precios cada cierto tiempo deben tratarse con cautela, pues su abuso
degrada el producto. Las promociones autoliquidables y reembolsos si es a nivel nacional,
descuentos a los comerciantes (esto con el fin de que le ayuden a comercializar el
producto) y exhibiciones en el punto de compra (principalmente en supermercados que es
donde mayor competencia hay) son otras opciones. Es necesario tomar en cuenta que

- 37




' Sonia Lisseth De la Rosa

en todos estos ejemplos es necesaria la implementacion de un plan de seguimiento y
evaluacion que indique que tal funciona la promocidn.

En las exposiciones industriales y ferias existen varias especificaciones que son
necesarias tomarlas en cuenta, entre éstas estan: ¢Qué tipo de audiencia asistira? éDe "
qué empresas y de qué paises? En caso de que sea una feria ¢Qué tipo de feria es? Las
ferias se clasifican en Morizontales que son las que abarcan tipos de lineas diferentes
desde maquinarias hasta alimentos, se distribuyen por paises en dreas particulares y
-~ son grandes. Se caracterizan por abarcar varios dias de exposicion. Sus ventajas
principales son que el publicos es diverso y en algunos casos los Gobiernos pueden
financiarias.

También existen las Verticales las cuales se concentran en productos de una indus-
tria en particular 0 en un grupo de industrial multisectoriales y son especializadas. Su
principal ventaja es que el publico es selecto y por lo tanto va especificamente 2
comprar mientras que el primero es observador. (Fuente: CCI)

En ambos casos se debe tomar en cuenta el espacio que se le asignara a fa empresa,
el presupuesto, el objetivo: si es abrir un nuevo mercado debe tener todo el material
promocional posible, hacer contactos y darles seguimiento al finalizar la feria; el recorrido
visual de la exhibicién, la identificacién de la empresa: si es en un pais que hable un idiome

. diferente no olvidar exponer el nombre en el idioma del pais y en el propio (esto permite
una mayor identificacién), iluminacién, el punto focal de la exposicién, tipo de promociones
que se anunciardn y capacitacion del personal.

- La Constituciéon de Redes y Asoclaciones pueden ser la clave para impulsar un producto
y posicionario en el mercado. Para esto es. necesario identificar I3 institucion o el pais
objetivo y verificar si ya pertenece a una red formada por personas conocidas. Es
necesario evaluar en qué tipo de organizacion se desea dar a conocer: la que cuenta con
mas empresas afiliadas, la que presta servicio a la comunidad, la que goza con prestigio
internacional o 1a que promueve en mayor medida la comercializacion.

| Existen dos tipos de socios: las empresas con extensas clientelas que contratan al
exterior para importar su tecnologia y las empresas con proyectos garantizados que
necesitan suboontratistas.

También hay que tener cuidado en el momento y ocasion en que se va a presentar a .
la empresa frente a la organizacion, qué diferencias culturales pueden afectar a la sociedad,
obtener fuentes de referencia confiables de las empresas que participan. Es muy importante
también no perder los contactos con las empresas, agentes y paises donde se requiere -
realizar la red.

» El ultimo pero no menos importante es un departamento de Investigaciones y
Monitoreo Evaluativo de los anteriores aspectos. En el marco de investigacion se debe
hacer énfasis en la investigacion de mercados: el grupo objetivo, sus necesidades, ofertas
de ia competencia, ofertas de la empresa, puntos de vista del consumidor ante la empresa
y la competencia; recolecddn, analisis e interpretacion de datos, no solo de las invetigaciones
de mercadeo, también de noticias nacionales e internacionales que estén ligadas con el
producto que la empresa vende. La investigacidn también abarca la evaluacion de los
métodos publicitarios y de relaciones publicas utilizados. (Fuente: CCI)
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En cuanto a las estrategias de seguimiento y monitoreo se hace necesario tomar en

cuenta las siquientes indicaciones: Contar con una agenda de contactos ya sea clientes o

insituciones asociadas. Mantener lista una carta tipo “seguimiento” para enviarla después

« de realizar el primer contacto. Crear una base de datos que permita realizar

servicios postales con miras a seguirle la pista a cualquier informacion obtenida. Encontrar

motivos para mantener los contactos, enviar copias de informes que se hayan escrito ,

informes de prensa y donde se muestren las capacidades de [a empresa, formar alianzas

estratégicas con empresas con las que se realicen actividades de comercializacion o se
hayan suscrito contratos.

Después de analizar si la empresa posee algunos o todos los aspectos citados anteriormente,
se procedid a analizar cudles son sus prioridades, sus necesidades principales en cuanto a
estrategias comunicacionales se refiere. Posteriormente se determind la importancia que le
implica el poner en practica alguna estrategia de las antenores, los recursos que necesita, y 0s
beneficios que adquiere.

2. IMPORTANCIA DE LAS ESTRATEGIAS COMUNICACIONALES:

La importancia de una Estrategia Comunicacional eficaz para una empresa que desea
comercializar sus productos radica en varios factores que deben pennanecer a la vista de toda
empresa, esta estrategia debe lograr lo siguiente:

2.1 Lograr que la empresa obtenga credibilidad en el mercado nacional e
internacional:

Esto se logra por medio de las relaciones publicas, cualquiera que sea su tipo. Las formas
mas adecuadas de lograrlo son: Proporcionar en todo el material posible una verificacion objetiva
de sus capacidades: en foliares, revistas, en el empaque del producto, en su publicidad, u otros.
Aportar una garantia personal de los resultados. La garantia permite que el consumidor potencial
confie tanto en el producto como en la empresa.

Una forma de hacer ver la garantia es especificarla en el producto indicando por cuanto
tiempo, a qué lugares recurrir en caso de reclamarla, por ejemplo: direccidn, teléfono, fax, e-mail,
apartado postal o sitio en la web. Contar con un personal que en todo momento repita las
capacidades tanto de la empresa como del producto. Presentarse a eventos especiales,
exposiciones, ferias, talleres y en cualquier lugar con una camiseta o un prendedor con el nombre
de la empresa. Lo ideal seria encontrar los medios en que se puedan englobar todos los
- aspectos citados.

2.2 Lograr que el producto obtenga credibilidad:

En este caso la calidad es el principal factor determinante. Al comercializar los productos no
tradicionales, y tomando en cuenta que la mayoria de ellos son perecederos (agropecuarios), el
tamaiio, apariencia, sabor en algunos casos, es primordial para que el consumidor los compre.
En el caso de las artesanias, textiles y manufactura lo primordial es la calidad de acabado del
producto, la duracion y el empaque. Una forma de visualizar 1a calidad en las estrategias
comunicacionales es la inclusion de fotografias en el material impreso publicitario asi como en las
paginas de Internet.
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Debido a que se trata de la imagen del producto, Ias fotografias deben ser de alta calidad. Sin
embargo, no se debe abusar de ellas ya que al incluir un exceso de fotografias y poco texto se
cae en la interpretacion de que l2 empresa no tiene nada que decir porgue no tiene nada concreto
que ofrecer.

. —— YT ¢ W T T——— - - -

Se debe especificar qué es lo que se requiere: si promocionar el sabor, la apariencia, el

tamaiio, la duracion o el empaque. En cualquier caso se debe considerar igualmente el tipo de

comprador, buscar las fotografias que promocionen la caracteristica deseada, disefiar el material
de tal manera que el beneficio se observe desde el primer momento, evitar las exageraciones;
procurar ser conciso y breve en todo momento.

2.3 Mantener al consumidor potencial informado de /as innovaciones:

Aqui entra en juego la calidad de publicidad que se utilice, no sdlo en cuanto a originalidad y
creatividad, también cuenta la rapidez con que tenga listo el material sin sacrificar la calidad. El
correo directo y las promociones en puntos de venta tales como supermercados son las formas
mas adecuadas de hacer llegar al consumidor Ia informacion.

Las innovaciones incluyen desde una linea de productos nuevos hasta un sélo producto,
| - €Mpaque, punto de venta, eventos que organice o patrocine, actividades sociales, premios
f &> § recibidos, y todo aquéllo que se considere necesario que el publico deba saber para confiar mas

£ ¢ en el producto. Una forma de evitar el gasto excesivo de recursos podrian ser las cartas

3 = § colectivas a empresas o familias de tal manera que sin necesidad de enviar paquetes individuales

— la informacion llegue a todas las personas. También es imperante seleccionar el mercado objetivo
y asegurarse de que sea este quien reciba la informacion.

El tratar de acaparar varios mercados solo desperdicia el recurso. En cuanto al material
impreso se debe considerar [a calidad del papel, el cual debe demostrar la imagen de la empresa
por lo tanto debe ser de alta calidad, duradero y resistente, aceptable desde el punto de vista
ambiental y cultural, econdmico y con colores firmes. Se puede recurrir también a radio o
television si el mercado es local, pero se debe tomar en cuenta los recursos disponibles y tener la
seguridad de que el grupo objetivo escuchara su mensaje,esto incluye frecuencia con se transmitira
el am:lncio y la calidad del mismo; de lo contrario es mejor recurrir al medio de comunicacion mas
economico.

2.4 Lograr que la empresa sea referida por clientes y otras empresas:

Una forma de lograr este objetivo es adjuntar en los folletos y foliares recomendaciones de ~
antiguos clientes y un listado de clientes satisfechos (previa autorizacién por dichas empresas).
Adjuntar en sus anuncios publicitarios testimonios de clientes que recomienden la empresa.
Tambien se pueden lograr las recomendaciones indirectas por medio del otorgamiento de
certificados, premios o diplomas de reconocimiento a los clientes ideales de tal forma que, éstos
sirvan de referencia en Ia oficina del cliente, y asi, cuando una persona ajena entre a la empresa
referente, observe el nombre de la compafia que desea expanderse. En otras palabras, se
pretende permanecer en el mente del mercado potencial.

2.5 Lograr la obtencidn de nuevas redes y asociaciones que le permitan darse a
conocer:

Si se toma en cuenta el sentido de cooperacién entre instituciones se puede lograr una amplia
expansion hacia mercados virgenes, principalmente en el extranjero. La manera mds eficaz de
lograr contactos con otras empresas son los eventos comunes a los intereses de las empresas
involucradas, como por ejemplo: conferencias, seminarios, talleres, exposiciones entre otros. Un
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ejemplo de cdmo constituir una red es el siguiente: Ponerse en contacto con antelacién con los
organizadores del evento y pedir una lista de participantes con informacion de como contactarios.
Identificar a las empresas con las que desea contactarse y confirmar su asistencia. Patrociner
..una recepcion dentro del mismo evento si es que son varios los contactos que se desean hacer.

| Contratar valedores que premuevan ia empresa Y la recomlenden .

~ Posterior al evento sohcntar citas con las empresas con las que se desea asociarse y aplicar
- estrategias de seguimiento. Si las empresas tienen relaciones con paises extranjeros considerar

muy cuidadosamente ias diferencias aulturales para evitar malos entendidos, esto induye: modismos,

- vocabulario, disefio de material impreso, lenguaje corporal y gesticular y vestuario de pr&niacrén. -
En la achualidad es muy (il crear una pagina en Intemnet de la asociacién a Ia que pertence con
- fines de que mas empresas se inscriban también; e incluso utilizarla como una especie de .
periddico que infqrme _mbre los avances,ymvedada del la gremial a la que se perbenece. -

2.6 Habla:eruna amplia gama demmacmﬂr e!mmdoaﬂieﬂw | |
Aqm se aplican las relaciones piblicas con todas sus variantes, de esta forma la rEpebcu'm

| B continua del nombre de la empresa por medio de las relaciones pblicas facilita la adquisicibn de

contactos con el grupo objetivo. Para facilitar la adquisicion de contactos y su comunicacion es
- recomendable: Crear una base de datos con la informacién mas importante de cada corporacion
o instituddn que incluya a su mercado objetivo, crear un e-mail para compradores, pertenecer a
.un sitio de compra-venta por Intemnet, ‘facilitar la ventas por correo y por teléfono. Todas son |
. opciones que le fadlitan en gran medida al consumldor adqumr el producto que dmea sin necesidad =
desahrmsucasaodejarsub'abajo | |

Immﬁar su produc:to en mmercnales y lineas de supermercados de tal fonna que snempre' '
esté a [a mano del consumidor. Las primera opcién funciona muy bien con los productos no
perecederos tales como: textiles, manufactura, artesanias y sobre todo muebles, los cuales

necesitan un transporte para llegar a su destino., La segunda opaén es ideal para los productos o .

perecedaos como lo son los agncolas y los hidrobioldgicos. =

2.7 Darse a conocer al exterior: - | |
'* En este caso la constitucion de redes y asociaciones suelen ser muy Gtiles, sabre todo si la
~ integran corporaciones internacionales que ya han abierto mercados en el exterior. Una de las
formas mas adecuadas de expanderse al exterior sin arriesgarse son: Obtener informacion
privilegiada sobre los clientes, es decir; hacer un estudio de mercadeo donde se descubra qué
necesidades de ese mercado no estan satisfechas (la mejor fuente son los departamentos de
quejas) S el producto que se desea exportar satisface esas necesidades; o si otra empresa tiene
exito con el mismo producto es importante descubrir Ia razén.

Obtener informacién privilegiada sobre los competidores, descubrir cudles son los competidores

en potentia y como han ilegado a obtener el mercado con el que cuentan. Identificar el tipo de
mercado al que se enfrents.

Segiin fa CCI existen tres tipos de mercados: Economias competitivas de ritmo acelerado
en donde los clientes estan dlspuestos 3 traba}ar con extrafnos siempre que €stos sean capaces
de trabajar eficazmente, Zconomias grosperas basadas en el establecimiento de
relaciones en donde el chiente trat2 <ilo con proveedores habituales y empresas que ya
conocen {en este caso es imprescinaibie tener aptitudes de comunicacion interpersonal) ; y las
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Economias en que se requiere financiamiento de terceros que es donde existen POCas
compaitias que disponen de fondos para sufragar los beneficios importados. Después de identificar
el tipo de mercado es necesario asegurarse si se necesitan intérpretes en las relaciones comerciales
y si este fuera el caso, lo mejor es buscar personas nativas del pais para que pueda proporcionar
la mayor cantidad de informacidn posible sobre las diferencias culturales.

Tambien es importante formar fuentes de referencia, por ejemplo: Qué redes nacionales e
internacionales existen, contar con mecanismos de consuita con el gobiermno del pais para exponer
las prioridades comerciales y propuestas de exportacién, negociar cargos amistosos con
organizaciones afines y elaborar todo el material de comercializacion y promocidn necesario de
acuerdo a las necesidades del mercado. .

2. f'ed Involucrar estudiantes universitarios extranjeros que faciliten /a conexion de
es:

Las asociaciones por medio de universidades son excelentes oportunidades tanto para expandir
la empresa y crear una fuente de credibilidad desde el inicio, ademas garantiza futuros trabajadores
para la empresa misma. Involucrar a las universidades en exposiciones industriales, talleres,
congresos y conferencias los identifica y permite la incursidon de relaciones amistosas con otros
paises y facilita el comercio. Otra forma es organizar actos de promocién de viajes de estudio,
becas, oportunidades de trabajo en misiones comerciales, por mencionar algunas. Los costos
SoN menores que si se contactara con empresas directamente y los beneficios son mayores.

2.9 Fabricar instrumentos de comercializacion que den una imagen de presentacion
& /a empresa:
El material de promocion que se elabore debe tomar en cuenta los siguientes aspectos:
colores, tipos de presentaciones segln las caracteristicas y necesidades del mercado, adecuada
terminologia idiomatica para evitar las malas interpretaciones.

Es ideal que una persona perteneciente al mercado objetivo evallie el material antes de ser
distribuido. Por orden de prioridad se debe tener mas cuidado en: tarjetas de visita porque es la
primera impresion que tiene el cliente de la empresa, folletos, foliares y catalogos pues representan
la calidad del producto, material a los medios de comunicacion que es el que se distribuye a las
masas, material membretado pues representa a la empresa después de realizados los contactos.
Paginas en Internet, sitio en la Web y URL, pues son las principales fuentes de informacion de la
empresa.

£S necesario tomar en cuenta que en todo material ya sea impreso o no, nunca debe faltar
direccion completa, teléfono, numero de fax, cddigo de la ciudad, direccion electrénica y sitio en la
Web ya que esto indica que la empresa esta disponible en todo momento.

2.10 Fomentar las relaciones pablicas de lIa empresa:

Las relaciones publicas en todas sus modalidades o segtin las necesidades de la empresa no
deben ser tratadas aisladamente, por el contrario, deben estar auxiliadas de la publicidad. Para
que las relaciones publicas sean eficaces deben estar dirigidas a un mercado seleccionado de
manera especifica y determinante. Las exhibiciones por ejemplo, no son orientadas al comercio
sino al piblico consumidor final al igual que las ferias horizontales. Las peliculas o documentales
son auxiliares eficaces de las relaciones publicas con la comunidad,
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Por otra parte, las relaciones publicas industriales establecen contancto con empleados y
accionistas, asegura la comprensién mutua y el sentido de cooperacion con otras empresas; las
relaciones publicas internas mejoran la calidad de produccidn y evitan el despilfarro de recursos.
Los pasos para implementar una estrategia de relaciones publicas son los siguientes: Determinar
los objetlvos de la empresa, el grupo objetivo, considerar las alternativas, es decir el material mas
econdmico y eficaz posible (si es para venta, distribucion); disefiar el material (debe ser simple y
creativo a la vez), ajustar {a produccion a los objetivos e iniciar la etapa de seguimiento.

2.11 Tomar en cuenta las diferencias culturales:

La empresa que logre una interaccion cultural con el cliente extranjero garantiza en cierta
medida el éxito de su empresa. Los aspectcs que se toman en cuenta de un pais extranjero
son los siguientes: Captar los matices culturales, es decir tradiciones, habitos, gustos, colores y su
significado, lenguaje y modismos, asi como su lenguaje corporal. -

Se debe disponer de un esquema complejo de 1a cultura del pais en cuestion; contratar personas
que hayan vivido en el lugar y_utilirlos como asesores culturales; identificar la comunicacion no
verbal, gesticular, distancia del espacio vital, e impactos visuales entre otras seﬁahzaciones
fomentar relaciones con estudiantes universitarios de ese pais.

