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INTRODUCCION

“DIAGNOSTICO Y PROPUESTA PARA AGROINDUSTRIAS LA NENA’

La investigacion, consta de cinco capitulos que se desarrollan en torno a la

comunicacion interna y externa en Agroindustrias La Nena.

En la primera parte se encuentra las particularidades y motivos que dieron pie a la
investigacion, dentro del marco conceptual, presentado el problema, justificandolo y

exponiendo sus objetivos.

En el segundo capitulo se desarrolla el marco tedrico, en el que se proporcionan los
conceptos y definiciones que dan fundamento a la investigacion, dando inicio con la
definicion de comunicacion, y su proceso, se estudia el proceso general de
cualguier comunicacion, asi como el proceso que algunos autores proponen para
un proceso de comunicacion funcional dentro de una organizacion. Siguiendo con
las relaciones publicas importantes para una buena imagen. Conceptualizaciones
de promociones que sirvieron para la estrategia promocional, y finalmente datos
para conocer sobre el ambito donde se desarrolla la investigacion, que fue en

Barberena, Santa Rosa, localidad en la que funciona Agroindustrias La Nena.

La metodologia de la investigacion se describe en el tercer capitulo, enumerando
las técnicas e instrumentos utilizados para la recoleccion de datos y el capitulo final
dedicado a la interpretacion de resultados obtenidos, diagnostico comunicacional,

propuesta promocional, conclusiones y recomendaciones.






NOMBRE:

AUTORA:

PROBLEMA INVESTIGADO:

INSTRUMENTOS:

PROCEDIMIENTO:

RESUMEN

“Diagnostico y Propuesta para Agroindustrias La

Nena”

Aura Mayari Méndez Alvarez
Escuela de Ciencias de la Comunicacion

Universidad San Carlos de Guatemala

., Como se desarrolla la comunicacion entre los
miembros del personal de Agroindustrias La Nena, y
como éstos la transmiten a los clientes de la

empresa?

Investigacion bibliografica. Dos tipos de encuestas
con preguntas cerradas y abiertas. Una dirigida a
empleados y otra a clientes de Agroindustrias La

Nena para conocer la situacion interna y externa.

Se investigaron fuentes bibliograficas en relacion a
la comunicacién organizacional, relaciones publicas,
y promociones que dieron la base teorica para
estructurar las encuestas, mismas que
proporcionaron los datos para elaborar el diagnostico

comunicacional.



RESULTADOS OBTENIDOS
Y CONCLUSIONES:

Posteriormente con el diagnéstico comunicacional se
elabor6 la propuesta promocional para

Agroindustrias La Nena.

Se encontr6 que Agroindustrias La Nena, tiene
debilidad en su comunicacién interna, al ser la forma
de comunicacién que predomina la verbal, la cual se
podria prestar a errores de falta de atencion o de

interpretacion.

La imagen con sus clientes se puede clasificar como
buena, consideran que dan buen servicio y que
tienen los productos que necesitan, pero no
recuerdan facilmente detalles de comunicacién

promaocional.



1.

1.1

1.2

CAPITULO |

MARCO CONCEPTUAL

En este capitulo se da a conocer la motivacion que dio pie a la investigacion,
esperando resulte de interés conocer como elaborar un diagndstico
comunicacional y propuesta promocional, para una empresa dedicada al sector

agricola.

TITULO DEL TEMA

DIAGNOSTICO Y PROPUESTA PARA AGROINDUSTRIAS LA NE NA

ANTECEDENTES

Posterior a realizar una busqueda en diferentes fuentes, no se encontré ningun
estudio enfocado en diagnosticar la comunicacién interna y externa que se
desarrolla en una empresa agricola, pero si se encontraron tesis cuyo objeto
fue el diagnodstico de comunicacion interna en empresas con otros fines
comerciales, los cuales se pueden considerar como antecedentes de la

investigacion.

En el afio 2008, la comunicadora social Maria Veronica Toj Pérez, realizdé un
Diagndstico de la Comunicacion Interpersonal en el Departamento de Ventas en

una Empresa Privada de la Ciudad Capital de Guatemala, en el que concluyo:

1. “Otra deficiencia comunicacional en esta empresa es, esquivar las barreras
gue existen actualmente, como malos gestos, envidias, mal compaferismo,

entre otros. Segun los resultados, para los empleados es importante



mantener buenas relaciones interpersonales porque les agrada compartir
momentos de amistad. Aun cuando el objetivo de los seminarios y
capacitaciones sea el profesionalismo, la mayor parte lo ve como un tiempo
de recreacion”. (2008, P. 69)

2. “"El arma primordial dentro de un grupo de trabajo es la comunicacion
interpersonal, la confianza y el respeto por los demas, de esa manera se
botan las barreras que impiden que una persona pueda salir adelante en su
ambiente laboral y familiar. “(2008, P. 69)

Lo anterior da la base para que en este estudio se analice si existen barreras
comunicacionales, asi como las relaciones interpersonales con las que se

comunica internamente el personal de Agroindustrias La Nena.

En relacién a la comunicacién externa, se encontré en la tesis Diagnostico y
Propuesta de relaciones publicas en la Direccion General de Migracion del

comunicador social Mynor Rene Barahona Ortiz, quién concluye lo siguiente:

1. “Una deficiente comunicacion informativa hacia los usuarios en los servicios
gue presta la instituciébn es notoria, ya que no existen medios alternativos
para mejorar la comunicacion externa a las personas en referencia a la
actualizacion de requisitos en un servicio que ofrece la institucion.” (2011, P.
47)

2. "En base a los resultados obtenidos, se determin6 por medio de la propuesta
a la oficina de Comunicacion Social de esta institucion, fortalecer los
procesos de comunicacion interna y externa para un mejor desempefio

laboral de los trabajadores y mejor servicio a los usuarios.” (2011, P. 47)



Las conclusiones anteriores orientan a que en esta investigacion se indague con
los clientes de la empresa a estudiar, la forma en que son atendidos, como se
lleva a cabo la comunicacién entre los empleados y ellos, y si existen ruidos o

barreras que no permitan que los mensajes lleguen claros.
1.3 JUSTIFICACION

Se considera importante estudiar como la comunicacion es primordial en las
organizaciones, y como su correcta implementacion puede ser un factor

determinante en el buen desempefio de una empresa.

Estudiando las formas sugeridas de una comunicacion correcta dentro de la
organizacion, se evalla el apego de Agroindustrias La Nena a este modelo,
consultando con sus empleados y clientes. La informacion obtenida posteriormente

nos brinda el diagndstico comunicacional.

El diagnostico comunicacional da la pauta a presentar una propuesta promocional

para la empresa objeto de estudio.

El estudio se efectla esperando que sirva para aprender los aspectos a considerar
en la elaboracion de un diagnostico comunicacional en una organizacion, y que

observen la propuesta promocional, que del diagndéstico se deriva.

Finalmente se espera que el estudio sea de utilidad a Agroindustrias La Nena y
que al conocer su situacion consideren el implementar las actividades

promocionales que se sugieren.



1.4 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La comunicacion dentro de una organizacion es fundamental, ya que como lo
describen los autores Koontz y Weihrich (2004; p 594) “El objetivo de la
comunicacion dentro de una organizacion es suscitar un cambio, mover a la accion
para el bien de la compafiia’, ademéas de que “la comunicacién también relaciona
la empresa con su ambiente externo, y, ya que por medio del intercambio de
informacién, los administradores se enteran de las necesidades de los clientes,
disponibilidad de proveedores, exigencias de los accionistas, regulaciones de los
gobiernos, y las preocupaciones de la comunidad. A través de la comunicacion la

organizacion se convierte en un sistema abierto que interactda con su entorno”.

Reconociendo que en cualquier empresa es importante establecer los canales de
comunicacion para lograr la mejora en las comunicaciones interpersonales, que los
empleados como motor de la empresa es necesario que se comunigquen
eficientemente, dejando de lado barreras, ruidos u obstaculos, y sabiendo que lo
qgue perciben los clientes de una empresa es el reflejo de la situaciéon interna,

surge la inquietud de investigar:

¢Como se desarrolla la comunicacion entre los miembros del personal de

Agroindustrias La Nena, y como éstos la transmiten a los clientes de la empresa?



1.5

ALCANCES Y LIMITES

La investigacion se centra en la comunicacién en una organizacion dedicada a

comercializar fertilizantes y enmiendas al suelo.

El estudio se realiz6 de mayo a octubre 2013.

El trabajo de campo se realizé en la oficina y bodega de Agroindustrias La Nena
en Barberena, departamento de Santa Rosa, visitando el municipio para recabar

informacién y observar.

La informacion fue recabada por medio de dos cuestionarios, el primero a los
empleados de la empresa, para conocer acerca de su comunicacion interna.

La segunda encuesta dirigida a clientes de la empresa, para conocer que
imagen reciben de Agroindustrias la Nena, esta se hizo a las personas que se

acercaron al punto de venta haciendo caso omiso de la edad, o sexo.






CAPITULO II

2. MARCO TEORICO

En este capitulo se presenta informacion bibliografica relacionada al estudio,
empezando por conceptualizaciones de comunicacion y su proceso. Ademas se
estudia la comunicacion dentro de una organizacion, lo que nos ayudara a revisar

como lo ha aplicado Agroindustrias La Nena.

Se abordaron los temas de Relaciones Publicas, y Promocion, asi como la

importancia de estas en el mercadeo.

2.1 COMUNICACION

El autor Carlos Ongallo sobre comunicacion dice: “Comunicacion es un proceso de
transmision por parte de un emisor, a través de un medio, de estimulos sensoriales
con contenido explicito o implicito, a un receptor, con el fin de informar, motivar, o

influir sobre el mismo.”(2007, p.14)

2.1.1. Proceso de comunicaciéon

Los autores Verderber (2009), indican que en el proceso de comunicacion se
crean y se comparten significados, ya sean en una comunicaciéon informal,
interaccion grupal o bien discursos publicos o comunicaciones formales, siendo
los elementos basicos que intervienen en el proceso de comunicacion:
participantes/quienes (emisores y receptores), mensajes/que, contexto/donde,
canales/como; presencia 0 ausencia de ruidos/distracciones @y

retroalimentacion/reaccion.



2.1.1.1.

2.1.1.2.

2.1.1.3.

2.1.1.4.

2.1.1.5.

2.1.1.6.

Participantes/ ¢quiénes? (emisores y recep tores), como emisores
elaboran el mensaje usando simbolos verbales y comportamiento no
verbal para transmitirlos. Los receptores reciben los mensajes y los

interpretan.

Mensajes/ ¢qué? , son los sonidos verbales, comportamientos no
verbales, simbolos, entre otros, que tienen un significado y que son

codificados para su posterior decodificacion e interpretacion.

Contexto/ ¢donde? , es el entorno en donde se da lugar la comunicacion.
El contexto afecta lo que los participantes esperan de la comunicacion, lo
gue deducen, y su comportamiento o reaccion posterior. El contexto
comprende circunstancias fisicas, sociales, culturales, psicologicas e

historicas.

Canales/ ¢Como? , lo componen las rutas que seguira el mensaje, como

el medio por el que se traslada.

Ruido/distracciones , estimulo que interfiere en la comunicaciéon o el

procedo de compartir un significado.

Retroalimentacion/ reaccion , son las respuestas al mensaje.



Figura No. 1
Proceso de comunicacion

Koontz y Weihrich (2004: P 596)
~~

Retroalimentacion

i £
Ruido

|
N
La gréafica anterior corresponde al proceso de comunicacion dentro de una

organizacion, de acuerdo a los autores Harold Koontz y Heinz Weihrich en
su libro Administracion. Una Perspectiva Global. Los componentes del

proceso los definen como sigue: Koontz y Weihrich (2004)

Emisor, con el inicia la comunicacién, con una idea que codifica de tal forma

que tanto el mismo como el receptor la puedan comprender.

Transmision del mensaje, se hace por medio de un canal que une a emisor y
receptor, que puede ser oral o escrito. La forma de transmitirlo puede ser un

memorando, carta, correo electronico, teléfono, entre otros medios.

Receptor, este debe estar preparado para recibir el mensaje, como estar
dispuesto y atento a recibirlo; decodificarlo para convertirlo en ideas por
ejemplo que maneje el mismo idioma o la jerga en caso de ser muy

especifico de un area; y finalmente comprenderlo.



* Ruido, es lo que entorpece la comunicacion, y que puede estar presente en

el emisor, transmisién del mensaje, receptor, algunos ejemplos de ruido

podrian ser: uso de simbolos ambiguos, estatica en el canal, falta de

atencion, prejuicios.

* Retroalimentacion, es la comprobacion de la eficacia de la comunicacion,

solo se puede tener certeza de que un mensaje fue codificado, transmitido,

decodificado y comprendido, al confirmarlo por medio de la retroalimentacion.

2.1.2. Formas de comunicacion

2.1.2.1.

2.1.2.2.