En caso de que el ad:oma no sea el mismo, es mejor trabajar con intérpretes que pertenezcan
a la region para evitar malas interpretaciones; en caso de que los clientes tengan que viajar,
evitar que carguen con los gastos de viaje. Enviar el material impreso en el idioma de! pais donde
se pretenden realizar las relaciones comerciales. De esta forma se reduce la bredw entre palses o
y 13s relaciones de comercio se facilitan.

2.12 Fomentar misiones comerciales: | |

Después de establecidos los contactos es necesario que se determine el tipo de relaciones que
con estas instituciones se tendran. Las misiones comerciales correran a cargo de! personal
capacitado para tal labor, el cual debe contar con un amplio dominio sobre las comunicaciones
interpersonalesNo se puede garantizar el exito de una mision comercial si no se definen los
objetivos: abrir un nuevo mercado, expandir un mercado ya establecido, incrementar las ventas, -
mantener la imagen o posicionar un producto en el mercado.

En otras palabras, una mision comercial debe prestar asistencia local a la exportacién del
producto no tradicional que se comercializa; se encarga de visitar a los compradores y debe estar
informada de cdmo y donde ponerse en contacto con ellos. Dependiendo de los objetivos
especificos de la empresa se planea la estrategia adecuada para tales fines. En este aspecto
entran en juego las comunicaciones mterpersonales las cuales corren a cargo del departamento
de relaciones publicas y del de promocion y ventas. |

2.13 Formar asociaciones con agregados comerciales: -

El objetivo principal de un agregado comercial es promover las exportaciones en otros paises de
tal manera que la generacion de ingresos para la empresa depende de la eficacia de su trabaijo.
Es por esta razon que {2 gremial, asociacién o coordinacidn de redes debe mantener énfasis en la
[abor de los agregados comerciales con el fin de colaborar con ellos en el incremento de las
producciones. En el caso de los productos no tradicionales, el incremento de los agregados
comerciales a nuevos mercados en el extranjero es determinante para la apertura de mercados
en esas regiones.
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competencia con la que se enfrentard, se elige (si comercializa varios productos) que linea o a
qué producto se especificara, es decir si seran solo productos agricolas o artesanias 0 textiles,
incluso si es de agricolas, cudl sera el foco de atraccion: nuevas formas de cultivo, un producto
nuevo, avances en biotecnologia, nuevos tipos de abono.

Ademas es necesario elegir cuidadosamente el lugar donde se realizara, el presupuesto con el
que se cuenty, Ias instalaciones, quién asesorara la organizacion del evento, cuantos quiénes y
» de qué paises visitaran el evento, se puede adquirir algan tipo de financiamiento ya sea por parte
del gobierno u otra entidad, cual sera la manera adecuada de presentar el evento, y qué
campafia de promocion se utilizara. Después de haber tomado en cuenta los anteriores criterios
y de haber realizado el evento, se procede a evaluario y dejar constancia de la evaluacion para
futuros eventos. |

2.18 Realizar campanas de promocion y divulgacion:

Este tipo de campaiias iran acordes a los objetivos y misiones de la comercializacion. Los
dos aspectos mas importantes son: si la campana es a nivel nacional o intemacional. A partir de
esto se husca asesoria de un agencia publicitaria que se encargue de hacer el estudio respectivo
y posteriormente al disefio de las campaiia adoc a las caracteristicas de la empresa. (Fuente:
CCI)

Segun el presente estudio, la empresa que logre los anteriores objetivos de manera
Optima serd la empresa que demuestre poseer una Estrategia de Comunicacion eficaz y eficiente,
y por lo tanto, los resultados de la misma deberan ser superiores a las expectativas
de la empresa misma, de lo contrario, es necesario visualizar los fallos y reparar los errores por
medio de una altemativa experimental que minimice los errores cometidos y los sustituya por
estrategias que permitan no sélo la generacion de ingresos sino que eleve el perfil de la empresa
ante el mercado nacional e internacional.

3. VENTAJAS:

Una estrategia comunicacional eficaz, permite que la empresa que las pone en practica logre
una serie de ventajas que pueden ser de gran utilidad para aumentar la generacion de ingresos
de Ia empresa, lo cual a la larga redunda en mejoras a la economia del pais:

Reconocer las ventajas de la empresa y de la competencia, por medio de la
constitucidn de asociaciones y redes corporativas. Una red fluida de comunicacion
entre compariias permite el acceso a informacion que de otro modo seria muy dificil de
.’ obtener e incluso en algunos casos imposible. Ademas una red coorporativa permite remitir
clientes a otras empresas especializadas en caso de que la primera no domine ese tipo de
produccion, de tal forma que la competencia mercantil se convierte en una asociacion
humanista que busca en toda medida lograr la satisfaccion de! cliente y no el mero lucro.

Identificar las necesidades del cliente ya que se tiene una informacion mas
personal con él. Por medio de las oficinas de servicio al cliente, relaciones publicas y
departamentos de divulgacion, el consumidor se siente identificado y participe de Ia empresa,
comunica sus necesidades, insatisfacciones, satisfacciones y sugerencias, todas informaciones
importantes para el mejoramiento de la calidad del producto y su efectiva comercializacion.
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Por medio de las estrategias de promocion y de imagen de presentacion (publicidad),se
logra ser un referente entre las opciones de compra de un consumidor potencial,
logrando que en algiin momento ensaye el producto y decida agregario a su canasta basica.
No siempre el material de promocion va a parar al basurero. Las estadisticas pueden ser
fuertes aliadas en el proceso de promocién y el incremento de las ventas posterior a éstas.

Presentar productos adoc a las diferencias culturales y necesidades del mercado
objetivo por medio de Ia sensibilizacién a las diferendas culturales, sobre todo en la exportacion
de productos no tradicionales. Si se toma en cuenta el gasto extra de recursos, los resultados
pueden ser positivos, pues al exportar se debe considerar: el diseno de varios tipos de
empaques y embalajes al mismo producto, la modificacion del producto segun las necesidades
de ese mercado, el material promocional debe ir disefiado en la misma linea del empaque
que se utilizara y los beneficios que se resaltaran en cada caso; es recomndable escribir el
texto en el idioma al que se desea exportar. Al tomar en cuenta los colores que se utilizaran,
el logotipo y el slogan, se debe buscar la manera en que difieran 10 menos posible, de lo
contrario se perdera la identidad del producto.

Potencian y afianzan las relaciones con otras empresas, asociaciones y redes
corporativas. Una empresa que se da a conocer en el mercado mundial por medio de sus
estrategias comunicacionales, no sélo se da a conocer entre fos consumidores, tambiéen con
otras empresas y corporaciones que se informan de su calidad y capacidad de venta. Esto
facilita la adquisicién de memebresias en redes y asociaciones, ya que la empresa no es una
desconocida en el gremio. Entonces, en el momento en que la compaiiia decida ingresara
una asociacion, las puertas seran mas accesibles. |

- Ampliar la cobertura de mercado por medio de la accesibilidad de las

telecomunicaciones. L3as innovaciones en telecomunicaciones se han convertido en
grandes aliadas de las ventas ya que facilitan las compras sin necesidad de que el consumidor
tenga que salir de su casa. También funcionan como vitrinas donde el grupo objetivo se
informa de las diferentes opciones con las que cuenta antes de realizar su compra.

Una pagina creativa disefiada para intemet, un correo electrénico y una rapida y fadl localizacion
en la red cibemética pueden hacer la diferencia entre una y otra empresa, ya que estos
mecanismos colocan el producto que se desea exportar en mercados inimaginables sin
desembolsar gastos extras. -

Logra una posicién en el mercado nacional e internacional por medio de la
participacion en eventos como ferias, exposiciones, talleres, conferencias, congresos y todo
lo que requiera que cierta cantidad de personas las visiten al mismo tiempo. Todos estos
eventos también funcionan como vitrinas que pueden exponer tanto a la empresa como los
productos frente a cientos de expectadores a la vez.

Esta opcidn ademas acerca a la empresa al consumidor y proporciona {a oportunidad de un
servicio mas personalizado que las telecomunicaciones, por lo tanto en este caso las relaciones
publicas son imprescindibles.

Las misiones comerciales permiten un contacto més personalizado con el cliente
ya que la asistencia local a regiones lejos de la empresa matriz personaliza la comercializacion
de un producto. Los agentes comerciales que viajan a los mercados fuera del pais, a su
regreso traen mucho mas que su opinion respecto al mercado potencial, también comparten
sus percepciones sobre la cultura, economia y caracteristicas sociales del lugar que visita.
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Todos estos referentes son de gran ayuda para facilitar la apertura de un nuevo mercado.
El contacto constante con los mercados lejanos al pais permiten tener un control mas
eficiente sobre el mismo, a la vez que personalizan los contratos y acercan a la empresa al
posible consumidor.

El contacto con agregados comerciales facilita el acceso a otras empresas ya
que personalizan las relaciones con las mismas. Con la ayuda de un agregado comercial se
facilita la comercializacion de los productos fuera del pais ya que su labor es contactar
empresas e instituciones que pueden ayudar a la venta de un producto en el mercado
exterior. L0 mejor es referirse a agentes ya instalados en el mercado que se desea abrir, ya
que ellos cuentan con la experiencia necesaria y una carpeta liena de posibles contactos.
(Fuente CCI) |

4. D T :

Entre las desventajas que puede acarrear una estrategia comunicacional deben tomarse en
cuenta las siguientes:

* La ausencia de priorizacién de areas no permitira que la empresa realice una estrategia
eficaz, lo cual redundara en despilfarro de recursos que no atraera la generacion de ingresos
esperados. La ausencia de un plan de necesidades prioritarias de una empresa no permite

-localizar aquéllas areas donde se requiera la estrategia mas adeucada, por lo tanto no existiran
beneficios econdmicos y si mucha pérdida de tiempo y dinero.

Es necesario, por o tanto, un analisis situacional de la empresa queindique qué area
es la que se debe reforzar: relaciones publicas, promocidn y ventas, constitucion de una red
corporativa 0 una asociacion, contacto con mercados extranjeros o comercializacion mas
amplia, 0 en todo caso una estrategia de sequimiento a cualquiera de las anteriores; sdlo
después de haber dado este paso previo, se puede recurrir a la aplicacion de estrategia de
cualquier tipo, de lo contrario sera un fracaso mas agregado a la lista.

*  Ausencia de recursos destinados a la aplicacion de Estrategias Comunicacionales.
Una empresa que no cuente con recursos economicos destinados a la estrategia Comunicacional
de la empresa no podra poneria en practica. Si bien es cierto, que no se requieren cantidades
exhuberantes de dinero para una buena estrategia comunicacional, también es cierto que no
se trata de mostrar a los demas lo pobre que la empresa es. Es peor aln cuando la empresa
no muestra interés en la implantacion de estas estrategias por considerarlas un despilfarro de
recursos; aungue [a tecnologia sea excelente, si nadie lo sabe, de nada sirve. Un estrategia
comunicacional bien planificada y con un presupuesto idealmente establecido pueden hacer la
diferencia.

*  Ausencia de capacitacion requerida. Una empresa puede tener un plan adecuado a sus
necesidades y los ingresos necesarios para poner en practica su plan comunicacional. Sin
embargo, si no cuenta con el personal capacitado ideal, el despiifarro de recursos es garantizado.
Un personal capacitado en comunicacion y comercializacion pueden hacer que el plan tenga
tanto éxito como fracaso. En caso de que nadie en la empresa tenga idea de como laborar
un departamento dedicado a las comunicaciones de la compafiia se puede recurrir a instituciones
que puedan asesorar al respecto, y posteriormente que las personas instruidas capaciten al
resto del personal como parte de [as relaciones publicas internas.
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* Mala direccion en el manejo de la propuesta. Sila empresa cuenta con un sistema de
direccion ya sea autdcrata o anarquico, no se establecera fluidez de informacion eficaz dentro
de la empresa misma; por lo tanto no se puede esperar mucho a3 nivel exterior. La direccion
de las estrategias a implantar funciona como un timonel que orienta a 1a empresa hacia su
destino o hacia el naufragio. Por [o tanto la primer persona en capacitarse idealmente es el N
director del departamento. La necesidad de una buena direccion donde no exista el
monarquismo ni la anaraquia, permite |a fluidez de ideas, de opciones y de identificacion con el
plan a realizar por parte de los demas participantes. Esto creara un ambiente de confianza y —
traera como resultado una ejecucion éptima.

* Ausencia de la identificacion del mercade objetivo. Este aspecto también ocasiona
despilfarro de recursos. La segmentacion del grupo al que se quiere llegar, delimitandolo en
todas sus variantes: edades, sexo, nivel socioecondmico, habitos, gustos y cultura; permite
que la comunicacion llegue mas eficazmente que si se Ianzara 2 masas con las que no existe
ningun tipo de identificacion. La visualizacion del grupo objetivo permite que el presupuesto
sea ideado con mayor exactitud, resulta mas econdmico y es mas eficaz; ya que aungue
esté dirigido a un nimero limitado de personas, la respuestas de éstas tiene mas probabilidades
de éxito.

5. LIMITANTES:

Una estrategia comunicacional puede contar con una serie de limitantes que pueden formar
parte de las desventajas si no es considerada a tiempo. No obstante las limitantes para la
implementacion de una estrategia comunicacional pueden ser:

* Limitacion de Recursos. Esta limitante se puede reducir considerablemente con un plan
estratégico bien ideado, donde se tomen en cuenta las prioridades, necesidades, grupo objetivo,
el material mas econdmico; todo esto sin sacrificar la calidad. Si se presenta este inconveniente,
es mejor dedicarse a una sola area y dominar una sola estrategia, que dedicarse a muchas
areas y presentar una mala imagen en todas.

* Personal. El tiempo requerido en la capacitacion del personal puede perjudicar el tiempo
disponible de la empresa, ya que en {a capacitacion de! mismo hay merma de horas de
trabajo, sin embargo la inversion puede ser recuperada si el personal obtiene una capacitacién
idonea para las necesidades de la empresa. En este caso es mejor ver el dilema como una
inversion a mediano plazo.

¥ Monitoreo de la Estrategia. Aunque parezca tedioso es muy util en la determinacién de! =
éxito de una empresa. Requiere de un experto en la materia, el cual no siempre forma parte
de la compaiiia pero que puede ser involucrado a la misma por medio de la estrategia misma,
y es quien debe formar parte de la capacitacion para que se familiarice tanto con la empresa
como con el producto.

Este monitoreo debe ejercerse desde el momento de la planeacidn de 1a estrategia y no
termina sino hasta que la compaiia cierra. Si no existe un monitoreo adecuado o simplemente
se suprime, es como nadar a ciegas, no se sabe el rumbo que toma la comercializacién del
producto y la empresa misma puede fracasar.
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Previo a tomar en cuenta todos los aspectos presentados, una estrategia comunicacional
puede aplicarse a cualquier tipo de producto. En el caso de los No Tradicionales a base de
Desarrollo Sostenible, se pueden presentar una serie de material que puede hacer que las
empresas involucradas muestren al proyecto nuevas pautas de mejoras al plan comunicaciona!
propuesto y por lo tanto, éste sea modificado.

3. RESUMEN:

Para la mayoria de paises en desarrollo y subdesarrollados, las exportaciones y la comercializacidn
de productos no tradicionales es una de las prioridades politicas y economicas, razon por ia
cual la comercializacion de estos productos debe ser una forma de redistribuir la economia
guatemalteca por medio de estrategias comunicacionales adecuadas.

Al implementar una estrategia comunicacional en una empresa se deben tomar en
cuenta los siguientes aspectos: El analisis situacional de la empresa, factor que inicuye la
imagen publicitaria, las relaciones puiblicas, la promocion y comercializacién, la constitucion de
redes el monitoreo que se tiene de la misma.

Una estrategia comunicacional eficaz debe lograr: credibilidad tanto de la empresa como
del producto, mantener al publico informado, ser referida, obtener nuevas redes y asociaciones,
establecer nuevos contactos, darse a conocer, involucrar estudiantes, fabricar instrumentos
de comercializacion, fomentar las relaciones publicas, tomar en cuenta diferencias culturales,
fomentar misiones comerciales, formar asociaciones, crear e innovar planes y crear oficinas
de servicio al cliente, fomentar facilidad de acceso, promocion de eventos y realizar campanas
de divulgacion y promocion.

Las ventajas de una estrategia comunicacional eficaz son: Reconocer las ventajas de [a
empresa y la competencia, identificar las necesidades del cliente, ser un referente, presentar
productos adoc a las diferencias culturales, afianzar las relaciones con otras empresas, ampliar
la cobertura de mercado, posicionarse del mercado y permitir un contacto personalizado.

Las desventajas de una estrategia pueden ser: la ausencia de prorizacion de areas,
ausencia de recursos, ausencia de capacitacion requerida, mala direccion de la propuesta y
ausencia de identificacion del mercado objetivo.

Entre ias limitantes que se deben considerar estan: la limitacion de recursos, el personal y
el monitoreo.
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CAPITULO IV

'FACTORES DETERMINANTES DE UNA PROPUESTA
COMUNICACIONAL PARA LA COMERCIALIZACION DE
PRODUCTOS NO TRADICIONALES

Para que una propuesta comunicacional aplicable a empresas comercializadoras de productos no
tradicionales afiance las fortalezas de dichas instituciones y permita la reduccion de las debilidades
que éstas presenten, debe cumplir con ciertos lineamientos y tomar en cuenta las limitantes,
ventajas y desventa]as de cada estrategia a implementar, razon por la cual se presentan los
factores mas importantes.

1 LINEAMIENTOS GENERALES
Entre los principales aspectos que mtegraran la propuesta comuntcacmnal e.st:an jos sngunentes

1.1 Cumplimiento de los requerimientos minimos que integran una estm tegia
comunicacional:

p Estrategias de Comercialixacion (publicidad, promocion) Para promocionar los
productos no tradicionales pueden ser importantes los foliares y folletos con fotografias
insertas que demuestren la calidad del producto al posible consumidor. Los afiches
pueden ser Utiles a nivel nacional, sin embargo a nivel internacional lo mejor son las
telecomunicaciones: un sitio en la web ilustrado y un e-mail facilitan el comercio exte-
rior. La publicacion en revistas de cobertura internacional, la modificacion del logotipo y
slogan por uno que cause impacto en el mercado global también puede ser de mucha
ayuda.

En cuanto a las promociones, a nivel nacional pueden ser Utiles todas las anteriormente
descritas, sin embargo a nivel internacional se deben de reajustar segun las factibilidades que
se tiene de cumplir con ese mercado, si esa factibilidad no requiere de un cargo extra monetatrio
por parte de [a empresa o del solicitante por ejempilo.

En la presentacion de la imagen por formas impresas se debe tener cuidado que el producto
que se desea exportar sea visible en todo el material publicitario para que el comprador o la
N empresa sepa a qué se dedica en exportador.

b Relaciones publicas (a nivel interior y exterior) y Participacion en eventos.
Dado que los productos no tradicionales cuentan con una amplia demanda a nivel
exterior es muy facil agregarse a eventos interacionales que tengan que ver con el
producto cualquiera que este sea. La Asociacion Gremial de Exportadores de Productos
no Tradicionales (AGEXPRONT) puede ser un asesor ideal de eventos que se realicen a
nivel internacional asi como facilitador de contactos.

£n cuanto a nivel nacional, las relaciones publicas son un potente trampolin que puede ser
de referencia para el momento en que la empresa decida lanzarse a nivel internacional.
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b Estrategias de accesibilidad y servicio al Cliente: Si e!fobjetivo es exportar,
el cliente son las empresas con las que comercializara su producto en el extranjero y
por lo tanto es hacia ellos a quienes les dirigira sus servicios. Si fa comercializacion es a
nivel nacional, su dliente es el consumidor final y por lo tanto es a él a quien Iedlriglra TR -
atencion. En cualquier caso, el servicio al cliente no se limita a las relaciones publicas, la
calidad del producto y la satisfaccion del cliente son grandes determinantes.

Ademas debera demostrar que esta a disposicion de éste en todo momento; para esto
es util colocar la direccion y mecanismo de localizacién en todo material que se envie,
incluyendo empaques y material publicitario.

Estrategia de Redes y Asoclaciones: Este factor es importante en las
exportaciones de ios productos. Aqui también la AGEXPRONT puede ser de gran
ayuda como faciitador de contactos con el mercado internacional, faciitador de agregados
comerdales y asesor del proceso de comercializacion con estas asociaciones. También

pueden se utilizadas las gremiales como Camara de Comercio o Camara de la
Industria.

b

b Estrategias de Seguimiento: En cuaiquier situacion, ya sea comerciar a nivel
nacional o internacional los productos que sean, a la implantacion de una estrategia le
sigue el seguimiento de la misma. En el caso de los productos no tradicionales es muy
importante darle seguimiento a las estrategias que implican la apertura de mercados
nuevos ya sea dentro del pais o en el exterior. Sobre todo porque atras del pionero, le
siguen muchos pequenos empresarios que desean posicionar sus productos en ese
nuevo mercado.

En la apertura de nuevos mercados con productos no tradicionales se corre el riesgo de
fracasar por tratarse de productos nuevos, al contrario de los tradicionales los cuales ya cuentan
con mercados establecidos y con una demanda definida. Por tal motivo se debe tener mucho
cuidado en la seleccion de la estrategia y no perderle 1a pista a la misma.

1.2 Limitantesde cada requerimiento:

En este caso las limitantes dependen de cada sector en el que se especlal!ce cada empresa:
agricola, hidrobiologico, textil, manufactura, muebleria o artesania; asi como a las caracteristicas
que presente la empresa y el lugar que ocupe en el mercado nacional o internacional. Por tal -
razon, para el presente estudio se ha elegido una empresa representante de cada sector que,
segtin la AGEXPRONT es la que con mayor éxito comercializa sus productos. De cada una de
estas empresas se observaron sus caracteristicas, oportunidades, limitantes y amenazas, y a
partir de las cuales se efabord una propuesta comunicacional idonea aplicable a la comercializacion
de productos no tradicionales.

1.3 Ventajas y Desventajas segiin las necesilades de la empresa:

Como en el anterior caso, se observaron a las empresas representantes de cada sector de los
productos no tradicionales; se analizaron las ventajas y desventajas que implica para la institucion
la aplicacion de unao varias delas estrategias ya establecidas. En caso de utilicen alguna de
las estrategias mencionadass se observara su eficacia con el fin de obtener los factores que
limitan o garantizan el éxito de la misma.
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1.4 Programa de Accion para cada Requerimiento:

Este programa de accion se aplicd a cada una de las empresas representantes de cada
sector: agricola, textil, hidrobioldgico, manufactura, muebleria o artesania. El programa varia
sequi ias necesidades de cada empresa, producto que comercialicen y sector al que pertenezcan,
para que posteriormente se puedan evaluar sus resultados.

2.  PRIORIZACION DE AREAS:

Debido a la generalidad de la propuesta planteada, Ia priorizacion de areas se realizo con base
a las deficiencias y fortalezas mas comunes en todas las empresas analizadas. Las areas a las
cuales se les dio prioridad son:

- Promocion y pubkcidad

- Comercializacion del producto

- Relaciones Publicas

- Presentacion de imagen

- Constitucion de redes y asociaciones
- Estrategias de seguimiento

Por su parte cada empresa, adecuara la propuesta a las necesidades de la misma. Es deci; la
priorizacion de areas dependera de la situacion particular de cada instucion.

Lo anterior implica que la priorizacion da areas la realiza la empresa que lo decida; y por lo
tanto al estudio le concieme tinicamente sugerir qué aspectos requieren prioridad y realizar una
aphcacmn diagnostica de la propuesta a elaborar, la aphcacnn real de la estrategia ya depende
unicamente de la empresa. N

s -

3. ETAPA DE APLICACION:

En esta fase, la propuesta comunicacional es aplicada a cada empresa representante de los
diversos sectores que clasifican a los productos no tradicionales. Esta aplicacion es diagndstica, ya
que su fin es verificar la utilidad de la misma no aumentar el porcentaje de ventas de la empresa
ya que el tiempo es limitado.

Se procede a aplicar una propuesta general que Unicamente requiera las modificaciones
menores por parte de los interesados en aplicaria de forma definida.

A su vez, la etapa de aplicacion se subdivide en varias fases las cuales son:

- Presentacion de la Propuesta

- Aplicacion de la misma

- Monitoreo de la aplicacion

- Evaluacion de la eficacia de la propuesta
- Correccion final

Solo de esta forma se puede garantizar la validez tanto de {a propuesta como del estudio en
cuestion.
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4. MONITOREO:

Se refiere a la evaluacion constante de la aplicacion de la propuesta en cada sector, Ia
evaluacion de su deficiencia o eficacia de acuerdo a las necesidades de cada empresa analizada.
En esta etapa se hace necesaria la modificacion de la propuesta por parte de las empresas segun
las prioridades que establezca.

No obstante, el monitoreo de la propuesta funcionara como un modelo a seguir, el cual
debieran de realizar las empresas que opten por aplicar estrategias comunicacionales en sus
comercios. Este tipo de monitoreo tiene como principal objetivo ser una guia de como realizar un
monitoreo de una estrateqgia comunicacional.

Los aspectos que abarca un esquema de monitoreo son los siguientes:

Evaluacion del personal: si ha sido capacitado o no, si aplica las sugerencias establecidas,
su opinion sobre las respuestas de otras empresas o consumidores, la manipulacion y uso
adecuado del recurso asignado.

Supervision del material utilizado: Si cumple con las especificaciones sugeridas, su
calidad y cantidad es la adecuada, los gastos que abarcaron la impresion y fabricacion del
material y si su uso es el adecuado.

Utilizacion de todos los mecanismos disponibles: Su eleccion por economicos, Utlles
y accesibles al cliente. En otras palabras, establecer que medios de comunicacion se utilizan
dependiendo de las circunstancias y necesidades del cliente.

Asesoramiento eficaz por parte de las gremiales o corporaciones. En este caso
verificar si las gremiales o asoclaciones cumplen con el asesoramiento, faciltan los contactos y
observan otras asociaciones que también se dediquen a esta actividad. En caso de que otra
corporacion lo haga mejor, analizar si es factible y en que periodo se puede realizar el cambio
de asociacion.

Asesoramiento por parte de agencias de publicidad e instituciones: Del mismo
modo que el anterior, es necesario evaluar el grado en que cumple la agencia publicitaria o la

institucion encargada de capacitar al personal y verificar si otra empresa labora mejor al
respecto. Si es necesario, cambiar de institucion. -

5. CAPACITACIONES REQUERIDAS:

Para la aplicacion de la propuesta comunicacional, es necesario que las personas que la
pongan en practica sean personas especiafizadas en la comercializacion de productos y en estrategias
comunicacionales, ya que en este caso son los representantes de la empresa frente al mercado
exterior.

En la capacitacion intervienen instituciones, organizadores de talleres, conferencias y seminarios
al respecto que se dedican a asesorar a las empresas que lo requieran.

En el caso de las comunicaciones, las capacitaciones requeridas consisten en:
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- Como instituir las relaciones publicas en una empresa

- Aplicacion de publicidad segun las necesidades de la empresa

- Mercadeo y Comercializacion de un producto

- Patrocinio y organizacion de eventos

- Cursos para programacion y uso de telecomunicaciones

- Facilitamiento de comunicaciones con paises extranjeros

- Participacion en el mercado mundial

- Talleres, congresos y seminarios de mercadeo y economia

- Talleres, congresos y seminarios sobre los sistemas economicos de mayor relevancia en
el mundo

No es necesario que se capacite a todo el personal en todos los aspectos ni que se acuda a
todos ellos. Pueden existir otro tipo de eventos que proporcionen mayores u otros servicios
aparte de estos, o de los anteriormente citados se puede acudir a los que mayor importancia
tengan para la empresa segtin sus caracteristicas y necesidades.

6. DIRECTRICES DEL MANEJO:

Entre las personas capacitadas deben estar el director o gerente de la empresa, ya que es él
quien dirigira dicha estrategia. En caso de no ser alguno de los coordinadores de la compaiiia
quien dirija el plan estratégico, es necesario contratar a un especialista en comunicacion que
promueva el plan de acuerdo a los requerimientos. Por lo tanto debe ser conocedor de las
necesidades de la compaiiia como de la estrategia a aplicar, lo que requiere de un amplio grado de
comunicacion entre comunicador-director.

En las directrices también intervienen aparte del coordinador de la empresa:

- Agencias de publicidad

- Gremiales y asociaciones
- Agregados comerciales

- Instuciones extranjeras

Por lo tanto, una fluida comunicacion con las anteriores insituciones facilita en gran medida el
- proceso de comercializacion de un producto tanto a nivel nacional como internacional.
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MARCO METODOLOGICO

1. METODOLOGIA:

El presente proyecto de tesis se baso en un metodo pre-experimental comparativo, el cual a
partir del analisis de varias estrategias comunicacionales utilizadas por las diversas comisiones de
Productos No Tradicionales, de sus resultados optimos y deficientes, propuso un nuevo modelo
comunicacional,

Este modelo, al ser comparado con el analisis anterior, mediante una aplicacion pre-experimen-
tal a las empresas antes observadas, dara origen a una estrategia comunicacional que permita la
promocion, mercadeo y comercializacion eficiente y eficaz de los productos no tradicionales de
Guatemala hacia el exterior. El esquema final se convierte ahora, en una propuesta comunicacional,
que puede ser aplicada a las empresas de estudio si éstas lo desean.

Para el logro del método elegido es necesario sequir el siguiente procedimiento:

1.1 Investigacion Documental:

Ademas de las referencias historicas, bases tedricas y referencias bibliograficas incluidas en el
marco tedrico de este proyecto, se hace necesaria una resena historica y la observacion del
funcionamiento de las instituciones a someter al analisis. Para tal efecto se procede a una
esquematizacion del funcionamiento de las estrategias comunicacionales utilizadas en los
departamentos de mercadeo, publicidad, relaciones publicas, servicio al cliente, contactos vy
comercializacion de la empresa a observar asi como de los resuitados obtenidos.

1.2 Observacion y Analisis:

Después de obtener la referencia tedrica necesaria se procede a la investigacion de campo, la
cual se realizo por medio de la observacion directa del funcionamiento en el area Comunicacional
de dichas empresas. A partir de la observacion se redacto una interpretacion de los resultados
obtenidos, deduciendo de los mismos los procedimientos eficaces y aquéllos que demuestren
algun obstaculo. |

Este analisis se baso en la comparacion entre las mismas empresas, extrayendo de dichas
comparaciones los aspectos en que demuestran mas éxito e interpretando las causas del fallo en
aquéllas situaciones que demuestren algun tipo de baja.

Los aspectos que se sometieron a analisis son:

- Planeacion estratégica

- Comunicacion con los agregados comerciales
- Comunicacion a eventos intemacionales

- Comunicacion por Internet

- Apoyo al cliente

- Procedimiento de comercializacion

- Comunicacion con contactos
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1.4 Disefio de una Estrategia y Experimentacion:

A partir de las conclusiones deducidas del analisis realizado se disefio una Estrategia
Comunicacional aplicable a cada una de las instituciones cbservadas, la cual es una propuesta
que demostrara su eficacia en la medida en que sea aplicada por cada una de las empresas.

Debido a que se trata de un plan de analisis experimental con el cual se trabajo, es susceptible de
varios errores que no permitan favorecer a la empresa de estudio o que no sea el mas adecuado
para visualizar los logros o errores en un plan de comercializacion:

- Que el plan de analisis descuide algunos elementos clave de las estrategias
comunicacionales utilizadas por las empresas de estudio |

- Que el plan de analisis no tome en cuenta rubros trascendentales que fomenten el éxito
de una empresa debido a que no esta contemplado en el esquema propuesto.

- Que no sea aplicable a alguna empresa en particular, o que no sea adecuable a la misma

- Ausencia o deficiencia de recursos que permitan la puesta en pract::a del plan de anaksis
y de la EJecucion del mlsmo |

- - Que las directrices puestas en practica no sean las idoneas para la ejecucion del plan.

1.5 Elaboracion de [a Estrategia Final:

Después de ser sometido el disefio alternativo a la pre-experimentacion y comparacion con
los propuestos por las instituciones de estudio, se reakzara el proyecto de Estrategia Comunicacional
que se propondra a las empresas que se dediquen al mercadeo y comemialtzacnn de productos
no tradicionales.

1.6 Instrumentos:
- Entrevista
., - Observacion
- Investigacion biblografica
- Documentacion institucional

1.7 Estadistica:

- Universo: Instituciones que se dediquen al mercadeo y comercializacion de productos
no tradicionales en todas sus variantes.
- Muestra: Una institucion representate de cada una de las 6 comisiones en que se

dividen los productos no tradicionales.

Para la organizacion de los datos recabados durante el proceso de investigacion se utilizara
una estadistica descriptwa auxiliada de cuadros y graficas.
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1.8 Téecnicas de Recoleccion de Datos:

- Fuentes directas: Instituciones involucradas, documentacion tedrica e historica
- Fuentes indirectas: Entrevistas al personal de cada institucion, observacion
- Técnicas de Recoleccion:

- Entrevista

- Observacion directa

- Analisis de contenido

- Diseno y monitoreo de proyecto alternativo.

1.9 Informe: -
Comprende un marco conceptual que concretice la idea general del objeto de investigacion,
su delimitaciones y objetivos. Un marco tedrico referencial que conceptualice el tema a Investigar

-y permita delinear su justificacion. Se incluira un andlisis de las estrategias comunicacionales de las

empresas a investigar, una comparacion entre sus fuerzas y debilidades lo que da como resukado
una propuesta comunicacional generalizada aplicable a cualquier empresa de productos no

tradicionales. El informe puede sufrir cambios dependendiendo de las necesidades reales del
mismo.
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ANALISIS DE RESULTADOS

1. PROCEDIMIENTO:

Posterior a la recaudacion de la informacidn proporcionada se procedio al analisis de los
resultados obtenidos, el cual se considerg los siguientes factores:

* Debido a que solamente se considero a una empresa representante de cada sector, el
analisis de los resultados se realizo de forma individual.

* Se tomo en cuenta que el representante de cada sector cuenta con las siguientes
caracteristicas: es una de las empresas lideres en comercializacion de productos segun
la AGEXPRONT, la decision fue tomada al azar entre 5 empresas por sector de las
referidas por la anterior institucion.

* Son empresas que comerdializan a nivel internacional por io que requieren de estrategias
definidas de comunicacion en sus procesos de exportacion.

* Son un total de 6 empresas, cada una de ellas representa a cada uno de los 6 sectores.

* No se realizaron analisis de la empresa en particular, sino que se verificaron por medio de
la empresa representante, las necesidades que puede afrontar ese sector en particular
para que posteriormente se pueda realizar una propuesta general que cubra las
necesidades de cada uno de los sectores en que se dividen los Productos No Tradicionates.

2. ANALISIS DE RESULTADOS GENERALES

A continuacion se presenta un analisis general de todos los resultados parciales obtenidos en
cada uno de los sectores, con el objetivo de prever por medio de porcentajes qué aspectos
cumple cada una de las empresas representativas. En la Ficha de Observacion No.1 se
presentaron una serie de aspectos que segin el marco tedrico deben ser incluiddos en una
empresa que desee aplicar las Estrategias Comunicacionales mas importantes en la Promocion y
Comercializacion de Productos No Tradicionales.

Ahora en base al Analisis General se observara en la practica si todos estos aspectos son
necesarios para la Comercializacion de este tipo de productos asi como rectificar las omisiones
que en la Ficha de Observacidn se pudieran presentar y que en las empresas si se aplicaran.

Se determinara el porcentaje de aspectos que se aplican en cada caso, y se comparara
con el éxito de comercializacion y promocion que cada empresa presentare, de tal forma que se
verificara si el éxito de cada empresa depende de la aplicacion de la mayor cantidad de estrategias
comunicacionales utilizadas o dicho logro depende de otros factores.

Para crear un parametro estandar se partira del siguiente criterio: Cada una de las empresas
representantes cuenta con la caracteristica de ser la que mas éxito tiene en la comercializacion de
sus productos tanto a nivel nacional como internacional. No obstante, de las 6 empresas
elegidas, unas tienen mas éxito que otras quedando segun los mismos entrevistados en el
siguiente orden:
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1ro. VIGUA: Fabrica de vidrio para envases. Es la empresa que cuenta con mayor cantidad de
clientes a nivel nacional e internacional. Exporta a 27 paises y en Guatemala
cuenta con los derechos de envasado de las principales embotelladoras del pais
* tanto de gaseosas, como licores, medicinas y comestibles.

2do. PESCA. S.A.: Empresa productora de comestibles hidrobiologicos tales como mariscos y
peces. Es una de las empresas guatemaltecas que goza con mayor demanda a
nivel internacional y nacional. Forma parte de otras empresas entre las cuales

esta la Avicola Pio Lindo.