Comunicacion no verbal , “lenguaje complementario al de las palabras,
formado por los gestos, las posturas, las miradas que utilizamos,
consciente e inconscientemente, para expresar estados de animo o
sentimientos de manera habitual”’. “Su importancia es tal que se
considera que, en una comunicacion cara a cara, el componente verbal
es del 35% aproximadamente, frente al 65% que se corresponde con la

comunicacion no verbal (gestos, movimientos, sefales, etc.). Por lo tanto

es la que transmite mas informacién”. http://www.mcgraw-
hill.es/bcv/guide/capitulo/8448175743.pdf

Comunicacion de masas , “la comunicacion social es la aplicacion de los
principios de las técnicas de la informacién, sociologicas, politicas y
econdmicas para la difusion de datos, vertebrados y estructurados,
sistematizados y “estetizados”, dirigidos a grandes conglomerados. En
otras palabras, implica el manejo de informacién orientada a numerosos
sectores de la poblacion, a la nacion misma y a los habitantes de otros

territorios, es decir, a la sociedad en general.”



http://www.elprisma.com/apuntes/comunicacion y periodismo/comunicaci

onmasiva/

2.1.2.3. Comunicacion artificial , sobre esta forma de comunicacion, Polanco

(2004), menciona que son técnicas que permiten el desarrollo de la

comunicacion de masas.

2.1.2.4. Comunicacion pedagoégica , Polanco (2004), menciona que refiere a la

transmision de conocimientos y experiencias adquiridas de generacion en

generacion.

2.1.2.5. Comunicacion politica , al respecto, Polanco (2004), menciona que

esta formada por la opinion publica, la cual puede ser recabada y

difundida por los medios de comunicacion.

2.1.3. Comunicacién dentro de una Organizaciéon

El objetivo de la comunicacion dentro de una organizacion es “suscitar un
cambio, mover a la accién para el bien de la compafiia. La comunicacion es
esencial para el funcionamiento interno de las empresas porque integra las
funciones administrativas. Se necesita comunicacion para: 1) fijar y difundir
las metas de la empresa, 2) establecer planes para lograrlas; 3) organizar
todos los recursos de forma eficaz y eficiente, 4) eleccion, desarrollo y
evaluaciéon de los miembros de la organizacion, 5) direccion, orientacion,
motivacion y creacion de ambiente en el que las personas quieran dar su

aportacion; y 6) controlar el desempefio”. Koontz y Weihrich (2004; p 594)

“La comunicacion también relaciona la empresa con su ambiente externo, v,
ya que por medio del intercambio de informacién, los administradores se
10



enteran de las necesidades de los clientes, disponibilidad de proveedores,

exigencias de los accionistas, regulaciones de los gobiernos, y las

preocupaciones de la comunidad. A través de la comunicacion la

organizacion se convierte en un sistema abierto que interactia con su
entorno” ”. Koontz y Weihrich (2004; p 594)

2.1.3.1.

El flujo de la comunicacion en la organi  zacion

Koontz y Heinz Weihrich (2004) mencionan que la comunicacion fluye
en varias direcciones, sefialan que tradicionalmente se hacia énfasis
en la comunicacion descendente , pero han encontrado que si la
comunicacion solo fluye hacia abajo, habra problemas. Este tipo de
comunicacion es  observado en organizaciones con atmosfera

autoritaria.

Para que la comunicacion sea eficaz esta debe iniciar del subordinado,
lo que es una comunicacion ascendente. La comunicacion ascendente
es la que circula de los subordinados a superiores, siguiendo su
ascenso por la jerarquia organizacional. El problema es cuando el
canal se ve obstaculizado por mandos de la linea jerarquica que filtran
el mensaje y no trasladan al nivel superior de mando toda la

informacion, especialmente noticias desfavorables.

La comunicacion también fluye horizontal y diagonalmente.
Horizontalment e, se da en personas de iguales o similares niveles
organizacionales. Diagonalmente , se da con personas de diferentes

niveles sin relaciones directas de dependencia entre si.
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Figura No. 2
Flujo de comunicacion en una organizacion
Koontz y Weihrich (2004: p 601)

A

2.1.3.2.

Barreras en la comunicacion

Mencionan las siguientes como barreras a la comunicacion:

Falta de planeacién, hablar o escribir, sin antes pensar, planear

y formular el objetivo de su mensaje. El establecer el porqué de
una instruccion, escoger el canal y el momento adecuado,
ayudaran a la comprension del mismo. Koontz y Weihrich (2004:
p 606)

Supuestos confusos, que el emisor asuma que el receptor piensa

igual que el, y omita detalles, mencionan el ejemplo de confirmar
una visita, pero que en la misma no se detalla que se necesita
que envien por la persona al aeropuerto y hagan un agenda de
trabajo que no comunican, por lo que el receptor puede pensar
que la visita la hard de paso entre otras actividades y no se
prepare. Lo anterior puede confundir y generar molestias.
Koontz y Weihrich (2004)
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« Distorsion semantica, puede darse intencional o accidental, y

mencionan el ejemplo de la frase “vendemos por menos”, lo cual
es ambiguo, suscitando a que se pregunten ¢menos de que?.
Koontz y Weihrich (2004)

 Mensajes expresados de manera deficiente, el mensaje puede

perder su claridad, por la eleccién incorrecta de palabras,
omisiones, incoherencias, oraciones mal estructuradas, jerga

innecesaria. Koontz y Weihrich (2004)

» Desconfianza, amenaza y temor, estos factores son perjudiciales

en la comunicacion, estos pueden darse por incongruencias en
la conducta del superior, experiencias en las que el subordinado
fue castigado por transmitir informacién correcta pero
desfavorable para su jefe, por lo que ante amenazas reales o
imaginarias, las personas tienden a replegarse, adoptar actitud

defensiva o distorsionar la informacién. Koontz y Weihrich (2004)

2.1.4. Comunicacion Interpersonal

Es definida como la comunicacibn que se da de persona a persona,
manteniendo un contacto directo y en ambas vias, es decir, deben las partes
funcionar como emisores y receptores. No se da necesariamente entre dos
personas, también aplica a comunicaciones grupales. Es por ella que se logran

los contactos laborales, profesionales y familiares. Toj (2008)

Los autores Manuel Marroquin y Aurelio Villa (1995, P. 21) reconocen su

importancia al expresar que “la comunicacion interpersonal es, no solamente
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una de las dimensiones de la vida humana, sino la dimension a través de la cual

nos realizamos como seres humanos”.

Dentro de la comunicacion interpersonal existen dos categorias:

2.1.4.1. Relaciones Interpersonales Positivas

Se refiere a las conductas de grupo tales como el respeto, generosidad,

solidaridad, amistad, compafierismo. Se pueden dar de tres formas:

Uno con otro, es una relacion superficial que se da entre elementos
anonimos, por ejemplo: la interaccion de una persona al ordenar al
mesero un cafe.