3ro. VITRA: También fabrica vidrios pero a nivel artesanal y con fines decorativos. Exporta a
11 paises mas el mercado local guatemalteco en donde cuenta con dos sedes
para ventas. No cuenta con una red de instituciones comerciales a nivel intemacional
como VIGUA, pero logra que sus productos sean comercializados en mercados

internacionales con regulares resultados.

4to. CAOBA S.A.: Cuenta con un comprador principal en Estados Unidos que es la empresa
Caoba Doors y quien comercializa los productos de CAOBA S.A. a nivel internacional.
Esta empresa vende el 98% de la produccion . A nivel nacional se comercializa el
2% restante, A pesar de contar con un solo pais destino, CAOBA S.A. es la
empresa de mayor importancia a nivel nacional en cuanto a la comercializacion de
puertas y ventanas se refiere. Esto la ubica en uno de los primeros lugares de su
sector aunque en cuanto a vision internacional y nacional es superada por VITRA
que exporta a mayor cantidad de paises y cuenta con sucursales en Guatemala.

Sto. PROTISA: Cuenta con un unico cliente a nivel internacional que es Estados Unidos, en
donde mantiene una sociedad con Central American Produce quien comercializa
sus productos en dicho pais. No obstante a contar con un sdlo cliente a nivel
internacional, PROTISA logra aumentar el porcentajes de ventas debido a los

pedidos hechos a la empresa.

6to. . AL PIE DEL VOLCAN: Fabrica y exportadora de textiles y vestuario tipico para mujer.
Exporta a un solo pais (Estados Unidos), sin embargo promociona y vende a su
vez en el mercado local guatemalteco (Antigua Guatemala).

El anterior parametro se realizo en base al numero de paises a los cuales exportan y al ( ~
porcentaje de ventas anuales No obstante en cuanto a divisas no es posible establecer parametros
debido al diferencia de precios por unidad que ofrece cada sector en su mercaderia.

Con el objetivo de verificar los parametros establecidos anteriormente, revisara la cantidad de
aspectos cubiertos por cada uno de los incisos establecidos en la Ficha de Observacion No.1, de

la forma como sigue:
2.1 ANALISIS POR INCISOS:

Los porcentajes de cobertura se miden de la siguiente forma: En el parametro a sequir de la
Ficha de Observacion se toma por aspecto cubierto si el inciso es marcadode lacasilfa3ala s
(Regular a Sobresaliente) Las casillas uno y dos se miden como no cubiertos. Sin embargo al
ordenar por prioridad, se toma en cuenta las casillas cubiertas pobremente en caso de que los

porcentajes sean similares.
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a) Etapa de Planeamiento:
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Este inciso de la Ficha de Observacion No.1 cuenta con un total de 9 aspectos a cubrir en
donde se incluyen plan estratégico, objetivos, plan de contingencia, y nivel de conocimiento sobre
empresa. Del total de aspectos las empresas respondieron en el

s necesidades y metas de la

siguiente orden:

VIGUA cumple con el

2 de forma aceptable dando un porcentaje de cobertura de 44%;

00% del inciso, es decir los 9 aspectos de forma optima, VITRA no
cubre dos rubros y realiza pobremente uno de ellos, dando un total de cobertura del 67% (6
rubros), PROTISA abarca de forma requiar y buena 5 rubros y de forma pobre 4 de elios. Es
importante sefalar que no deja ningun apartado por cubrir, su porcentaje es del 56%. Por su
parte AL PIE DEL VOLCAN no cumple con 5 de los 9 apartados, 2 los abarca de manera pobre y

en cuanto a PESCA S.A. ho

llena dos requisitos, mientras que los otros 7 se reparten desde dos en un parametro regular,

en un grado aceptable y un optimo, su porcentaje es de 78%. En el caso de CAOBA S.A. llena
todos los criterios que aunque sin liegar a la casilla optima no deja ningun criterio sin cubrir; su
porcentaje es de 78% pero supera a PESCA ya que no deja casillas vacias.
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Imagen de Presentacion:

b)

En este inciso se cubren 8 apartados que abarcan la presentacion de la empresa al cliente, la
presentacion del personal y la calidad de imagen que muestran ambos. Al respecto, VIGUA liena
todos los requisitos dando un total de 100%; VITRA no realiza dos de las actividades senaladas
dando un total de 75% (en cuanto a calidad de material se cataloga en un 3 que indica regular);
PROTISA cubre 6 de los 8 rubros senalados dando un total de 75%, sin embargo en ninguno de
los otros aspectos se llega a la casilla 5, situacion que deja a esta empresa por debajo de VITRA.

En el caso de AL PIE DEL VOLCAN cumple con 2 de los 8 aspectos dando un total de 25%
de cobertura. Con respecto a PESCA S.A. no llena 2 de los 8 requisitos dando un total de 75%
también, se toma en cuenta que en cuanto a calidad PESCA S.A. se cataloga en un 5 o sobresaliente.
CAOBA S.A. llena todos los criterios a establecer 5 de forma sobresaliente, 1 en la casilla de
bueno y 2 regulares, a pesar de contar con un porcentaje de 100% , al no lienar en todos la
casilla de sobresaliente, su lugar queda por debajo de VIGUA.

IMAGEN DE PRESENTACION

0.09
0.08
0.07
0.06
0.05
0.04
0.03

0.02
0.01

"y E ) [ : . - A " =
L] - [ ] L] [} Py L] L]

e P AR :,:,F- . ay Ty Cig . u il ot
Py el A TR PR 4
..r"l?: T gt hop o2 o5 T v o A s A, 4 e s P

T Lt oyt o - o i r . = .

A, - . i r M ~ f 4 .

"r. ."‘:'" . - xals 5 o ) Ml o

et o 3 . X b
o .:- g 'l:- e E .
o, ,':-1:-'35_ -.f.":. ‘;: 4 i 4 . .
. .gza_'f:i-'_.ﬁ- ks II I e, T L

YITAR A FRQCTISR PLSCA AL P
DEL

YO LE A N

63

"6

&

BEAC




E Sonia Lisseth De la Rosa

¢) Relaciones Publicas:

En esta fase de la Ficha de Observacion se abarca la existencia de un departamento de
Relaciones Publicas, el personal capacitado, una oficina de servicio al cliente, sensibilidad social y
laboral entre otros, dando un total de 11 requisitos a cubrir. En este caso VIGUA cumple con 8
de los 11 requisitos, dos los considera cubiertos de manera deficiente y uno no existe en la
empresa, su porcentaje es de 73% (es importante hacer notar que cumple con la mayoria de las
funciones de las relaciones publicas aunque no cuenta con un departamento especifico).

En el caso de VITRA abarca 8 de los 11 incisos, 2 de manera deficiente y tampoco marca la
casilla concerniente a la existencia de un departamento de relaciones publicas, su porcentaje de
cobertura es de de 73% también. La diferencia la marca el nimero de casillas # 5 cubiertas por
cada empresa, de las cuales VIGUA senala 2 y VITRA sefiala 5, lo cual coloca a VITRA en una
posicion superior a VIGUA. Con respecto a PROTISA, abarca 7 de los 11 apartados, dos de
manera pobre y 2 no existen en la empresa; su porcentaje es de 64% de cobertura. Le sigue AL
PIE DEL VOLCAN quien liena 5 de los 11 requisitos, 2 de manera pobre y 4 de los apartados no
son realizados, su porcentaje de cobertura es de 45%.

En cuanto a PESCA S.A. si cumple con los 11 apartados dando un total de 100% de cobertura.
Es necesario hacer notar que es la Gnica empresa que cuenta con un departamento de Relaciones
Publicas. CAOBA S.A. no llena dos requisitos de los establecidos, solamente uno de forma
sobresaliente, 4 en {a casilla de bueno y 4 en la casilla de regular, su porcentaje de cobertura es
de 82%.
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d) Comercializacion y Promocion:

En cuanto a esta division de la Ficha No. 1 se considera necesaria la ejecucion de 7 subdivisiones
que reflejan la forma en que se cumple con este requerimiento. VIGUA obvia 1 de los 7
requerimientos dando un porcentaje de 86%. VITRA no llena 1 requisito y otro que es
catalogado como deficiente o que da un total de 5 aspectos cubiertos, su porcentaje es de 71%.
PROTISA cumple con 6 de los requisitos, lo cual da al igual que VIGUA un total de 86% de
cobertura. -

La diferencia la marca, al igual que en el caso anterior el niumero de casillas 5 marcadas:
VIGUA en su instrumento senala 4 casillas mientras que PROTISA no cataloga ninguna casilla #
5 en el instrumento que le corresponde. Esto hace que VIGUA cumpla con este inciso de forma
superior a PROTISA.

AL PIE DEL VOLCAN considera inexistente uno de los aspectos y otro lo cataloga de forma
deficiente dando un total de 5 subdivisiones cubiertas; por lo tanto su porcentaje es de 71%. Ei
parametro a utilizar entre LA PIE DEL VOLCAN y VITRA es que VITRA cuenta 5 casillas marcadas
en la clasificacion de sobresaliente y AL PIE DEL VOLCAN solamente 2; en este caso VITRA
supera a AL PIE DEL VOLCAN.

En el caso de PESCA. S.A. tampoco liena dos requisitos y tampoco liena ningtin aspecto en la
casilla # 5 lo que a pesar de obtener un 71% en cumplimiento de los requisitos establecidos, la
coloca debajo de VITRA y de AL PIE DEL VOLCAN. Con respecto a CAOBA S.A. si cumple con los
7 criterios establecidos, no obstante solamente uno de los criterios esta marcado en la casilla 5;
cuatro criterios en casilla regular y uno en la casilla de bueno. Su porcentaje de cobertura es de
100% pero en su mayoria de forma regular a diferencia de VIGUA que si cataloga su cobertura
en forma optima, por lo tanto CAOBA.S.A. queda relegado por VIGUA.
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e) Constitucion de Redes o Asociaciones:

Esta etapa cubre 11 subdivisiones a senalar, entre las que estan pertenencia a gremiales,
asociaciones, asesoramientos y referencias. Estas subdivisiones muestran la posicion que tiene la
empresa frente a otras instituciones similares. En este aspecto VIGUA no cumple con dos de
las subdivisiones, mientras que en las otras 9 cumple de forma sobresaliente; el porcentaje en
este aspecto es 82%. VITRA llena 6 requisitos, 4 no fueron considerados por la empresa y un de
forma deficiente, su porcentaje es de 55%. PROTISA no marca una subdivision y 2 las cataloga
como pobre, dando como resultado un total de cobertura de 8 requisitos cumplidos, su porcentaje
es de 73%.

AL PIE DEL VOLCAN se ausenta de 8 de las subdivisiones establecidas y una la marca de
forma deficiente, lo cual hace una cobertura de 3 subdivisiones y un porcentaje de 27%. PESCA
S.A. no cumple con uno de los 11 requierimientos, por lo cual su porcentaje es de 91%, posicion
que la coloca sobre las demas empresas. CAOBA S.A. por su parte cubre todos los requerimientos
establecidos: 2 de forma sobresaliente, 4 de forma buena y 5 regular, a-pesar de que su
porcentaje de cobertura es de 100% VIGUA y PESCA la superan en aspectos abarcados de
forma sobresaliente.

CONSTITUCION DE REDES/ASOCIACIONES

012 ¢
01 11

s B B g i

0.06 :} S e

004 4 & Serie1
%

002 14

0

CADDB A FESCA VIQ UA PROTIEA viT A A AL PIE

S A

gtsz‘:ULLA mm aﬁ: DE LA Lo Ummc o

_BIBLI®TECA |

= = el :'nri--\.. hh—




- T B - -

r = & -.“'i"a'._-“l;‘ :E'll B I

ey o

R Y s

i Koy

Utilizacién de Estrategias comunicacionalesenla o8
Comercializacién de Productos No Tradicionales 2
= e e e~ -

f)  Estrategia de Seguimiento:

Esta fase se refiere al monitoreo de todas las actividades anteriores, incluye informes,
evaluaciones, material de seguimiento listo entre otros; forma un total de 6 apartados a marcar,
en los cuales las empresas actuaron de la forma siguiente: VIGUA cubre la totalidad de los
apartados de forma dptima dando un total de 100% de aplicacion de la fase; VITRA no
considera en su empresa uno de los 6 incisos, dando un total relativo de 83%; PROTISA cubre 5

aspectos de forma regular y uno de forma deficiente, segun los parametros a sequir su porcentaje
es de 83%.

La diferencia con VITRA es que ésta marca 4 casillas sobresakientes y PROTISA ninguna, lo
cual la coloca en un nivel inferior. |

AL PIE DEL VOLCAN no considera 4 de los 6 aspectos y los dos restantes los cataloga de
forma deficiente, dando un porcentaje de 0% de aplicacion. PESCA S.A. abarca todos de forma
regular, lo cual provoca que, aunque se cobertura sea 100% esta por debajo de VIGUA. Por su
parte, CAOBA S.A. cumple con los 6 requerimientos aunque ninguno de forma sobresaliente, 3 en
Ia casilla de bueno y 3 en la casilia de criterio regular, aunque posee un porcentaje de 1009, ef

criterio a evatuar coloca a CAOBA por encima de PESCA pero debajo de VIGUA.

ESTRATEGIA DE SEGUIMIENTO
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3. ANALISIS DE RESULTADOS POR SECTOR:
3.1 SECTOR MANUFACTURA:

La empresa representante de este sector es Vidrieria Guatemalteca (VIGUA) perteneciente
al grupo VICAL. Eldeposito fiscal de esta empresa tiene su cede en Costa Rica. VIGUA surge en
1,964 en Costa Rica como una fabrica de material de empaque de vidrio cuyo principal mercado
era Europa, Estados Unidos y México. Esta sociacion abarcaba inicialmente los paises de Costa
Rica, Guatemala, México, El Salvador y Nicaragua con quien suspende relaciones posteriormente.

En la actualidad VIGUA exporta vidrio a 27 paises contando a Guatemala en donde los
principales dientes son: Cerveceria Centroamericana, Coca Cola Company, Pepsi Cola Co. Productos
Kerns entre otras empresas que compran envases para medicinas, comestibles, bebidas y otros.
Para mantener el control de todas las actividades comerciales y de comunicacion cuenta con un
departamento de Comercializacion dividido en dos unidades de negocio: una de
Representacion: que es la encargada de la venta directa a empresas que requieren mercaderia
de alto volumen, al por mayor y a nivel internacional. La otra es una unidad de Distrnibucion: la
cual se encarga de las medianas y pequenas empresas, principaimente a nivel nacional,

centroamericana y asociaciones.

3.1.1 Analisis del Instrumento de Observacion No. 1

Curpleconluwmidnddebsreq.ismsdehaapa
de planeamiento, 10 que le permite tener mayor con-
trol sobre los objetivos planteados y minimiza los
riesgos sobre & marcha ~

Desde la cafidad de la presentacién hasta la eleccién ||La ausencia de algunos materiales impresos, tales
de qué matenal de se va utiizar, demuestran que ia | revistas.informativas pueden en detemminado caso,
empresa sabe administrar sus recursos. Debido a su || refrasar el €xito de aigun contrato ya que no se tendré
prestigio, no requiere de todas las variantes de mate- || €1 material especifico hecesario para dar a conocer
rial impreso; en cambio, ia calidad de los que emplea | l0s beneficios de la empresa.

es Optima. El disefio del logotipo y uso de siogan |
identifican plenamente a la empresa asi como al per-
sonal, ademés la beneficia el uso de jingles radiaies. |

I
En cuanto a las Relaciones Publicas, el personal de || VIGUA no cuenta con un departamento exchusivo de

VIGUA se hace cargo de las funciones propias del || Relaciones Publicas, factor que puede ser
1| departamento cubriendo las necesidades que la plaza {| contraproducerte ante la situacion de no contar con
solicita. Las labores comunitarias y ecotbégicas que |{una oficina especifica para tal efecto
realiza también son determinantes en la imagen de
una empresa, en este caso el reciclado de vidno y las |
prestaciones laborales. ‘
|

Las actividades de promocién la han conducido ai éxito
debido a su buena utilizacién. Esto les Permite la
planificacion anual de ventas y un programa exacto de
su movimiento de mercado. J
El estar agremiada a varias asociaciones le facifita a || A pesar de pertenecer a varios circuios
VIGUA establecer nuevos contactos yrealizar diversas || mercadoiégicos, VIGUA no es asesorada por ninguno
actividades que la infegren a otros nuevos mercados || de eflos. Aunque VIGUA puede asesorar a medianos
El monitoreo de VIGUA es constante y eficaz, por 1o ||y pequefios empresarios, es necesario que se le
que cualquier contingencia puede ser superada cast {|informe de los avances y adeiantos.

de inmediato
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3.1.2 Conclusiones Por Sector:

El anterior analisis presenta la importancia que requiere el cumplir con cada uno de los requisitos
planteados a VIGUA. El hecho de que todo el personal conozca las necesidades de la empresa,
objetivos, mision y vision facilita en gran medida el logro de metas.

Es importante hacer notar, que de los aspectos que cubre VIGUA: el planeamiento, el monitoreo
y la imagen de la empresa hacia el exterior son los mas importantes ya que son estos los que
controlan el resto de actividades, ya sea publicas o internas. En cuanto al material promocional,
VIGUA no utiliza todos los materiales propuestos, esto no quiere decir que el resto de empresas
no necesiten por lo menos uno. En caso de no utilizarlos todos, la calidad del material de los
impresos que se divuiguen dice mucho de la institucion.

El caso de VIGUA demuestra que no es indispensable un departamento de Relaciones PUblicas
especifico para mantener una buena imagen en la empresa, ya que con un equipo que trabaje la
labor social se suple este requerimiento. No obstante, en caso de que no contar con un
departamento de Refaciones Publicas, si es importante que la empresa, internacional o no, realice
este tipo de funciones tanto a nive! interno como hacia el exterior.

En el caso de la constitucion de redes y como un frente comun al golpe de la globalizacion, se

puede lograr mas mediante asociaciones o alianzas que por medio de la competencia. Facilita
contactos, permite la conexion con nuevos, facilita la referencia de clientes entre otros beneficios.
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3.2 SECTOR ARTESANIAS:

La empresa representante de este sector es VITRA, compaiiia productora y exportadora
de vidrio soplado y su combinacion con metales en productos de ornamentacion. Si principal
productos son lamparas y candeleros fabricados a base de vidrio y metal asi como otros tipos de
articulos decorativos como floreros, vasos, copas Y disenos decorativos.

La empresa VITRA surge en 1,969 como la alternativa de suplir el mercado Centroamericano
con lamparas eléctricas fabricadas con vidric soplado y metal. No obstante el proyecto no
funciono y la empresa trabajo por mucho tiempo para el mercado local tnicamente.

En los anos de 1,990 no obstante, se introducen a la empresa nuevos metodos y disenos,
causando mayor cantidad de ventas a nivel local. Con estos resultados, VITRA decide exportar
de nuevo sus productos, siendo hasta la actualidad sus principales compradores Estados Unidos,
Alemania, Centro America, Dinamarca, Inglaterra Francia y Belice en orden de prioridad.

Actualmente cuenta con la ventaja de utilizar. vidrio reciclado en sus productos. Actualmente
VITRA cuenta con dos sedes: una en la capital y la otra en Quetzaltenango.

3.2.1 Analisis del Instrumento de Observacion No. 1:

[ VENTMAS [ DESVENTAIAS

El conocimiento que ef personal presenta en cuanto a {{Lo reducido de su personal, lo cual no permite que lajf
las necesidades de la presa. empresa se amplie hacia nuevos mercados con la
Un plan anual que permite mantener control sobre las | imisma facilidad que ofras empresas. NoO cuenta con
actividades principales yla especificaciéon de objetivos | |un plan de contingencia que permita solucionar
permite su estabiidad La cobertura casi total de toda iinmmenientes en cuanto a imagen y comercializacion
la variedad de Materiales imprescs permite que la |{de productos. No cuenta con ningun tipo de
empresa se visualice en el mercado. La posesion de ||asesoramiento por parte de ofras empresas, lo cual
un logotipe y un siogan también permiten una rapida || podria ser confraproducente en el mercado intemacional
identificaciéon de fa empresa, |

Realiza ia mayoria de las funciones que requieren las
Relaciones Publicas, desde incentivos internos hasta
activdades con fines comunales Su resencia en un |
sitio Web puede facilitar fa intemacionalizacion de la

empresa. Sus actividades de comercializacién son |
que ie permite dar a conocer su calidad. 4

No cuenta con un departamento de Relaciones
Publicas y no se anuncian en medios masivos.

Esto puede permitir que otras empresas se apropien
mas rapidamente def mercado objetivo. No realiza
patrocinios a sus clientes, o gue podria ser de gran

ayuda para promocionar su imagen.

optimas ya que participa en la mayoria de eventos. Factor

La referencia de clientes enambas vias puede expandir |
| € mercado de la compafiia y establecer una base para |
mejorar la comunicacién interemprasarial.

Su monitoreo de acfividades permmite controlar a la |
jjempresa, {0 cual permite establecer el nivel de

crecimiento de la empresa.

Al no participar en eventos con ofras empresas del sec- i|
tor se puede Imitar la imagen de la empresa a nivel
empresarial y imitar su espacio en la comercializaciéon
de artesanias. No contar con machotes de seguimiento
para conservar nuevos contactos, se pierde tiempo, lo

que implica provocar la pérdida de un cliente. -
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Grafica No. 8 | Fuente: Ficha de Observacion No. 1

3.2.2 Conclusiones Por Sector:

Debido a la amplia variedad que presenta el Sector de Artesanias se hace dificil crear una
Plataforma Comunicacional que pueda aplicarse a todos los casos. No obstante entre lo principal
cabe dedtacar que aunque 13 empresa sea pequeiia o grande la comunicacion con e! personal
debe establecerse de tal forma qua $odos conozcan lo que se requiere. En el caso de las
artesanias, que no son grandes empresas, lo reducido del personal puede ser una ventaja para
identificar al personal con los objetivos. Esta es la razon por la que el planeamiento en estas
empresas no sea preciso, pues no hay que organizar a gran nuimero de individuos.

Sin embarg, el monitoreo y la imagen siguen siendo determinantes. El monitero de la
empresa porque permite visualizar los avances de la misma y la imagen porque es la carta de
presentacion que cualquier vendedor debe mantener a la vista.

Otra ventaja de las artesanias es que pueden ser consumidas en el mercado local, razon
por la cual se puede experimentar con alguna nueva estrategia y conocer su resultado en poco
tiempo. La accesibilidad inmediata al cliente también permite conocer la opinion del consumidor en
poco tiempo. En cuanto a nivel intermacional, la presencia de ia empresa en Intemet permite que
aunque la institucion sea pequeia, su promocion sea amplia.

En cuanto a la integracion de asociaciones, debido a la variedad del sector se puede recurrir
con mayor fibertad a la fraternidad que a la competencia ya que el mercado objetivo no sera el
mismo y por lo tanto la referencia de clientes sera optima. Incluso adn en empresas similares la
compra de materia prima en asociaciones baja los costos de produccion.
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4

Debido a que este sector se subdivide en Vestuario (dominado principalmente por el
sector maquila) y Textiles (compuesto por textiles tipicos) y que el sector maquila es
bajo pedido exacto por lo que ho requiere de estrategias que permitan aumentar su
produccion ya que son pedidos fijos; se ha optado por la division de textiles.

La empresa representante de este sector es AL PIE DEL VOLCAN, la cual es una
fabrica de ropa principalmente para mujer a base de textiles tipicos pero en
vestimenta casual. AL PIE DEL VOLCAN surge hace 14 anos en San Marcos como
una fabrica productora de seda a base de hilos importados desde México. Debido al
auge que [a ropa tipica obtuvo a inicios de los anos ‘90s, muchos pequefos
empresarios se dedicaron a la fabricacion de ropa tipica en grandes cantidades, no
obstante descuidando su calidad (decoloracion, encogimiento, etc.) provocando que 5
anos después, el mercado de textiles tipicos baje notablemente. Este fendmeno
afecto en gran parte a fabricas como AL PIE DEL VOLCAN las cuales vieron reducida
no solo la produccion e ingresos, sino que también el personal que laboraba en las
empresas.

g el R k. g
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Desde entonces, AL PIE DEL VOLCAN busca levantar el nivel de produccion para lo cual t
también le es necesaria la utilizacion de estrategias comunicacionales. Por el momento

cuenta con una fabrica en Ciudad Vieja, Sacatepequez; una tienda en Antigua Guatemala,
| Sacatepequez y con un comprador extranjero en New York, Estados Unidos.

3.3.1 Analisis del Instrumento de Observacion No. 1:

— venos [ pevewon

. La principal directriz que maneja su planeamiento ||Debido a que se trata de una pequefia empresa,
; es el mejoramiento de la calidad de sus productos, ||carece de algunos elementos necesarios en un
| factor que conoce el total del personal. Cuenta ||Planeamiento comunicacional. No cuenta con un
con un logotipo, hojas membretadas y tarjetas de |{slogan ni variedad de matenal impreso que permita
| visita, elementos que permiten la identificacién de [multiphcar la vision de la empresa al exterior.

| la empresa. Tampoco posee impresos que faciliten el contacto

i con nuevos clientes.No posee departamento de
; Realiza actividades comunales y da incentivos | Relaciones Publicas ni el personal que verifique Ia
ﬁ laborales a trabajadores. El patrocinio y donacién | (satistaccion del cliente en cuanto a la calidad del
| asi como la promocion de en medics especializados producto.

| || permite que goce de cierta imagen local.

N .
Cumple con varios tipos de promociones y o0 cuenta con un programa de ventas que le permita

. e establecer metas y 1z limitacion que presentan los
:C;::;‘: de comercializacién que promueven sus *com pradores esporadicos dificulta el monitoreo del

| resultado de las ventas. No pertenece a asociaciones
| -_ que le permitan tener referencia de otras empresas,
| estoimpide el acceso a informacién valiosa en cuanto
a innovaciones y futuras oportunidades.

5 - No posee una planificacién sistematizada por lo que
| no es posible una estrategia de monitoreo. Esto
puede ser contraproducente en o que se refiere.a la
| |levaluacion de sus actividades.
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GréficaNo. 9 Fuente: Ficha de Observacién No. 1
3.3.2 Conclusiones por Sector:

Uno de los factores limitantes de los textiles tipicos fue la caida de produccion que sufrieron en
la década de los 80. No obstante esto no quiere decir que este tipo de empresas no pueda
levantarse nuevamente. Debido a esto, la meta de estas empresas es la comercializacion el
aspecto al cual le muestran mayor atencidén. Sin embargo deben integrarse a asociaciones y
gremiales que los asesoren en cuanto a produccion y exportacién, también que los integren y les
den acceso a informacién importante. Asi como se requiere de un planeamiento estratégico,
también es necesario un monitoreo del mismo que impida que los recursas y la energia se pierda.
En el caso de que una empresa no cuente con las oportunidades de aplicar todas las estrategias i

comunicacionales, se pueden elegir las prioritarias y aplicarlas seqin las necesidades de cada
institucion.

3.4 SECTOR AGRICOLA -

La empresa que representa al sector agricola es Productos De La Tierra S.A. (PROTISA)
quien trabaja en union con Central American Produce, la cual es la empresa extranjera que

compra sus productos. PROTISA tiene a su cargo la produccidn de meldn principaimente, asi
como de otras frutas entre las cuales estan: fresa y sandia. En este caso PROTISA es una
de las empresas que mas exito tienen en la comercializacion de sus productas, no obstante el
total de ellos lo exportan y Central American Produce es quien los comercializa en el exterior,
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3.4.1 Andlisis del Instrumento de Observacion No. 1:

I VENTAJAS

Poseen un planeamiento compieto que permite
| visualizar los criterios elementales de la empresa.

En cuanto a la imagen de la empresa, se posee el
material minimo y suficiente para darse a conocer:
folletos, tarjetas y volantes. Si poseen departamento
de Relaciones Publicas bajo el término de Calidad
Total, prestan el mayor esmero por servir al cliente.
La comercializacién y promocién son cubiertos
por PROTISA casi al maximo, elemento que es de
suma utilidad debido al escaso lapso de vida del
progucto.

Le favorece el contacto personal con el cliente,
esto facilita la comunicacion. Ya que es asesorada
por gremiales y asesora a las pequefias empresas
puede obtener referencias e informacion de gran
utitidad.

Poseen un sistema de monitoreo eficaz,
I evaluaciones e informes escritos listos. ! |

DESVENTAJAS
- —

El planeamiento no es sistematico, razoén por la
cual algunos objetivos no concuerdan con la mision.
Tampoco cuenta con un plan de contingencia, lo
cual puede impedir una ejecucion éptima. No cuenta
con un slogan que la identifique, factor que minimiza |
el impacto de la empresa

La funcién que no desempefia este departamento
es la de labor comunitaria y labor social intema.
Esto limitar su imagen a nivel social.

Entre los aspectos que no cubre estan e! de
programa de ventas, que quede ser de mucha |
utilidad en los productos agricolas ya que ia |
mercancia debe ser vendida antes de que muera.

PROTISTA
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Fuente Ficha de Observacion No. 1
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3.4.2 Conclusiones por Sector:

Las empresas agricolas, ya sean de exportacion 0 no, tienen la inconveniencia de correr
contra el tiempo ya que el ciclo de vida de sus productos es muy corto. No obstante, esto no
quiere decir que no se cuente con las estrategias adecuadas que permitan colocar a una empresa
agricola en una posicion similar a otro tipo de empresas. De hecho, segun los resultados,
PROTISA es una de las empresas mejor equilibradas, ya que abarca todos los requermientos
comunicacionales de manera aceptable. Debido a esta carrera contra el tiempo, la comercializacion
del producto se convierte en el factor primordial en este tipo de empresas.

No puede existir un proceso de comercializacion 6ptimo sin la planeacion estratégica adecuada.
La presencia de un planeamiento sistematizado, al igual que en los otros sectores es imprescindible
ya que su ausencia podria hacer que la empresa entrara en crisis y no poder solucionar la
emergencia a tiempo podria ser fatal.,

Es importante la identificacion de la empresa, sobre todo si hay competencia a una distancia
relativamente cerca. Un logotipo y un slogan pueden causar un impacto favorable de la empresa
frente a la competencia.

El monitoreo de las ventas y de la empresa son necesarios para reconocer en qué momento
el producto debe ser sustituido. Tales resultados demuestran la eficacia con la que este rubro
debe de trabajarse, ya que la diversidad de los productos agricolas puede facilitar el descontrol en
una empresa que se dedique a comercializar gran variedad de comestibles agricolas.

De igual forma, la labor social tanto a nivel de comunidad como Interno es un elemento que
puede hacer que un consumidor esporadico se convierta en un consumidor fiel, razon por la cual
no hay que descuidar este elemento. Otra forma de lograr la fidelidad del comprador es el
contacto personal con el cliente sin importar el tamano de la empresa, ya que en cuanto a
comestibles, la empresa debe inspirar la mayor confianza posible.

La asociacion con otras empresas agricolas también en este caso puede ser de gran ayuda,
un elemento afavor es la diversidad de productos que Guatemala puede exportar y comercializar,
esto se facllitaria con la ayuda Interempresarial.

2.5 SECTOR HIDRQOBIOLOGICO:

| a empresa que representa a este sector es PESCA S.A. integrante del grupo Paz .S.A. a la
cual también pertenece la compania Pio Lindo. En este caso el estudio se concentrara en la
empresa PESCA S.A. por ser la que se encarga de la produccion hidrobioldgica especificamente.
Este grupo de empresas cuenta con la peculiaridad de poseer éxito de comercializacion tanto a
nivel nacional como internacional y contar con una posicion definida en ambos mercados.
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| empresa, cuenta con una carpeta de clientes que

3.5.1 Andlisis del Instrumento de Observacion No.1:

VENTAJAS

mii———r

DESVENTAJAS

Cuenta con un plan estratégico a cargs Ge personal I No todo el personal esta identificado con ias metas

especializado que se encarga del monitoreo, las
emergencias y la evaluacién ge ia produccién.

Cubre todos los requisitos de material impreso que‘
se necesitan para visualizarse en el mercado asi]
como con el personal capacitado para el efecto.
Posee un logotipo representativo. Si posee un
departamento de Relaciones Publicas y realiza las
diversas actividades que el departamento requiere
incluyendo contacto con los medios masivos de
comunicacion. Cuenta Incluso con una oficina de|
Servicio al Cliente Realiza todas las actividades
necesarias para la promocion del producto y

facilita el acceso a estos.

En cuanto a la constitucion de asociaciones,
participa y forma parte de muchas, favoreciendo asi
la referencia de clientes y de infformacion en doble
via, lo cual refuerza los lazos conotras empresas.
Hace uso del asesoramiento que le ofrecen las
gremiales lo que facilita su expansion.

También cuenta con un mecanismo de monitoreo y
seguimiento de actividades con el que mantiene el
control sobre la producciéon. Los informes escritos
de todas las actividades da la conocer (as
dimensiones de la empresa y establecer nuevas

metas. ‘
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Grafica No, 11

|| posee un slogan que aumente la capacidad de fijacion

y los objetivos, situacion que limita la identificacion
del trabajador con la compania. No cuenta conun
plan de contingencia en caso de que el plan
estratégico fallara, lo cual es necesario en una
empresa de amplia cobertura. No obstante, no

en el consumidor potencial ni recibe asesoramiento
de alguna institucién especifica.

Tanto el departamento de Relaciones publicas como
[a oficina de Servicio al Cliente no estan al alcance |
del visitante, lo cual dificuita el proceso de;
comunicacion cliente-empresa., |

| No cuenta con el personal capacitado para dar

servicio inmediato al cliente, factor que podria
redundar en sus vantas; tampoco posee un programa
de contacto con nuevos clientes, (o cual podria evitar
el incremento de su grupo objetivo.
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3.5.2 Conclusiones por Sector:

Cuando una empresa es tan importante en el mercado que llega a formar parte de un
oligopolio, la comercializacion y la imagen se pueden controlar con un esfuerzo minino, como en el
caso de PESCA. Si embargo en la generalidad, existen muchos pequenos empresarios que
necesttan dedicarle mayor esfuerzo a este tipo de actividades sobre todo a la Imagen y la
pertenencia a asociaciones. El monitoreo, por su parte es imprescindible en todos los casos como

se ha podido observar.

No importando el tamafio de fa empresa, se hace necesario que por lo menos la mayoria del
personal conozca la vision, meta y principales objetivos de la empresa; elemento que facilita en
gran medida la identificacion de los trabajadores con la institucion y permite la reorientacion de la
produccion hacia metas mas cercanas a los productores. De igual forma se deben establecer

métodos de correccion que puedan solventar emergencias comunicacionales, tales como el caso
de una mala nota periodistica que es una situacion donde se encuentra involucrado el total del

personal.

De igual forma, sin importar la dimension de la empresa, se debe considerar que la mejor
forma de conservar un cliente es mediante la satisfaccion total, se le debe proporcionar la mayor
calidad de atencion posible para que este pueda sentirse a gusto con el servicio y por ende con el

producto. Una forma seria el patrocinio a labores comunales.

Sin importar fas necesidades de la empresa, el asesoramiento no esta de mas en el caso de

la exportacion, situacion en la cual pueden ser de gran ayuda las gremiales asi como la disponibilidad
de material listo para darle sequimiento a un nuevo contacto. Los informes escritos tampoco

sobran en una empresa que tiene como principal objetivo la exportacidn, y en el caso de productos
perecederos como lo son los hidrobioldgicos, la necesidad de manenter una buena impresion es

impresindible debido a que cualquier desconfianza sobre la empresa recae en la venta del producto.

2.0 SECTOR MADERA Y MUEBLES:
Este sector se presenta algunas variantes como: Muebleria en madera preciosa y semipreciosa,

articulos para construccién y ornamentacion. Debido a esto, también es diversa la gama de
empresas que se dedican a actividades especificas del sector; no obstante se considerd a una de

las empresas mas importantes en cuanto a comercializacion se refiere.

La empresa que fungira como delegada del Sector de Madera y Muebles es CAOBA S.A,,
fabricante de ventanas, puertas, marcos y accesorlos para mesas de billar principalmente. Esta
empresa no cuenta con sucursales ni sedes en otra parte del pais, y la planta se encuentra en

Jocotenango, Sacatepéquez.

CAOBA S.A, surge hace 18 afios como fabrica y exportadora de puertas hacia contratistas de
Estados Unidos especrﬁcamente Se instala en Guatemala debido a la riqueza maderable con la
que cuenta el pais, principalmente en caoba y cedro. Posteriormente, incluye es su fabricacién
marcos para ventanas, marcos en general y accesorios para mesas de billar; complementa su

producto con vidrio importado para la fabricacion de vitrales.