Uno hacia otro, se desarrollan vinculos entre los participantes de la
interaccion, como la amistad.

Uno para otro, se desarrolla una relacion mas intimas, profunda y
duradera, en la interaccion tratan de complacer las necesidades de
los participantes en forma reciproca. Se podria mencionar como

ejemplo, la interaccion de una madre con sus hijos. Toj (2008)

2.1.4.2. Relaciones Interpersonales Negativas

Estas son:

Uno yuxta a otro, los elementos del proceso comunicativo evaden la
comunicacion entre ellos mismos, enfocandose cada uno en sus
actividades, aunque compartan un espacio fisico.

Uno separado del otro, tanto emisor como receptor evaden el
contacto con el otro, solo en casos estrictamente necesarios.

Uno contra otro, los elementos se atacan mutuamente, la
comunicacion en con intencion de ofensa, manipulacion vy

dominacion de la situacion. Toj (2008)
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2.2. RELACIONES PUBLICAS

Se encuentra que el objetivo de las relaciones publicas es “integrar a una
organizacion con su entorno para promover la solidaridad de quienes interactian
con ella, con el fin de propiciar el desarrollo tanto de esa organizaciéon como de los
grupos que forman parte de esa comunidad, por lo cual la resultante es contribuir
para el desarrollo de dicha comunidad, en beneficio de todo sus integrantes” Bonilla
(2002, P. 3)

El mismo autor explica que “La pertinencia de llevar a cabo actividades
sistematicas de relaciones publicas se basa en la necesidad que tienen las
empresas de posicionarse adecuadamente ante sus publicos. Las empresas, como
todo tipo de organizaciones formales, requieren del apoyo de la comunidad en la
que participan. El rechazo de la comunidad puede redundar en la obstaculizacion
de sus plantes y, en el peor de los escenarios, podria obligarla a suspender

operaciones” Bonilla (2002, P. 4)

2.2.1 Publico

Publico lo componen “personas que no estan siempre en relacion cara a cara, pero
gue manifiestan intereses similares o que estan expuestas a estimulos semejantes”
Botero (2011, P. 91)

Para el fin de las relaciones pubicas, el autor menciona que los publicos se

clasifican en cuatro grupos que son:

2.2.1.1. Internos y Externos: el primero se refiere a las personas que pertenecen a
la entidad como lo son los administrativos, directivos, accionistas.
Externos menciona a la presa, gobierno, proveedores, consumidores o

clientes y comunidad. Botero (2011)
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2.2.1.2. Primarios, secundarios y marginales: la clasificaciéon se da de acuerdo al
nivel de importancia que tienen para la entidad, por como puedan ayudar

o perjudicar. Botero (2011)

2.2.1.3. Tradicionales y futuros: lo clasifican de acuerdo a su relevancia en el
presente o0 si lo seran a futuro. Tradicional se refiere a los clientes y
empleados actuales. Futuros se consideran los clientes potenciales, los
estudiantes. Botero (2011)

2.2.1.4. Defensores, opositores y no comprometidos: “Publicos con distinta vision
de la organizacion, en funcidon de su cercania, aceptacion o rechazo.”
Botero (2011, P. 121)

2.2.2. Target

Botero (2011) define al target como el publico objetivo al que se quiere llegar, el
cual no es solamente el comprador final, sino que también pueden ser personas
gue incidan en una actitud de compra. Por ejemplo los cereales, los compran los
adultos pero la opinion y gustos de los nifios incidiran en el tipo de cereal y marca a

comprar.

Botero (2011) indica que para seleccionar el target segmentan al publico

considerando los siguientes criterios:

2.2.2.1. Criterios sociodemograficos: “agrupan a los individuos en funcion de
variables como el sexo, la edad, su habitat, el nivel de estudios y su
posicion en el hogar”. (2011, P. 125)
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2.2.2.2. Criterios socioecondmicos: “relacionan a los individuos debido a aspectos
como su nivel de ingreso, sus horizontes de consumo o la clase social a la
gue pertenecen.” (2011, P. 125)

2.2.2.3. Criterios psicograficos: “aportan razones mas recientemente consideradas
que complementan el conocimiento de la conducta de los individuos.
Entre ellas se tiene en cuenta la personalidad, el estudio de vida y el
sistema de valores.” (2011, P. 125-126)

2.2.2. Imagen

“Es un conjunto de creencias y asociaciones que perciben los distintos publicos con
relacion a hechos comunicativos directos o indirectos que se relacionan ya sea con
una persona, producto, servicio, empresa 0 institucion” Monografias.com
(10/07/2013)

“Una imagen permanece viva y activa solamente si es estimulada, recordada y
comunicada, vigilando su evolucidon y desarrollo mediante investigaciones

permanentes” Monografias.com (10/07/2013)
2.2.2.1. Componentes de la Imagen
Se encuentra que las imagenes se componen de tres elementos:

2.2.3.1.1. Componente Fisico: *“es lo primero que se percibe. También llamada
imagen formal. Tiene que ver con la estética, el envase del producto, el
color. Lo mas importante es contar con elementos que garanticen una
opcion correcta de la imagen de la organizacion o de las personas.”
Monografias.com (10/07/2013)
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2.2.3.1.2. Componente Conceptual: “es lo que la empresa quiere transmitir
sobre todo lo tangible que es percibido por el consumidor y que define

la compra del producto.” Monografias.com (10/07/2013)

2.2.3.1.3. Componente Valorativo: “el resultado de la articulacion entre el
Componente Fisico y el Componente Conceptual”. Monografias.com
(10/07/2013)

2.3. PROMOCION DE VENTAS

“Se refiere a las actividades de ventas que complementan las ventas personales
como el marketing, que los coordinan y contribuyen a hacerlos eficaces”. Kotler y
Amstrong (1998; p 388).

La promocion debe cumplir con dos funciones para que esta sea eficaz, que son la

de informar y motivar. Kotler y Amstrong (1998)

Los autores Philip Kotler y Lane Amstrong, dicen ser que la promocion de ventas es
conveniente cuando se quiere lograr lo siguiente (1998; p 390):

* El movimiento de productos a corto plazo

* Los resultados inmediatos y mesurables

* Fomentar que los consumidores prueben productos nuevos

* Vender productos no diferenciados usando precios atractivos

« Aumentar la conciencia y la aceptacion de los consumidores
2.4.1 Formas de promocién de ventas

Segun los autores Kotler y Amstrong (1998), las formas de promocion

mas usadas son:
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2.4.1.1. Publicidad en puntos de compra : exhibidores en los puntos de
compra, se han convertido en uno de los segmentos de promocion
de ventas mas generalizados., ya que ofrece varias ventajas
importantes como técnica de promocion de ventas:
I. Recordar a los clientes marcas y productos

ii. Motivar compras no planeadas, sefialan estudios hechos en lo s
que el 60% de las compras hechas en supermercados
corresponden a compras no planeadas. Kotler y Amstrong (1998;
392)

iii. Influir para hacer cambiar de marca, estudios realizados indican
gue mas del 50% de las personas que compran abarrotes
cambiaba de marca al no encontrar su articulo favorito, situacion
que se da mas en la categoria de alimentos que en las que no
son comida. Kotler y Amstrong (1998; 393)

2.4.1.2. Premios: estos “son articulos entregados a los compradores como
induccion para que compren un producto”. “Los premios estan
disefiados para fomentar que los clientes compren de inmediato.

Kotler y Amstrong (1998; 395)

2.4.1.3. Publicidad de especialidades : esta se refiere a “regalos gratis
entregados por compras pasadas o con la esperanza de que el

receptor haga una compra en el futuro” Kotler y Amstrong (1998;

397): las principales categorias de especialidad son (1998; 398):

. Prendas de vestir (gorras, playeras.)

. Instrumentos de escritura (lapiceros, cuadernos.)
. Cristaleria (tazas, vasos, ceniceros)

. Calendarios

La empresa que usa la especialidad debera hacer lo siguiente: Kotler y
Amstrong (1998; 399)
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2.4.1.4.

2.4.1.5.

2.4.1.6.

24.1.7.

2.4.1.8.

Definir un objetivo especifico:

Identificar al publico a alcanzar
Determinar el plan de distribucion viable
Crear un tema central para la promocion
Desarrollar un mensaje que apoye el tema

Elegir un producto promocional adecuado

Cupones, “son la forma mas conocida de promocién de ventas”.
Kotler y Amstrong (1998; 399). “Estudios indican que los cupones
producen un rendimiento favorable sobra la inversion para los
fabricantes y que promueven la lealtad por la marca”. Kotler y
Amstrong (1998; 399)

Muestras, estas “son una distribucién gratis de un producto
entregado a un mercado prospecto”. Kotler y Amstrong (1998; 402)
Informan que estudios sefialan “que las muestras son el medio mas
popular para las promociones dentro de la tienda”. Kotler y
Amstrong (1998; 404)

Arreglos o tratos, técnica de promocion disefiada para ahorrar
dinero a los clientes, el mas comun es la rebaja (disminucion del
precio por un tiempo determinado), ejemplo las rebajas de autos.
medio mas popular para las promociones dentro de la tienda”.
Kotler y Amstrong (1998; 408)

Marketing de actividades, se refiere a” Una promocion patrocinada
en relacibn con algun evento especial, por ejemplo: alguna
competencia deportiva o concierto de musica”. Kotler y Amstrong
(1998; 406)

Sorteos y concursos; sorteos son promociones en los que la suerte
determina a los ganadores de los precios. Kotler y Amstrong (1998;

409). Concursos son promociones en la que los consumidores
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compiten para obtener premios, estos son menos populares que los
sorteos. Kotler y Amstrong (1998; 410)
2.4.1.9. Publicidad cooperativa; esta se refiere a la que los fabricantes
pagan un rembolso a los minoristas por colocar publicidad local
para promover marcas nacionales. Kotler y Amstrong (1998; 410)
2.4.1.10 Ferias y exhibiciones comerciales, estas “son un proceso selectivo
en si, porque los prospectos son los Unicos que suelen tomarse la
molestia de acudir a ellas”. Pueden generar ventas en el momento
0 bien dejar las pistas o base de datos para nuevos clientes.
Kotler y Amstrong (1998; 413)
2.4.1.11. Directorios y paginas amarillas, anunciarse en paginas amarillas
ofrece una presencia constante y un uso de gran frecuencia. Kotler
y Amstrong (1998; 414)
2.4.1.12. Incentivos para el comercio, son las promociones de ventas
dirigidas a mayoristas, minoristas o a la fuerza de venta de una

empresa Kotler y Amstrong (1998; 417)

2.5. DIAGNOSTICO COMUNICACIONAL

2.5.1. Definicion de Diagnastico:

“El diagnéstico es el reconocimiento de un problema y sus posibles
soluciones. En el ambito de la comunicaciéon implica detectar las
necesidades sociales de comunicacion presentes en determinada
condiciones, es decir, la diferencia entre la informacién necesaria y la
disponible para la comprension y orientacion de la préactica social de

individuos, grupos, estratos, clases, naciones.” Guzman (2003: p14)
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En su tesis, Guzman (2003) menciona que los tipos de diagndstico que

existen son los participativos y los pasivos.

Menciona que los participativos son los que la gente reconoce una
situacion, selecciona  problemas, busca y analiza datos, deduce
conclusiones y ejerce su poder de decision, estando al tanto de lo que
hacen los demas, ofrece su esfuerzo y experiencia para llevar adelante

una labor en comun.

Mientras que los pasivos, son llevados a cabo por especialistas, en lo que
se involucra a las personas de la organizacion para obtener informacion,
por medio de entrevistas, encuestas, sondeos, pero los datos son
interpretados sin la participacion de estos individuos que fueron utilizados

en el estudio.

El segundo tipo de diagndstico es el que llevaremos a cabo en el estudio.

Continuando con Guzman (2003), indica que los aspectos que deben

incluirse en un diagndstico comunicacional son:

2.5.1.1. Situacion y percepcion de divulgacion
2.5.1.1.1. Situacion, es la seleccién de la zona de estudio, de acuerdo a
prioridades de la organizacién, o lo que se desea estudiar.
2.5.1.1.2. Aspectos de interés, que son las formas de divulgacion y
como las usan en la organizacion.
2.5.1.1.3. Percepcion de divulgacion, se refiere a lo que se quiere dar a
conocer de la organizacion.
2.5.1.2. Organizaciones Internas, se refiere a analizar las funciones de las

organizaciones 0 en el presente caso a personas internas que
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tienen algun grado de involucramiento con la gestion de la
organizacion.
2.5.1.3. Necesidades de Informacion, se determinan las necesidades
inmediatas de comunicacién a corregir.
2.5.1.4. Formas de recepcion, canales por lo que la organizacion recibe e
intercambia informacion.
2.5.1.5. Recursos, son los recursos que la organizacion tenga al alcance para

lograr una mejor comunicacion.
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2.7 INFORMACION GENERAL DEL AMBITO DE LA INVESTIGACION

2.7.1. Monografia del Municipio de Barberena, Depar tamento de Santa Rosa

Diccionario Geografico de Guatemala (1976):

» Historia: Municipio creado mediante el Acuerdo Gubernativo el 20 de

diciembre de 1879. Barberena es su nombre geografico oficial.