T7




B Sonia Lisseth De la Rosa

VENTAJAS

T

| el personal administrativo conoce las necesidades

En la actualidad el 98% de la produccion se envia a los distribuidores estadounidenses y el 2%
restante se comercializa en el pais.

CAOBA cuenta con una programacion annual y todo

y metas de la empresa. Cuenta con varios tipos de |
planificacion que se adecuan cada una de Iasi
necesidades de la empresa,. También poseen un plan
de contingencia en caso de emergencias
admintstrativas. B

Cubre casi la totalidad de requisitos de imagen, ya
que posee la mayoria del material impreso necesario
para darse a conocer en cualquier mercado sin
descuidar la calidad. Realiza |la mayoria de
actividades requeridas para un departamento de
Relaciones Publicas tales como una oficina de
servicio al cliente, labor comunitaria y donaciones
en todas sus variantes y prestaciones laborales
Cumple con los requisitos de comercializacion y
promocion.

Cuenta con un programa de ventas que garantiza
sus dimensiones comerciales La asociacién a redes
y gremiales ie permite estar al tanto de los eventos
al rededor del mundo establecer contactos y
expandir su campo de accion. Utiliza el
asesoramiento a empresas y la referencia de
clientes, io cual le permite mantener su posicidén de

liderazgo.

L

]

| kscuELA CIENCIAS DE (A CORDNILALTT™

_BIBLIOTECA |

Toda la planificaciéon se dirige a la empresa

1 estadounidense, sin tomar en cuenta que se puede

extender hacia el mercado local.

|| A pesar de que posee un logotipo representativo un

slogan en inglés, puede ser nocivo a nivel nacional,
aunque por ser su mercado objetivo es el
estadounidense, la intencién de comprende. No
cuenta con un departamento de Relaciones Publicas
que coordine las actividades.

No se presenta en medios masivos, excepto en
ocasiones especiales y no se visualiza al area lo-
cal, 1o cual podria ser una oportunidad perdida. Todd
su material promocional esta escrito en inglés, lo
cual limita su campo de accion.

Serie1

. b '-ﬂtﬂt‘

P Y

* £1 ¢
_:r'i"l‘ 3




Utilizacion de Estrategias Comunicacionales enla

M dey,

i o

Comercializacion de Productos No Tradicionales &
. 2
)

)

)

Pusact

3.6.1 Andalisis del Instrumento de Observacion No.1:
3.6.2 Conclusiones por Sector:

En la produccion y exportacion de madera, la mayoria de empresas cuentan con la participacion
de empresas extranjeras que promueven su producto en otros paises. Es por esta razon que la
imagen, la comercializacion del producto a nive! de exportacion y la asociacion con empresas
extranjeras es tan importante; ya que requieren de una sociedad con compradores extranjeros
- que solicite su producto. En base a una de estas empresas se puede establecer que aunque se
olanifique para un mercado extranjero especifico no se debe cerrar la oportunidades a otros
mercados, incluso e} local, que también implica ingresos con una minima inversion extra a la ya
establecida. Otro factor a tomar en cuenta es reconocer y no perder de vista la posicion de la
empresa frente a las otras, de tal forma que los demas no salgan perjudicados.

No es el caso de CAOBA que es una empresa "gancho” para el ingreso de pequenos
empresarios al mercado. Por lo tanto, la constitucion de sociedades en este sector es tan
importante. También es importante mantener relacion con empresas similares o que complementen
el producto que se desa vender con el fin de ampliar horizontes tanto a nivel nacional como
internacional, que ademas del asesoramiento adecuado, mantienen a la institucion interesada al
tanto de los eventos de importancia en regiones a donde se desee exportar.

En el caso de la promocion de la empresa, se hace necesario no tratar de limitar el material
impreso a un solo idioma ya que esto podria limitar las posibilidades de expansion. Es importante
hacer notar que el monitoreo en este caso también es imprescindible. La similitud entre el sector
Manufactura y éste permite generalizar ain mas en lo siguiente: Los elementos principales en
una estrategia comunicacional son el planeamiento estratégico, la imagen de la empresa y la

7
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PROPUESTA COMUNICACIONAL APLICABLE A LA COMERCIALIZACION DE
PRODUCTOS NO TRADICIONALES

A partir de los resuitados obtenidos del Instrumento de Observacion aplicado a las 6 empresas
representantes, se presentan a continuacion las estrategias comunicacionales minimas con las
cuales debe contar una empresa en caso de querer comercializar sus productos tanto a nivel
nacional como internacional.

Fl parametro a establecer en la propuesta se observo en las graficas de los analisis de
resultados, y se verificé cuales de todas las propuestas planteadas en el Instrumento de
Observacion No.1 son las mas utilizadas por las empresas. Como se podra determinar, las

~ estrateglas a las cuales estas empresas le presta mas atencién en orden de prioridad son:

Estrategia de Seguimiento y Monitoreo
Imagen de Presentacion
Comercdializacion y Promocion

Ftapa de Planeamiento

Por tal razon seran a estas areas a las cuales se les prestara mayor antencion en la Propuesta
a plantear, no obstante, esto no quiere decir que las otras dreas no sean Utiles para tal fin debido
a que en ningun caso se observo que una estrategia estuviera ausente totalmente.

Los elementos principales que se consideran en una Estrategia Comunicacional son:

ETAPA DE PLANEAMIENTO
| DméNosncol
[ NECESIDADES}

PLAN
GBIETIVOS |—{ESTRATEGIA—{ CARACTERISTICAS | {ACTIVIDADES CONTROL_
A Corto Plazo
. Plan de Contingencia
Tipo
Persoral _—
Obijetivos a Corto Plazo

GRAFICANo. 13
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A. EN LA ETAPA DE PLANEAMIENTO

‘Caracteristicas

Las necesidades que tenga la empresa deben ser conocidas por todo el per- |
sonal incluyendo a los de rango mas bajo. Asl sele proporciona a todo el
colectivo los objetivos claros sobre fos cuales trabajar. Se logra ademas que
los trabajadores sientan mas identificacion con la compafi(a.

Para esto es necesario identificar las necesidades primordiales; estas pueden
ser: de comercializacion en el caso de tipicos, mantener la imagen en el caso
de las grandes empresas, administrativas cuando se requiera una mejor
organizacién o0 comunicacionales si se desea mejorar la via de comunicacion.
Un diagndstico podria facilitar la identificacion de las necesidades.

Un plan que resolvera las anteriores necesidades debe ser comunicado a todos
los empleados; por lo menos en las etapas que le compenden a cada
ﬂdepartarnento, de tal forma que cada individuo tenga una idea general de lo

que se requiere de €él, y se sienta identificado.

’lan tstratégico se originara a partir de los resuitados obtenidos en e
diagndstico al que se sometera la empresa, después de haber identificado las
necesidades mas inmediatas.
plan debe ser o mas claro posible, de tat manera que cualquier persona que
lo lea entienda lo que se dice en él. Debe inciuir todos los elementos que

|| requiere un plan: tales como: objetivos, estrategias, caracteristicas, actividades,

tiempo, recursos, personal que se encargara de cada uno de los elementos del
plan. Debido a la especificidad de cada parte, es necesario que se realice por
aparte: un plan general y un plan por departamento.

Planeamiento e
Institucién de Estrategias:

J

Objetivos:

Metas:

Proceso de Control:

|

F

Plan de Contingencia:

n base a necesdades dennlas, se debe pilanificar una estrategia que soivente
| esas necesidades. Tales estrategias pueden ser mercadoldgicas, administrativas
0 comunicacionales, En el caso de estas ultimas, es necesaria su divulgacion,

debido a que los empleados al salir de su trabajo son la imagen de donde
laboran. Por tal motivo deben saber que es lo que la empresa quiere dar a
conocer para que ellos participen activamente.
| LOS objetivos dei pian son tan mportantes COmo e} pian MIsmo, €s por esto que
ﬂen caso de no dar a conocer todo el plan al personal, se pueden divulgar los

objetivos con el fin de que todos los trabajadores sepan qué busca la empresa.
Viientras los objetivos se refieren a lo que se debe hacer, las metas indican Io
que es deseable que sucediera. Sial personal se le dan a conocer las metas y
se les incentiva de alguna forma (econdmica, honoraria, etc.) mejorara su
produccion ya que se le hace participe de los éxitos obtenidos.

N Caso de aigun error, CoOmo en €1 caso de sacar a la venta aigun producto no

|

}

|| comercializable 0 mal empacado, o si el producto estd afectado y no se ha

podido sacar a la venta, y tal equivocacion haya redundado en bajos ingresos,
es importante que se lleve un registro de tales situaciones para futuras
| referencias, ademas hay que informar al personal involucrado la causa de la
falla, para que se evite una situacion similar.
Un mecanismo que actie en el momento preciso puede evitar mayores
|inconvenientes. El plan de contingencia debe ser lo més amplio posible, para
que pueda ser aplicado tanto en una emergencia comunicacional, como de
administracion o mercadologica.

n el caso de un evento perjudicical que afecte a cualquier area de Ta inshitucion
o al producto, es necesario contar con contactos determinados que actlen

i divulgando informacion minimizadora del suceso nocivo y salvar la imagen de ||

la corpp_aﬁfa, a la vez se deben planificar estrategias que sofventen la crisis
economica. El plan de contingencia debe ser aplicable con los recursos

disponibles y en el menor tiempo posible.

81

—_— ]




B. IMAGEN DE PRESENTACION

_ Ml

ol

Definicion General:

Tarjetas de Visita:

Material Promocional:

Calidad del Material:

Logotipo:

>10gan.

N

t1 En todas las tanetas deben ir anotados los datos de acceso directo a [a empresa

- .

La imagen de la empresa ha sido catalogada por las instituciones evaluadas |
una de las principales preocupaciones que deben ser resueltas. Por tal motivo
debe depromocionarse la imagen de la empresa por todos los medios posibles, |
ya sean a traves de los empleados, el producto, el inmueble, vehiculos y todo
aquel recurso que de alguna manera sea parte de |a empresa.

['No debe taltar en la mano del personal, principaimente del encargado de tratar
fuera de la empresa, tarjetas de visita que promocionen tanto al producto
como sus colaboradoresy la imagen de la institucion. Esto debido a que nunca l
se sabe con quién se pueden encontrar en cualquier momento.

0 a la persona encargada de atender a los clientes potenciales. Por lo menos |
deben contar con este tipo de matenal los vendedortes, personal de alto rango,
encargados de medios, de mercadotecnia y recepcionistas.

2 debe contar con 1a mayor variedad de material promocional posibley en e
caso de las exportadoras; en varios idiomas (espafio! e inglés por lo menos) de
tal forma que ef cliente potencial ¢ real cuente con la mas amplia informacion l
tanto del producto como de la empresa sin dafar la estética de los impresos.
Para economizar recursos se debe disefiar un tipo de impreso para clientes
personales (catdlogos, revistas mensuales) y otro para las masas (volantes o
afiches) sin descuidar a los clientes periédicos, quienes deben ser los mejor
informados. En todo el material deben estar escritos los datos de acceso tales
| como direccidn, teléfono, fax o E-mail.

3 presentacion det matenatl refieja 1a imagen de la empresa, razon por 1a cua
no se debe escatimar en este aspecto. Sin embargo si se pueden idear formas |}
de ahorro tales como: Disefiar los promocionales personales con mayor calidad
que los masivos, incluso los segundos pueden no ser a colores. La empresa |
decide cudles impresos son mas urgente y eficaces.

Tal es el caso de los volantes que promocionen algin evento en especial, los
cuales no necesitan ser a colores, la publicidad en punto de venta o0 materia! |}
promocional para clientes juridicos: empresas, acreedores y clientes periddicos, |
quienes merecen mayor calidad en el material promocional. _
El nimero de tiraje puede variar dependiendo de las necesidades. Si puede ||
utilizarse por varias temporadas si €s recomendable un tiraje grande. Si ese
no €s el caso, un tiraje pequeno con pocos colores es el adecuado. |
Los iconos visuales representativos son {a mejor ayuda para que los clientes
recuerden a la empresa o al producto. Por tal razdn, de forma sencilla es |
importante que el logotipo de la empresa vaya marcado en todo lugar donde
pueda ser visto sin sobrecargar al observador. -
Una forma de economizar presupuesto es contar con pocos colores, estilos |}
sencillos y mucha creatividad. Mientras mas entendible sea el icono, mejor ||
quedara grabado en la mente déi comprador potencial; por esto a razén no
son aconsejables los disenos muy complicados.

Una frase que recuerde el beneficio unico del producto que se comercializa
permite que sea mas facil recordar una marca. Debe de repetirse las veces
que sea necesaric y mientras mayor cantidad del personal lo haga, mejor.
Debe ser corta y sencilla, de tal forma que permita un juego de palabras que
puedan ser recordadas aunque no se tenga la intencién de hacerlo.
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Continuacion cuadro
B. IMAGEN DE PRESENTACION

Capacitacién del Personal: f El area de personal que tenga contacto con los clientes o visitantes, desde el
receptor hasta al gerente de ventas o relaciones publicas, debe contar con la
preparacion necesaria para atender a los futuros clientes como priondad. Parte
de la calidad total de una empresa es la calidad de servicio, y ésta se consigue
a base de capacitacion y adiestramiento. Este tipo de adiestramien- -
| to se puede obtener en talleres de Relaciones Piblicas, Calidad Total o Capa
citacion Especializada; ademas de contar con personal preparado especifica- |
mente para tal efecto.

Asesoramiento de Imagen: || N Caso de que en ia empresa nadie haya recibido algun tipo de conocimiento
de relaciones publicas, ventas o calidad total, la ayuda de otra institucidn puede
Ii' solucionar el problema por medio de cursos, talleres o charlas relacio nadas
con el tema. De esta forma se mejora la calidad de servicio en todas sus
ramas. En este aspecto, pueden ayudar mucho las Gremiales y Asocia-ciones

| de instituciones que pertenezcan ala misma rama que la empresa.
Material enviado al Cliente: || L2 rapidez con que llega el producto, el promocional nuevo y el personal en
| cargado de mensajeria también es parte del servicio al cliente. Este aspecto
debe ser considerado si se desea incrementar las ventas, ya que se da la imagen

de una empresa donde siempre se estd listo y las se pierden. El uso y capacitacion
de mensajeros eficientes puede favorecer en gran medida a la empresa, puede
ayudar a que el cliente esté satisfecho.

GRAFICA No. 14 MATERIAL PROMOCIONAL
O VISITANTES

* Revistas Mensuales 0 * Revistas Mensuales o * \Jolantes

Semanales, etc. | Semanales, etc. * Foliares oferentes -
* Catdlogos * Catalogos * Muestras gratis
* Folletos Promocionales * Folletos Promocionales * Invitaciones
* Foliares oferentes * Foliares oferentes * Afiches en punto de venta -
* Tarjetas de felicitacién * Tarjetas de felicitacion * Folletos promocionales
* Invitaciones a eventos * Invitaciones a eventos

especiales especiales

* Afiches o Carteles
Promocionales

* Mantas de invitacion en
caso de algln evento especial
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S C. RELACIONES PUBLICAS 4——3

Concepciones Generales: 'Con base en los resultados obtenidos en el presente estudio, se ha compro- |

bado que no es necesario un departamento exclusivo de Relaciones Piblicas
para cumplir con los requerimientos necesarios que exigen las Relaciones
Plblicas. Al contrario, en ninguna de las empresas evaluadas se observd a las |
relaciones publicas como uno de los parametros indispensables para el :
» 6ptimo funcionamiento de una empresa a nivel comunicacional. No obstante
| se hace necesario tomar a consideracion alguno de sus elementos, en caso de
que sea necesario. |
Departamento de R.R.P.P.|| Un departamento exclusivo de Reiaciones Publicas a donde otras empresas clientes
t 0 visitantes se dirfjan en cualquier circunstancia es de gran ayuda para {a imagen
ilde la empresa. Sin embargo, en su defecto puede recurrirse a oficinas
diseminadas que se encarguen de cada una de las funciones inherentes a las
| relaciones ptblicas.
abor Social o Comunitaria:| | Una forma de darse a conocer en [a comunidad en donde se instala la em presa
| es por medio de la labor social. Una ayuda a insituciones para nifios, ancianos o
indigentes pueden servir como publicidad para la empresa, donar un porcentaje
|| de ventas puede incrementarlas, o participando en el reciclaje de los mismos
| desechos que genera el producto.
| De cualquier forma las Relaciones Publicas pueden ser reforzadas por los
| beneficiarios, quienes divulgaran los beneficios obtenidos por la empresa; por
tal razén, mientras mayor cantidad de gente se beneficie, mayor publicidad
Medios de Comunicacion: I JUFO mecanismo para realizar relaciones publicas es por 1os medios de
f comunicacion. Mantener contacto constante con ellos permite que la empresa y
el producto sean divuigados por estos en cualquier momento. Los comerciales
| informativos, anuncios publicitarios, publicaciones en prensa y radio, asi como
jen directorios generales y especializados permiten la accesibilidad de la empresa
|| en caso de ser necesitada. También existen los medios alter-nativos, como
| revistas especializadas, un sitio en la web por o el correo direc to los cuales
pueden ser eficaces.
Reuniones Sociales Intemas: | | Fomentan ia estabilidad, y asi mejora la proguccion. testejar cumpleanos, rechas
especiales 0 convivios crea un ambiente agradable para los trabaja doresy los
I| acerca mas a los intereses de la empresa.
En este caso es Util un departamento de recursos humanos que atienda a los
trabajadores, asi como personal dispuesto a capacitarlos constantemente. El
fomento de premios por metas o cualidades especificas, rifas, y retribucio-nes
| - por trabajo en dinero son algunos ejemplos de incentivacion. Asi la calidad def
personal se modifica y la identificacion con la empresa aumenta, por lo tanto la
produccidn mejora.
Informacion Intema: ontar con un medio ge aivuigacion interno que Informe, distraiga e involucre a
todo el personal es una forma de compensar al trabajador y de hacerlo participe
del quehacer interno. Ademas de fomentar la democracia, un medio informativo
es de gran ayuda en casos de crisis ¢ de situaciones adversas que requieran
| soluciones conjuntas. Tal medio puede consistir en perid-dicos internos, boletines
informativos, volantes, una cartelera de anuncios y un calendiario especial de
|fechas importantes. Todo esto debe estar al cance del personal y ser lo
sufientemente llamativo para ser leido.
Divulgacion Externa: No es necesario gastar grandes sumas de dinero para promocionarse. Los medios ||
especializados son més econdmicos que los masivos, y liegan a un plblico més
especifico. Entonces hay ahorro de recursos. Los directorios y revistas
especializadas son Utiles para el efecto. Los boletines y volantes hechos de
material econodmico y creativo pueden ser auxiliares del presupuesto.

i
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incantiws Inf:e?nos:

Oficina de Saervicio al Cliente:

Capacitacion de Personal:

Acceso Directo y Facil:

INTERNOS
EXTERNOS

A LARGO PLAZO
A CORTO PLAZO

|viajes, premios, los mismos productos o frases como “El Empleado del Mes” |

| puede aprovechar la visita para distribuir al visitante el material promocional de

!

Estos pueden ser distribuidos al total del personal, no solamente a un depar- |
tamento determinado. El incentivo estara acorde al tipo de trabajo que se
desempefie. Los altos ejecutivos requieren de incentivos diferentes que los
empleados de las dreas subalternas. Sin embargo no sdlo las prestaciones
laborales son incentivos para los trabajadores; incentivos economicos, honoarios,

superan no solo las metasde la institucion, también convierten a los trabajadores
en relacionistas pdiblicos también. r
Una persona satisfecha se convierte en publicitario de los beneficios que recibe.
L2 informacion positiva, mientras mas divulgada sea mejor, porque de esesta
forma se garantiza las ventas.
anto los visitantes, como 10s clientes y curiosos deben ser atendidos con igua

calidad. Por esto, aunque no exista una oficina de Relaciones Plblicas si es
necesario que cualquier persona que se acerque a la empresa se sienta comoda
y bien atendida en ella, porque de cualquier forma divuigara su opinion con |
respecto a la atencion que se le dio.

Un refrigerio, atencion inmediata, una sala de recepcidn con clima agradable y
evitar la espera son algunas de las claves de atencion al dliente. En este casose |

la empresa, seglin la persona que sea.

Para lograr ei anterior objetivo, es importante que se cuente con el persona
calificado para lograrlo. Por lo tanto las personas que laboren en tal comision
deben recibir capacitacion en relaciones humanas y asi estar en capacidad de
atender cualquier requerimiento, sugerencia, queja o reclamo. |
En este caso es ideal personal calificado en relaciones pulblicas, recursos |
| humanos, comunicacion o psicologia; y descubra qué piensa la persona de la
empresa y cual es la mejor forma de atenderle,

odo el material que se ie entregue al comprador reai o potencial debe llevar |}

impreso los datos de acceso facil y directo a la empresa. Tanto en el producto
como en el material promocional que se le dé. De esta forma, existe acercamiento |
con los compradores y se conoce la opinion que estos tengan del producto o
empresa. Contar en el interior de la empresa con un buzén de su- gerencias [ -

{

sacard a luz las opiniones de manera inmediata.

RELACIONES PUBLICAS

OBJETIVOS COMUNICACIONES - LABOR SOCIAL SERVICIO AL CLIENTE

EXTERNAS EXTERNA CAPACTTACION DEL
INTERNAS INTERNA PERSONAL
OFICINAS DE RECEPCION
GRAFICA No. 15
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D. COMERCIALIZACION
, Y PROMOCION _ )

Actividades Promocionales: fEs’ca estrategia es catalogada por las empresas piloto como una de las prin-
cipales actividades a realizarse en toda empresa sin importar su dimenison. |
Esto se debe a que [a promocion es generadora de capital y pro- veedora de
ganancia. Son ideales para lograr un acercamiento pleno con el cliente.
Permiten identificar claramente al grupo objetivo y conocerlo a nivel psiquico ya
que hay contacto real con él. Las promociones sirven ademas para conocer los
gustos del comprador, verificar la posicion de la competencia en lasmentesy
las desventajas del propio producto. Por otra parte, puede lograr que una marca
se coloque en la preferencia de un cliente complacido.
Capacitacion de Personal:|| Se requiere de personal capacitado para lograr contacto real con el grupo
objetivo. Eladiestramiento en en ventas, relaciones piblicas ytalleres especiales
ayudan a hablar en publico, y dan capacitacion en relaciones huma nas. Una |
biblioteca con bibliografia a cerca de ventas, administracion, merca deo y
publicidad pueden fomentar un aliciente de lectura entre el personal y ademas
se promueve {a autocapacitacion.
Carpetade Clientes: ontar con un directorio que permita a localizacion rapida ce los clientes en
| todo momento, sus requerimientos, sugerencias y que contenga todas las formas
en que se le puede contactar economiza tiempo y recursos en determinado
momento. Ademés se demuestra al cliente que se tiene interés en él. Entre |
los elementos principales que debe contener una carpeta de clientes estan los
siguientes: Nombre de la empresa, principal contacto dependiendo del area, |
j datos de acceso, linea de produccién que requiere, horario disponible del cliente
y suplente en caso de ausencia entre otros.
Contacto Constante: SLe UpO de conlaCio S€ 10gra envianao a 10s compradores cualquier upo ae
| informacion acerca de la empresa o del producto que sea de su interés, tales
como: catalogos, foliares, boletin de ofertas y cualquier material promocional
de los productos que pueda ser de su interés. Por otra parte las tarjetas de |
felicitacion, invitaciones a festejos, volantes informativos o entrega de premio a
“Compradores del Mes” puede ayudar a conservarlos.
Patrocinios: 0s patrocinios a eventos que realicen las empresas compradoras 0 a eventos
sociales sirven de plataforma para promocionar los productos y presentarlos a |
compradores potenciales. Los stands, 1a publicitad oral y la exhibicion en |
eventos, promocionan a la empresay de contribuyen con las Relaciones Piblicas.
Esta actividad permite que el campo de accion de la empresa se amplie hacia |
nuevos posibles clientes frcuentes. ,
Variedad de Medios de ener acceso a supermercados, a restaurantes u hoteles para promocionar ||
Promocidn: los productos facilita fas ventasy da a conocer nuevas variedades de una linea
determinada. Las promociones por teléfono o internet expanden el Aparte de
los promocionales impresos, estan la promocion oral que se puede efectuar en
puntos de venta. Los altavoces, el uso de mascotas y de los medios masivos ||
de comunicacion son una buena buena inversion.
Programa de Metas: Es de gran ayuda para incentivar a los vendedores de la compatiia para que |!
' promocionen los productos. Dar a conocer el programa a todo el personal y
aplicarlo a todos los trabajadores puede incrementar en gran medida el |
porcentaje de comercializacion del producto. Para complementarlo se puede
recurrir a las gratificaciones y puestos honorarios, ascensos y descuentos por
mencionar algunos.
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* Exhibiciones * Programa de metas
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E. CONSTITUCION EN REDES Y
~ ASOCIACIONES

Pertenecer a una gremial que se encargue especificamente la misma linea de
productos que la empresa es un factor determinante en el éxito de 12
comercializacion tanto a nivel nacional como internaciona! ya que esta asocia
|cidn cuenta con acceso a informacién de contactos y posibles compradores
interesados en la linea de productos de la empresa. Por tal razén esimportante
|jmantener comunicacion constante con las gremiales, ya que proporciocionan
informacion importante. Las gremiales trabajan oportunidades de
comercializacion y exportacidn, previenen sobre prosibles amenazas al mercado,
|| ofrece la oportunidad de conocer a otras instituciones similares y brindan |a
oportunidad de relacionarse con ellas en futuros proyectos.

En Guatemala se puede contar con la Asociacion Gremial de Exportadores de
Productos no Tradicionales, la Camara de Industria, la Camara de Comer- cio y
el Ministerio de Relaciones Exteriores en el caso de las Exportaciones
|especialmente. También se puede recurrir a las embajadas de los paises a los
que se desea exportar o a [as asociaciones que se publican en Internet.

En Guatemala se puede contar con la Asociacion Gremial de Exportadores de
Productos no Tradicionales, la Cdmara de Industria, la Cdmara de Comer-cioy
lel Ministerio de Relaciones Exteriores en el caso de las Exportaciones
especialmente. También se puede recurrir a las embajadas de los paises a los
que se desea exportar 0 a las asociaciones que se publican en Internet.
Asociaciones Particulares: | Ademas de la ayuda que presta una Gremial en ia comunicacion ae las com
pafiias entre si, las asociaciones independientes que se dedican a la misma linea
|de productos son una alternativa contra la competencia capitalista.

{1Con la ayuda del correo electrénico y un sitio en la Web se puede crear una
| cartera de asociados entre varios pequefios productores, enviando una solicitud
de asociacion a las diversas empresas para que posteriormente sea de-vuelta
oon la respectiva respuesta. De esta forma se puede iniciar una nueva asociacion.
l{A diferencia de la competencia, la institucion de redes asociativas proporciona la
ayuda profesional por parte de las empresas mayores a las menores,
|| capacitdndolas ya sea para abrir nuevos mercados, incrementar las ventas, las
topciones o exportar. Abren espacios e incluso pueden hermanarse para enfrentar
a un competidor comun. El uso de las llamadas “"empresas gancho” beneficia a
tambas insituciones. Este tipo de sociedades incrementa la viabi-lidad
., comunicacional entre instituciones y facilita el acceso a nuevos contactos
permitiendo que la empresa afiance su posicion en el mercado.
Participacion en Eventos: || La empresa que no se ausenta de eventos relacionados a su linea de productos
| cuenta con mayor oportunidad de darse a conocer que quien no lo hace. La
-7 _ \ participacion a congresos, talleres, conferencias (en donde no sblo asisten
- empresas, sino personas interesadas en ese producto o servicio) cuentan con
fuente de futuros contactos Utiles para futuras ocasiones.

Las formas de participacion pueden variar desde la colocacion de un stand, hasta
la promocion impresa que se puede repartir en el evento, los cocteles de |}
|| bienvenida y la exposicion. El comentar las experiencia o impartir alguna
conferencia puede ser una forma de socializar con otras empresas que
posteriormente pueden pasar a constituir una asociacion.

_ el —_

> Asociaion en Gremiales:

—
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Patrocinio a otras El patrocino, ademas de ser una opcion en las relaciones publicas, ayuda a

Instituciones: involucrar a otras empresas, especialmente a las que se patrocinan. Ademas
logra que un grupo objetivo nuevo se interese en el producto o servicio de la
patrocinadora.

Tal es el caso de eventos sociales que requieen del patrocinio de empresasy son {7
dirigido solamente a los clientes de la institucion beneficiada; esto logra que ef
producto sea visto por un nuevos grupos de personas. Si al evento asisten
colaboradores expertos en relaciones publicas, el efecto sera dptimo ya que el
| contacto y la comunicacion sera mejor.
Las forma en que se proporcione el patrocinio puede ser: en efectivo, uso de
instalaciones o de equipo, obsequiando una refaccion o un coctel, donando parte
del material a obserquiar, entre muchas otras variedades
Medios de Acceso As| como es Importante poseer un directono de facH acceso de ios compradores
a otras Instituciones: es necesario contar con un directorio de las instituciones que venden los mismos
| productos o servicios. En este caso no importa si son parte de la asociacion de
la empresa o son de la competencia. La razon se debe a que en caso de una |
emergencia se puede acudir a otra institucién que realice el trabajo en lo que Ia
emergencia se soluciona. |
La referencia de clientes incrementa las relaciones y puede crear una pauta
para una futura sociedad. Esimportante reconocer qué tipo de informacidn
puede ser transmitida a otras instituciones y qué debe ser confidencial. Para la
imagen de la empresa es mejor referir al cliente a otra institucion y no que dar
mal con la entrega de mercaderia ya que esto Uitimo perjudica un contrato.
Asesoramiento: e refiere a 1a comunicacion que se pueda tener con gremiales. Sifa empresa
es lo suficientemente grande como para prescindir del asesoramiento, la ayuda
a pequenias empresas incrementar |a imagen y gana colaboradores que podrian
ser de gran ayuda en casos de emergencia.
Las pequefas empresas pueden ser potenciales clientes de una empresa ma yor
0 pueden encargarse de los trabajos menores con el debido asesoramiento. Asi ||
la empresa mayor capacita a los pequefios empresarios y logra a su vez beneficios |
al economizarse los trabajos de menor proporcion. |
Referencia de Clientes: | Otra torma ade observar a ias instituciones es por medio de {a referencia de
clientes. Asi, se conoce cudl es la capacidad de la compafiia propia y de las
otras, las diferencias y en cuales casos el comprador prefiere una u otra. .
En caso de exceso de trabajo se puede referir el cliente a otra empresa o vi- ]
ceversa, Esaconsejable que ia referencia de clientes se de con empresas que |}
complementan el acabado de un producto como en el caso del vidrio or-namental |]
con decorados de otro material. Es aqui donde las sociedades se dan mejorya {§ - =
que no existe la amenaza de la competencia. |
Esto refuerza los lazos entre las empresas y aumenta la confianza, lo cual es
basico en las exportaciones pues se hace un frente com(in ante empresas |§
- extranjeras que pueden superar en tamafio, capacidad y ventas. :
Contactocon el Extranjero:|| En 13 exportacion, es imperante contar con varios medios de comunicacion con ||
| instituciones extranjeras que le informen acerca del grupo objetivo: sus habitos, |}
gustos, necesidades entre otros; y asi comercializar el producto en ese mercado. ||
|| AUn en el caso de que se trate de un comprador (inico, no se debe descuidar la |}
comunicacion con otras instituciones que pueda ser posteriormente futuros ||
|| compradores. No es aconsejable restringirse a un solo comprador en el exte |&
|| rior ya que ademas de ser un desperdicio de recursos, cierra las oportunidades
{{ @ otros campos. Los contactos con embajadas y agregados comerciales es una |}
opcion aconsejable en el caso de las exportaciones. Las empresas que trabajan (|
para un cliente Unico en el extranjero pueden motivar a éste para que conquiste ||
nuevos compradores que se transformen en clientes; asi como buscar nuevos ||
compradores en otros paises
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La comunicacidn que varias empresas intercambien en cuanto a eventos que

| posteriormente serian de utilidad a todas ellas es una oportunidad mas que una

amenaza. Sobre todo en el campo de las exportaciones, la presencia de de
varios representantes del mercado guatemalteco en el exterior es una forma de
inspirar confianza.

Asi se adquiere mayor cantidad de clientes, que si se tratara de un vendedor
|| solo, ya que en grupo se llama mejor la atencién. El profesionalismo comin
promueve el avance de la calidad total en la produccion. Este tipo de comunicacion
ofrece la oportunidad de reforzar los lazos entre instituciones creando un frente
1| comiin hacia otras empresas que pretendan acaparar el mercado.

CONSTITUCION DE REDES

ASOCIACIONES ASOCIACIONES ASOCIACIONES
INTERNACIONALES MAYORES PARTICULARES

Vendedores en el extranjero Gremiales Pequefias Empresas
Grandes Empresas Medianas Empresas
OBJETIVO: OBJETIVO: OBIJETIVO:
Exportar Asesoramiento Venta de Productos
Manufacturados
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F. ESTRATEGIA DE SEGUIMIENTO

Capacitacion de Personal: ] En cuanto al monitoreo de actividades, la capacitacion es ideal para los
| administradores y gerentes de la compafita, que son quienes deben tener la
informacion completa de las areas a monitorear.

La obtencion de dicha informacion requiere de contacto constante con todos los

| miembros del departamento. Por esto se debe contar con personal que tenga el
adiestramiento necesario para visualizar algun problema aln en caso de que

éste no sea manifiesto. Estetipo de capacitacion debe ser por io menos anual,
en el personal generalizado y constante en los directivos de la |
|| empresa. Una reunion anual donde se informe al personal de los avances y
fallos generales, asi como de la preparacién adecuada para afrontar las cir-
| cunstancias que se esperan, mejorara la viabilidad de la empresa.
Informe General de odo lo que se realice, debe ser debidamente archivado con sus respectivos
Actividades: resultados. Esto economiza recursos y tiempo para futuras actividades.
{| El archivo del monitoreo y el facil acceso para el personal facilita un conocimiento
pleno del mapa de la compania: fallas, aciertos, mecanismos exitosos y fracasos.
Queda en manos de los directivos decidir qué informacion debe ser pablica y cual
les confidencial; pero esto no quiere decir qué el resto de los trabajadores no
sepan qué sucede en su departamento. Una memoria de labores anual por
departamento y una general que se publique en reuniones anuales o semestrales
facilita el proceso de comunicacion en la empresa.
Material de Sequimiento: || Otra forma de economizar recursos es mediante el matenal listo para darle
seguimiento a nuevos contactos, nuevos clientes 0 nuevos amigos de la empresa.
Este material que puede ser desde cartas, hasta paquetes informativos,
promocionales, machotes y otros. Ayudan a la imagen de la empresa y muestran
| interés en el comprador, lo cual redunda en nuevas ventas. |
|| Los machotes de cartas membretadas y foliares informativos asi como la ac
cesibilidad de un correo electronico o fax resuelve dificultadoes por falta de |
comunicacion. En el caso de establecer nuevos clientes 0 nuevos contactos, el
material de sequimiento tales como cartas, invitaciones o paquetes promo- cionales
deben estar listos para que le lleguen al nuevo “amigo” lo antes posi ble: antes ||
de que olvide con quien habld hace un momento.

Reuniones Informativas: || Es imperante que togo ei personal de la compania conozca que sucede en ella,

sepa queé se espera de ellos, cudles son las metas y cuadles son los errores a

evitar. Este tipo de reuniones, no sdlo agiliza la solucidn a posibles inconvenientes,

tambien permite que los afectados en ellos sean participes en la biisqueda de
soluciones y se cuente con el apoyo del resto de! personal. |

Una comunicacion agil y constante ayuda a tomar deciciones correctas en el ||

momento preciso. Una reunién general anual o semestral; otra mensual por ||

area o departamento y reuniones semanales entre los directivos de la empresa
no dejan que se pierda el proceso comunicacional.

Evaluacién Escrita: odo monitoreo requiere de un proceso de evaluacidn que deje una constancia |4
del mismo para futuras consultas. Un archivo de las estrategias funciona lesy
erroneas previene despilfarro de recursos, de tiempo y de personal. La informacion

{al personal de los resultados de las evaluaciones lo orienta hacia un mejor |

|| aprovechamiento de los recursos. f

Es importante evaluar no solo las estrategias, también al personal, el equipo, los

clientes y los procesos utilizados en la comercializacidon de los productos. '

Solo asi se cuenta cou la informacidn completa y objetiva de la empresa. Es

| necesario que se tome en cianta que la evaluacion es la fase previa a la toma
de futuras decisiones, tales como correcriones y control, y no para perjudicar

a| personal o al cliente.