De 1913 a 1920 Barberena paso a ser la cabecera municipal de Santa Rosa,
luego de que un terremoto el 10 de marzo de 1913 destruyé Cuilapa, luego

de la reconstruccion nuevamente paso a ser Cuilapa la cabecera.

« Ubicacién geografica: Limita al Norte con Santa Cruz Naranjo (Santa Rosa) y
Fraijanes (Guatemala); al Este con los municipios de Nueva Santa Rosa
(Santa Rosa) y Cuilapa; al Sur con el municipio de Pueblo Nuevo Vifias

(Santa Rosa) y Villa Canales (Guatemala);

« Extension territorial: cuenta con un area de aproximadamente 294 m?
Cuenta con 8 aldeas y 5 caserios. Las aldeas son: El Colorado, El Junquillo,

El Pino, Las Astas, Los Bijagues, Mal Pais, Quebracho y Usumasate.

« Actividad econOmica: es una region agricola por lo que cultivan maiz, frijol
entre otros, y principal riqueza se concentra en sus fincas productoras de

café.

e Feriatitular: 1 al 6 de enero

« Sitio arqueoldgico: Usumasate
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« Parque nacional: Laguna El Pino

« Parajes: Calderas, Cerro Redondo, El Barro, El Colorado, El Espino, El Pilar,
El Sauce, La Colellana, La Forestal, Los Llanitos, Los Suquinayes, Piedra
Grande.

« Accidentes orograficos:

o Volcan: Cerro Redondo

0 Montafa: Las Minas

o Cerros: Alto, Calderas, de los Bueyes, de los Frijoles, de la Cruz, El
Camen, El Cerron, EI Coyolito, El Infiernillo, EI Maguey, ElI Matasano,
El Morador, El Perol, El Pinal, El Porvernir, El Sordo, La Casita, La
Torre, La Vega, Las Mercedes, Los Murciélagos, Loma China,
Miramundo, Monte Verde, Ojo de Agua, Pelado, Redondo, San Luis El
Volcancito, San Roberto.

» Accidentes Hidrogréficos:

o Rios: Aguacapa, Aguacapilla, Amapa, Blanco, Cimarrén, El Azufre, El
Prado, Ixpaco, La Concha, La Plata, La Vega, Las Cadenas, Los
Esclavos, Los Verdes, San Juan, San Nicolas, San Serapio, Utapa.

o Riachuelos: El Jute, La Presa, Las Minas, Los Bijagues, Los Limones,
Media Cuesta, San Luis.

o Quebradas: del Beneficio, de Uruguay, El Beneficio, ElI Encino, El Hato,
El Jobal, El Jutal, El Subinal, Helada, La Instancia, La Pastoria, Los
Mezcales, San Cayetano, Seca.

o Laguna: El Pino

o Lagunetas: El Junquillo, El Paraiso, El Pijije, Los Achiotes, Presa
Escondida, Usumasate

o Pantano: La Chacara

» Viveros de peces: Buenas Vista Las Marias, Fonseca, Presa de los Peces.
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CAPITULO 1l

2. METODOLOGIA

3.1. TIPO DE INVESTIGACION

La investigacion es un estudio de tipo exploratorio, basandonos en lo que el autor
Roberto Herndndez expresa sobre los estudios exploratorios “se realizan cuando el
objetivo es examinar un tema o problema de investigacion poco estudiado, del cual
se tienen muchas dudas o no se ha abordado antes. Es decir cuando la revisién de
la literatura reveld que tan solo hay guias no investigadas e ideas vagamente
relacionadas con el problema de estudio, o bien, si deseamos indagar sobre temas

0 areas desde nuevas perspectivas.” Hernandez (2003, P.100, 101)

Aunque existen muchas investigaciones referentes a diagnosticos
comunicacionales, al ser especifico de una empresa que no ha sido objeto de

estudio, se convierte en un tema no abordado con anterioridad.

El método aplicado es descriptivo, dado que se estudia, registra, analiza e
interpreta una situacion, definicién encontrada por Reynero Vasquez (2003, P. 69)
“La investigacion descriptiva, investiga hechos que se observan directamente,
delinea, lo que es, comprende la descripcion, registro, analisis e interpretacion de la
naturaleza actual, composicion o proceso de los fendmenos.

3.2. OBJETIVOS

3.2.1. Objetivo general
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Realizar un diagnostico comunicacional, para conocer la situacion comunicacional
de Agroindustrias La Nena, y proponer acciones para lograr una comunicacion
eficiente dentro y fuera de la empresa.

3.2.2. Objetivos especificos

3.2.2.1. Identificar los medios o canales que usan para comunicarse.

3.2.2.2. Detectar debilidades en la comunicacion de Agroindustrias La Nena.
3.2.2.3. Proponer medidas correctivas a las debilidades encontradas

3.3. TECNICA DE INVESTIGACION

Para la investigacion documental se consultaron fuentes bibliografias en:

1. Biblioteca Central de la Universidad San Carlos de Guatemala
2. Fuentes electrénicas

3. Galeria de libros digitales de google.com.

La investigaciéon de campo se llevé a cabo en la cabecera municipal de Barberena,

Departamento de Santa Rosa, utilizando la encuesta como instrumento de
recoleccion de datos. También se hizo uso de la observacidn como herramienta en

la investigacion de campo.

3.4. INSTRUMENTO

El instrumento utilizado fue la encuesta. Se hicieron dos tipos de encuestas.
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 Encuesta para empleados: Esta consta de dieciséis preguntas, siendo
cuatro preguntas dicotdbmicas, cuatro preguntas abiertas, y ocho preguntas
usando el método likert para conocer las opiniones de los encuestados.
La encuesta fue de forma personal a los 15 empleados de Agroindustrias La

Nena

 Encuesta para clientes: la cual consta de diecisiete preguntas, siendo
catorce preguntas dicotébmicas, y tres preguntas abiertas.
Se recolecto datos de 32 personas, hombres y mujeres de edades
comprendidas entre 18 a 70 afos, que se abordaban al azar, al presentarse

a Agroindustrias La Nena, durante el 28 de septiembre de 2013.

3.5. POBLACION

Para la encuesta dirigida a los empleados la poblacion tiene la caracteristica en
comun gue son hombres y mujeres, que laboran en Agroindustrias La Nena.