F
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ESTRATEGIA DE MONITOREO

EVALUACIONES L  MATERIAL TIPO L INFORMES
SEGUIMIENTO

* Anusles -~ * Cartas * Generales
* Semestrales * Sobres * Por Departamento
* Mensuales * Memos
* Semanales * Invitaciones
* Paquetes

promocionales
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CONCLUSIONES

A partir de los resuftados obtenidos en la Ficha de Observacién No. 1y de las entrevistas

realizadas a cada uno de los representantes de las empresas indicadas para el presente trabajo
se obtuvo la siguiente informacion:

- Las empresas que en mayor medida aplican las denominadas Estrategias Comunicacionales
son aquellas que mayor éxito tienen en la comercializacion de sus productos tanto a nivel
nacional como internacional.

- Se pudo observar que un departamento de Relaciones Publicas no es imprescindible para
realizar las atribuciones que éste realiza. No obstante, la utilizacion de material promocional
para la presentacion de la empresa es primordial en todos los casos. Es por esta razon
que se establece que este es uno de los aspectos que en cualquiera de los casos de
comercializacion de productos no tradicionales debe darsele prioridad.

- Las etapas de Planeamiento como de Sequimiento son utllizadas por las empresas de
mayor éxito, razon que determina la importancia que tales companias tienen a nivel

nacional e internacional.

Ante tales resultados se establece que:

- La utilzacion de Estrategias Comunicacionales para la Comercializacion de un Producto si
es un factor determinante en el éxito de dicha comercializacion; tales son los casos de
VIGUA, CAOBA DOORS Y PESCA S.A,, que son las empresas que mayor éxito presentan
en sus ventas tanto a nivel nacional como internacional. Esto excluye como factores
determinantes absolutos a ka tecnologia o el proceso neto de venta, que aunque influyen,
son auxiliados por la variedad de las Estrategias Comunicacionales para incrementar el
nimero de ventas.

Las Estrategias Comunicacionales que son determinantes en el proceso de comercializacion
de los productos no tradicionales son:

La Etapa de Planeamiento, que requiere de un proceso especial de comunicacion, ante el
cual cada empresa actiia de forma distinta. No obstante se ha determinado que el mejor
proceso es aquel en el cual se incluyen a todos los interesados en dicha planificacion y se da a
conocer las necesidades y objetivos de la empresa.

La Etapa de Presentacion de Imagen es también muy utilizada debido a que se convierte
en la ventana que muestra al mercado objetivo las ventajas y servicios de la compaiia. En este
caso, la limitante de algunas de las empresas son los recursos, sin embargo esto no impide que
- promuevan a menor escala los productos de la empresa.

La fase de Comercializacion y Promocion es utilizada a mediana escala por todas las
empresas, no obstante no es nula en ninguna de ellas, lo que determina su importancia en el
proceso de comercializacion. Esta fase es empleada principaimente en exposiciones que requieran
dar a conocer a la empresa en mercados nuevos.
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La Etapa de Seguimiento es utilizada por todas las compaiiias participantes en escalas
variables pero tampoco nulas. Tal monitoreo es utilizado para reconocer todo el proceso que
requiere un producto, desde su fabricacion o cuttivo hasta su distribucion final; he ahila importancia

mercadoldgica que cada empresa le da a esta fase.

En cuanto a las etapas de Relaciones Publicas, se determind que no es indispensable y
algunas veces ni siquiera necesario un departamento de Relaciones Publicas especificamente.
Tales actividades pueden ser monitoreadas y determinadas desde otra area sin que por esto

tengan menor atencion.

Los Instrumentos de observacion demuestran que todas las empresas realizan

actividades de Relaciones Publicas y sélo una de ellas (PESCA) tiene un departamento especifico
que las realiza, no obstante, la calidad de labor que realizan las otras compaiiias no es menor a la

de la primera.

La fase de Constitucion de Redes tampoco es importante en todas las empresas, aunque
si necesaria en el proceso de exportacion, debido a a facilidad de obtener contactos. Dependiendo
del tamafio de la empresa se puede optar a realizar esta fase a mayor 0 menor escala.

*|a Propuesta Comunicacional presentada en este proyecto difiere de las utilizadas por las
empresas observadas en dos aspectos: El primero determina que el Departamento de Relaciones
Piblicas planteado en dicha propuesta no es necesario en el proceso de comercializacion de
Productos No Tradicionales; no obstante si son imprescindibles las actividades que a esta area
se refieren. Tal analisis se deduce del hecho que de las 6 empresas, solamente una cuenta
con un area especifica para el efecto, sin que por esto las otras 5 no realicen con igual eficacia
las actividades conscernientes a un area de Relaciones Publicas.

*E| otro factor es la presencia de la empresa en los Medios Masivos de Comunicacion, lo cual
segun este estudio no es necesario si se cuenta con la participacion adecuada en medios
especializados que son mas eficaces en cuanto que llegan al mercado objetivo especifico. Lo
anterior no indica que es recomendable abstenerse de ellos totalmente, ya que pueden ser de
gran ayuda si se desea participar en eventos de gran volumen. Los demas aspectos planteados
en la Propuesta Comunicacional son aplicados en cada una de las empresas por o que se
deduce su importancia en el proceso de comercializacion.

La utililizacion adecuada de Estrategias Comunicacionales ha demostrado ser en este
caso una propuesta optima en el proceso de Comercializacion. En este caso se ha aplicado a los
Productos No Tradicionales, no obstante las caracteristicas de los productos tradicionales no
difteren de los primeros, razon demas para aplicar tal propuesta en ambas situaciones. Una
Estrategia Comunicacional aplicada eficazmente puede reducir el riesgo de bajas en ventas o
incrementar en gran medida el proceso de comercializacion.

‘‘‘‘‘‘
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Utilizacién de Estrategias Comunicacionales en la
Comercializacidon de Productos No Tradicionales .a

RECOMENDACIONES

* Con base en el presente estudio, la Comercializacion de Productos No Tradicionales
tanto a nivel local como de Exportacion son generadores de un 8% del total de divisas
del pais, porcentaje que se ha ido incrementando afio con afio. Ante la perspectiva del
Tratado de llibre Comercio con México y el Triangulo Norte, asi como el tratado con el
Caribe puede aumentar este porcentaje, segun la AGEXPRONT hasta un 35% de
promedio en importancia relativa frente a otros mercados.

Lo anterior quiere decir que del total de productos que llegan a Europa, Estados Unidos y
el Caribe, el 35% de esas importanciones son guatemaltecas. Ante tales perspectivas, la
importancia de los Productos No Tradicionales para la economia guatemalteca ha demostrado ser
un campo dindmico que requiere de mayor interés por parte de los sectores involucrados. Esto
con el fin de promover en mayor medida las exportaciones del mismo a nuevos mercados,
impulsar nuevos productos y perfeccionar el modelo de Calidad Total en todas sus variantes.

* De la misma forma, la aplicacion de las Estrateglas Comunicacionales planteadas en
este estudio pueden llegar a ser auxiliares eficaces en el proceso de expansion que los
productores de enceres no tradicionales realicen.

* En el caso de los medianos y pequerios empresarios que no cuentan con los recursos
necesarios para optar a una campana comunicacional eficiente, se puede recurrir a
instituciones asesoras tales como la AGEXPRONT, Camara de Comercio o Camara de la
Industria que pueden guiar en este proceso. La ayuda gubernamental o por medio de
créditos bancarios puede ser una opcion para la inversion en un proceso de ampllacion
de mercado. Los Tratados de Libre Comercio, en este caso pueden ser una oportunidad
0 uha amenaza si no se toman las decisiones correctas en el momento preciso.

* El uso de una pagina Web y ia venta por Internet puede ser la primera opcion en el inicio
de exportacion de productos. Posteriormente se puede recurrir al contacto de clientes
fijos e incluso formar una asociacion de pequenos empresarios con fines de exportacion;
lo cual puede crear un frente comtin a las grandes empresas extranjeras que ingresaran

al pais.

* Debido a lo exdtico de algunos productos no tradicionales, la combinacion de los mismos
con el Turismo, la sequnda fuente de divisas del pais, puede ser una oportunidad para
aquellos empresarios que quieran darse a conocer en el mercado exterior y no cuenten
con los recursos suficientes para ello. Tal simbiosis puede liegar a redundar en un
incremento en ambos campos; y es obvio que en este caso el Proceso Comunicacional
daria resultados sorprendentes si se basa en una estrategia adecuada.

Existen muchas opciones mas en las cuales se pueden aplicar tanto la comercializacion de
un producto, la promocion de su originalidad junto con el auxilio comunicacional. Las opciones son
amplias; ahora es deber del empresario visualizarlas y aplicarlas de la mejor forma no solo para
obtener beneficios propios: el turismo, [a ecologia, la biodiversidad Y Ias exmmChnes pueden
unirse a este proceso: expansion y comermallzacwn creandof jevas.opertundades de trabajo,

incremento de divisas y ampliar la visigf ¢ 2 LenE, A COY\';U NH aCiOR
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i ki Sonia Lisseth De la Rosa

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
ESCUELA DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

-~ PROYECTO DE TESIS:
- ) “UTILIZACION DE ESTRATEGIAS COMUNICACIONALES PARA LA COMERCIALIZACION BE

PRODUCTOS NO TRADICIONALES”®
TESISTA: SONIA LISSETH DE LAROSA

INSTRUMENTO DE OBSERVACION No. 1

Nombre de la Empresa:
Sector al que Pertenece:

Fecha gde Observacion:

INSTRUCCIONES:
L a siguiente es una encuesta de observacién que pretende determinar si ia empresa utiliza

estrategias comunicacionales en la comercializacion de sus productos. Favor de responder de
acuerdo al siguiente parametro:

1 = No existe

2 = Deficiente

3 = Reguiar

4= Bueno

S = Sobresaliente

A. ETAPA DE PLANEAMIENTO 1 ululnln

1. Todo el personal conoce las necesidades de la
empresa.

2. Se tiene un plan que resuelva esas necesidades - -|-|-|-
3. Se conoce una estrategia adecuada para las

17 necesidades de la empresa. ”-I-l.
4. Serealizaunplande las estrategiasautiizar  |]  J] ] JI ]

. . Se tienen objetivos a largo, corto y mediano plazos para | .
cada estrategia | r

6_Todo el personal conoce las metasde laempresa. || I || [ ||
s ygnpomebe o | || |
caracterlsticas y grupo objetivo. |
o slossndeamaesmaesn | I | | |
a la mala aplicacion de alguna estrategia -
9. Se cuenta con un sistema de cofreccién en cuanto a ||
| los efrores comunicacionales cometidos | .-.l.
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Utilizacién de Estrategias Comunicacionales enla g Sammd”

Comercializacion de Productos No Tradicionales 3 ‘ i
.;

O

L A
Y usac®

%

B. IMAGEN DE PRESENTACION 1 2 3 1 5
i——— e ‘ Smvum— & po— & S —— -

1. El personal_cuenta con tarjetas de visita

2. La empresa entrega material promocional
foliares

| | N |
Y | A || N

T | D Y
_volamtes 0 40
_catdogs 0 M 4 NN
5 Cadad delmateratpromocoral 1 1
1
5. La empresa posee unsogan representatve || || || | |
6. existe personal capacitado exclusivamente para

-—I-I-
B Hrteral e rvdodeecamerteaiclers || | | || ||

i

C. RELACIONES PUBLICAS

1.Posee departamento de relaciones publicas
2.Hay personal capacitado para atender a los proveedores,
instituciones, compradores

1| 3.Se realiza labor social 0 comunitaria _--

4.Existe contacto constante con los medios de

comunicacion

5.Se realizan reuniones frecuentes con el personal de la
empresa

6.Se le informa al personal de todas las actividades de la
empresa

7.Se anuncian por medios especializados |
8.Existen incentivos intemos para el personal IR

'9.Cuenta con una oficinade sevicioalclente || I 1| 1|

10.Cuenta con personal capacitado para atender |

11.En todo el matenal promocional existen datos de acceso -
facil y directo a la empresa |




HoH e ¥ Sonia Lisseth De la Rosa

D. COMERCIALIZACION Y PROMOCION

1. Realiza actividades de promecidn del producto
participacion en exposiciones
participacion en ferias
participacion en congresos,
talleres o conferencias

— — S — | S f S 11

-
“enwegademuestasgrats [ [ | |

Realiza rifas o concursos Rebajas,

descuentos o reembolsos
Realiza exhibiciones en puntos de compra I

2. Cuenta con personal capacitado para promover estas
actividades |
3. Cuenta con una carpeta de clientes con medios de

acceso directo
4. Mantiene contacto constante con los clientes
Continuacion - | |

5. Realiza o patrocina reuniones para los clientes |

6. Cuenta con diferentes medios de acceso a los clientes
para promocionar los productos

7. Cuenta con un programa de metas de ventas

E. CONSTITUCION DE REDES O ASOCIACIONES

1. L3 empresa pertenece a alquna gremial

1 12113 |45

|| 2. Forma parte dealgunaasociacion || I Nl Il l

4, Patrocina eventos para otras instituciones
5. Cuenta con varios medios de acceso a otras
instituciones

10. Es asesorada para vender en el extranjero
11. Recibe y envia informacion importante sobre eventos,

3. Participa en reuniones conotrasinstituciones Il 1] ]l I |

6. Es asesorada 0 asesora a otras empresas -I I—

7.Refiere clentes aotrasempresas || [ I |||
8. Otras empresas le refierenclientes ||| | 1]

9. Mantiene contacto con instituciones extranijeras I--"

ferias, exposiciones, talleres, congresos.
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Comercializacion de Productos No Tradicionales ;
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F. ESTRATEGIA DE SEGUIMIENTO 11 121314 | 5;

bl

1. Existe personal capacitado para monitorear las | | | -

anteriores actividades

2. Se cuenta con un informe general de cada actividad ---- |

3. Se posee material listo para darle seguimientos a
s |
4. Se cuenta con cartas, hojas membretadas, paguetes

de material promocional listos para ser enviados l. .
5. Se realizan reuniones frecuentes para compartir los
" vimes e o | | |||
6. Seevallian por escrito las actividadesrealizadas || || [ [ [

B. Se evaluan por escrito las actividades realizadas

GRACIAS POR SU COLABORACION

- nwihuﬂ'{.ﬂfuﬂﬂb{ﬁu -
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& 7 M Sonia Lisseth De la Rosa

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA

ESCUELA DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

PROYECTO DE TESIS:

“UTILIZACION DE ESTRATEGIAS COMUNICACIONALES PARA LA COMERCIALIZACION DE
PRODUCTOS NO TRADICIONALES®

TESISTA: SONIA LISSETH DE LARCSA

INSTRUMENTO DE OBSERVACION No. 2

Nombre de fa Empresa:
Sector al que Pertenece:

Fecha de Observacion:

INSTRUCCIONES:

La siguiente es una continuacioén en orden correlativo del instrumento de observacion No.1.
Siguiendo el orden numerico dei primer instrumento ampliar la infformacion obtenida en donde sea
posible.

A. ETAPA DE PLANEAMIENTO:

1. Porcentaje del personal que conoce las necesidades de la empresa:
2. Clase de plan con el que cuenta la empresa:
e Comunicacional
De Mercadeo
Administrativo
Qtro:

b

3. Clase de estrategia que sotventa la necesidad:
4. Clase de plan (uno para cada estrategia indicar):.

. Objetivos a corto piazo:
Objetivos a mediano plazo:
Objetivos a largo plazo:

6. Porcentaje de personal que conoce las metas de la empresa:

7. Inicuye recursos; Porcentaje:
- tiempo: Porcentaje:
caracteristicas: Cuales:
Grupo objetivo: Cual:

8. Clase de control:

9. Sistema de comreccion:
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B. IMAGEN DE PRESENTACION:
1. Porcentaje de personal que cuenta con tarjetas:
Quiénes:
3. Clase de papel. L
4. Logotipo a colores: Cuantos: Blanco y negro:
5. Slogan:
6. Tipo de capacitacion:
/. Empresa que asesora:
8. Medios por lo que se tiene contacto con el cliente:
Fax:
E-mail:
Teléfono:
Visitas:

Correo;
Otro: Cual:

C. RELACIONES PUBLICAS:
1. Tamafio y nombre del Departamento:
2. Porcentaje de personal capacttado:
Clase de capacitacion:
3. Tipo de labor social:
4. Nombre de los medios con los que se tiene contacto:
. Cada cuanto se realizan las reuniones:
6. Medios por los que seleinforma:

{. Tipo de medios:

8. Tipo de incentivos:

10.Porcentaje del personal capacitado:
Tipo de capacitacion:

D. COMERCIALIZACION Y PROMOCION:
1. Capacidad de la cobertura del evento: .
2. Porcentaje del personal capacitado:

Tipo de capacttacion:
4. Cada cuanto tiempo:
5. Cada cuanto tiempo:
6. Tipo de medios:

Presentaciones a domiciito:

Catalogos por coireo:

E-mail:

internet:

Ofro. Cual.
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E. CONSTITUCION DE REDES O ASOCIACIONES:
1. Especificar la gremial:

2. Especificar ja asociacion;

3. Tipo de reuniones:

B 4. Tipo de patrocinio:

0. Especificar tipo de acceso:
E-mail: Porcentaje:
Fax: Porcentaje:
Telefono: Porcentaje:
Visitas: Porcentaje:
Reunicnes: Porcentaje:
Otro; Cual;

6. Porquién oa quién:

7. Porque razoén:;

8. Por que razon:

9. Enqué paises:

10.Por quien:

11.Porcentaje que recibe: Porcentaje que envia:

F. ESTRATEGIA DE SEGUIMIENTO:

1. Porcentaje de personal:
Tipo de capacitacion:
2. Quién lo proporciona;
3. Tipo de matenal:
Cartas tipo seguimiento:
Carpeta con direccion, teléfono y otros medios de acceso:
Reuniones o visitas ya organizadas y planificadas:
. Material de presentacion:.
¥ Matenal de promocion:

5. Cada cuanto tiempo:
- 6. Cada cuanto tiempo:;
Quién realiza la evaluacion:
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