Unidad de muestreo: Hombres o mujeres que trabajan en Agroindustrias La
Nena.

Extension: Barberena, Santa Rosa

Para la encuesta dirigida a clientes la poblacion tiene la caracteristica en comudn
que son hombres y mujeres, que acuden a comprar fertilizantes o enmiendas en
Agroindustrias La Nena.

Unidad de muestreo: Hombres o mujeres que acuden a comprar fertilizantes o
enmiendas en Agroindustrias La Nena.

Extension: Barberena, Santa Rosa
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3.6 MUESTRA
La muestra se divide en dos, las cuales se estimaron de la siguiente forma:

Muestra representativa No 1. Empleados de Agroindustrias La Nena
Tamafio de la muestra: 15

Muestra representativa No 2: Clientes de Agroindustrias La Nena.

« Técnica de muestreo: Para la seleccion de la muestra, se considero
Muestreo conglomerado, el cual toma una muestra, de una poblacién que
tenga caracteristicas comunes, por lo que al elegir la muestra, esta es

representativa de todo el grupo, por lo que nuestra seleccion queda asi:

* Poblacion : Se consideré una poblacion finita de 40 clientes, que el numero
de clientes constantes informados por Agroindustrias La Nena.

« Tamafo de la muestra: 32, tomando en cuenta una poblacion finita dentro
del conglomerado elegido.

* Nivel de confianza: 90%

» Erro de muestreo aceptable: 7%

» Desviacion estandar: 0.5

* Ejecucion: Encuestar a las personas cuando lleguen a Agroindustrias La

* Nena, y alos empleados de la empresa.

* Formula:
n= NZ 2P(l— P)

E2(N -+ ZZP(l— P)

n=tamafo de la muestra
N = Poblacion

Z= nivel de confianza

P= Desviaciéon estandar

ANANENEN
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(\

E = Error de muestreo aceptable

n=tamafio de la muestra
N =40

Z=90%

P=0.5

E=7%

ANENENENEN

n=32
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CAPITULO IV

4.1. ANALISIS DE RESULTADOS

Capitulo que se basa en las respuestas obtenidas de las dos encuestas realizadas.

Empezaremos por la encuesta dirigida a los empleados.

4.1.1. Encuesta a empleados

4.1.1.1. Se observa que el 80% de los empleados son hombres y el 20%

corresponde al sexo femenino. Estando mas del 46% entre el rango de edad de los

36 a 45 afos.

Femenino

Gréfico 1

Edad de empleados

2
1 | .
0 -

18-25 26-35 36-45 46-60

61-70

Graéfico 2

Fuente: Encuesta “DIAGNOSTICO Y PROPUESTA PARA AGROINDUSTRIAS LA NENA”, en Barberena Santa Rosa, el 28 de
septiembre de 2013. Elaborado por: Aura Mayari Ménd

ez Alvarez.
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4.1.1.2. Se observa que el promedio de afios de laborar para Agroindustrias La

Nena es de 5.3 afnos.

TAS VARV
2 I /A
5 ’ v " Grafico 3

4.1.1.3. Pregunta no. 4 de la encuesta, en la que se solicita se indique de

cuantas personas recibe instrucciones. A lo que el 60% contesté que recibe

indicaciones de dos personas.

De cuantas personas recibe

imuitauiurnics

w
i
=
___-_a—-_'_ L

=4=De cudnlas persondas
29 recibe indicaciones

037 Gréafico 4

Fuente: Encuesta “DIAGNOSTICO Y PROPUESTA PARA AGROINDUSTRIAS LA NENA”, en Barberena Santa Rosa, el 28 de
septiembre de 2013. Elaborado por: Aura Mayari Ménd ez Alvarez.

32



4.1.1.4. El 100% de los encuestados respondieron que la forma en que se

dirigen a su jefe inmediato es de forma verbal.

P-
i}

oM a0y @
I

4.1.1.5. El 100% de los encuestados respondieron que la forma en que se

comunican con sus compafieros de trabajo es verbal.

16
14 -
12 -
10
8
B
El
2
o] T T T T T
verbal corren Memao Carta Radio Otra
electronico Gréfico 6

Fuente: Encuesta “DIAGNOSTICO Y PROPUESTA PARA AGROINDUSTRIAS LA NENA”, en Barberena Santa Rosa, el 28 de
septiembre de 2013. Elaborado por: Aura Mayari Ménd ez Alvarez.
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4.1.1.6. El 100% de los encuestados respondieron que la forma en que se

reciben indicaciones de su jefe inmediato es de forma verbal.

Forma en que recibe comunicaciones
de su jefe inmediato

16

12 A

8 <
6 <
4 .
2 <
0 - T T T T -:
Verbal Correo Memo carta Radio Otro
electranico (Teléfono) Grafico 7
4.1.1.7. Al afirmar que las instrucciones que recibian de su jefe inmediato son

transmitidas de forma clara y precisa, el 7% manifest6é estar en desacuerdo, 14% ni
de acuerdo o desacuerdo, 20% estuvo de acuerdo, y 60% estuvo totalmente de

acuerdo.

Instrucciones que recibe son clarasy
precisas

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
En desacucrdo

Totalmente Desacuerdo

0 2 4 G 8 10 Grafico 8

Fuente: Encuesta “DIAGNOSTICO Y PROPUESTA PARA AGROINDUSTRIAS LA NENA”, en Barberena Santa Rosa, el 28 de

septiembre de 2013. Elaborado por: Aura Mayari Ménd ez Alvarez.
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4.1.1.8. Al afirmar que las instrucciones que recibian de su jefe inmediato
le llegan a tiempo, el 40% indico no estar de acuerdo o en desacuerdo, 47%

estuvo de acuerdo, y 13% estuvo totalmente de acuerdo.

Instrucciones recibidas a tiempo

Totalmente de acuerdo

e acuerdo

Nide acuerdo, ni en desacuerdn
En desacuerdo

Totalmente Desacuerdo

=
[
[
s
a
[
o
S,
[+

Grafico 9

4.1.1.9. Al afirmar que eran escuchados por su jefe inmediato al tener
inquietudes relacionadas a sus labores, el 7% manifest6 estar en desacuerdo, 20%
ni de acuerdo o desacuerdo, 53% estuvo de acuerdo, y 20% estuvo totalmente de

acuerdo.

Jefe inmediato escucha sus
inquietudes

Tatalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente Desacuerdo

a
et
~
o
o0

10 Gréfico 10

Fuente: Encuesta “DIAGNOSTICO Y PROPUESTA PARA AGROINDUSTRIAS LA NENA”, en Barberena Santa Rosa, el 28 de
septiembre de 2013. Elaborado por: Aura Mayari Ménd ez Alvarez.
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4.1.1.10. Al afirmar que eran escuchados por su jefe inmediato al tener
propuestas o ideas en relacion a sus labores, el 7% manifesté estar en
desacuerdo, 27% ni de acuerdo o desacuerdo, 33% estuvo de acuerdo, y
33% estuvo totalmente de acuerdo.

Jefe inmediato escucha sus
propuestas o ideas

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
Fndesacuerdo

Totalmente Desacuerdo

=
=
[
7
=
Ln
o

Gréfico 11

4.1.1.11. Al afirmar que su jefe inmediato solicita su opinién sobre temas
relacionados a sus labores, el 20% manifesto estar en desacuerdo, 20% ni de
acuerdo o desacuerdo, 40% estuvo de acuerdo, y 20% estuvo totalmente de

acuerdo.

Jefe inmediato solicita su opinion
sobre temas afines a la empresa

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdao, nien desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente Desacuerdo

0 1 2 3 a 5 6 7 Gréfico 12

Fuente: Encuesta “DIAGNOSTICO Y PROPUESTA PARA AGROINDUSTRIAS LA NENA”, en Barberena Santa Rosa, el
28 de septiembre de 2013. Elaborado por: Aura Mayar i Méndez Alvarez.
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4.1.1.12. Al afirmar que se realizan evaluaciones de desempeiio, el 13%
manifestd estar en totalmente desacuerdo, 47% en desacuerdo, el 33% no
esta de acuerdo o desacuerdo, y el 7% estuvo de acuerdo. Resultados
exactos que dio la afirmacion de si compartian los resultados de las

evaluaciones.

Realizan evaluaciones de desempefio

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente Desacuerdo

0 1 2 2 4 5 & 7 8 Grafico 13

Comunican los resultados de la
evaluacion de desempeio

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente Desacuerdo

o 1 2 3 a4 5 6 7 8 || Grafico14

Fuente: Encuesta “DIAGNOSTICO Y PROPUESTA PARA AGROINDUSTRIAS LA NENA”, en Barberena Santa Rosa, el 28 de
septiembre de 2013. Elaborado por: Aura Mayari Ménd ez Alvarez.
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4.1.1.13. Al afirmar que la informacion siempre fluye rapidamente dentro de la
empresa, el 13% manifesto estar en desacuerdo, el 40% no esta de acuerdo

0 desacuerdo, y el 47% estuvo de acuerdo.

La informacion siempre fluye de
forma rapida

Toldlmenle de acuerdo
De acuerdn
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente Desacuerdo Gréafico 15

4.1.1.14. Al preguntar sobre que temas le gustaria estar enterados del
acontecer de la empresa, respondieron: 20% sobre los objetivos, el 28%
sobre los resultados, 8% acerca de las estrategias, 16% sobre las
sugerencias o0 reclamos de los clientes y 20% sobre los que afectan las
funciones del empleado directamente; 8% contestd otros no especificando

que.

Temas de la empresa del que quisiera
estar enterado

8
7
b
5
q
3
2
1 - 3
0 T T T T T
Objetivos  Resultados Estrategias Sugerencias  Los que Otro
o reclamos afectan mis
de clientes  funciones Grafico 16

Fuente: Encuesta “DIAGNOSTICO Y PROPUESTA PARA AGROINDUSTRIAS LA NENA”, en Barberena Santa Rosa, el 28 de
septiembre de 2013. Elaborado por: Aura Mayari Ménd ez Alvarez. 38



4.1.2. Encuesta a clientes
41.2.1. Se observa que el 91% de los clientes de Agroindustrias la Nena son
hombres y el 9% corresponde al sexo femenino. Siendo el 53% entre el rango de
edad de los 36 a 45 afios.

Sexo

| Masculino

Femenino

Grafico 17

Edad clientes
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Fuente: Encuesta “DIAGNOSTICO Y PROPUESTA PARA AGROINDUSTRIAS LA NENA, en Barberena Santa Ros a, el 28 de
septiembre de 2013. Elaborado por: Aura Mayari Ménd ez Alvarez.
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4.1.2.2. Se observa que el 32% indicar tener 4 afios de comprar en

Agroindustrias La Nena.

tiempo de comprar
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4.1.2.3. Sobre que productos que compran, el 100% indico fertilizantes.
4.1.2.4. Respecto a la frecuencia de compra, el 57% indico que una vez al mes.
Frecuencia con la que compra
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Variags vecesal Unawvezraldia Variasvecesa Unawvezala Unawvezalmes
dia lasemana semana Gréfico 20

Fuente: Encuesta “DIAGNOSTICO Y PROPUESTA PARA AGROINDUSTRIAS LA NENA”, en Barberena Santa Rosa, el 28 de

septiembre de 2013. Elaborado por: Aura Mayari Ménd ez Alvarez.
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4.1.2.5. Al preguntar si encuentra siempre el producto buscado, el 94% afirmo

encontrarlo, mientras que el 6% indico no encontrarlo.

Encuentra siempre el producto
buscado

mSi

No

Gréfico 21

4.1.2.6. Al preguntar si le ofrecen algun producto sustituto para remplazar el no

encontrado, el 91% contesto afirmativamente, mientras que el 9% indico que no.

En caso de no encontrar le
ofrecen sustitutos del producto

mSi

No

Gréfico 22

4.1.2.7. Al preguntar donde compra lo que no encuentra en Agroindustrias La
Nena, el 9% indico que espera a que tengan producto, el 35% indico que en

Agroindustrias EI Campesino, el 29% acude a Agroveterinaria EI Amigo y 26% no

indico.
Espera a que tengan producto 3 9%
Agroindustrias El Campesino 12 35%
Agroveterinaria El Amigo 10 29%
- Tabla 1
No indico 9 26%

Fuente: Encuesta “DIAGNOSTICO Y PROPUESTA PARA AGROINDUSTRIAS LA NENA”, en Barberena Santa Rosa, el 28 de
septiembre de 2013. Elaborado por: Aura Mayari Ménd ez Alvarez.
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4.1.2.8. Al preguntar si se siente bien asesorado sobre la aplicacion y otros

aspectos sobre los productos comprados, el 100% indico que si.

Se siente bien asesorado sobre
la aplicacion del producto

WS
NG
Graéfico 23
4.1.2.9. En caso de que un producto le salga defectuoso, el 100% contesto que
le resuelven el problema rapidamente.
En caso de producto
defectuoso ie resueiven de
forma rapida
_ Gréfico 24

4.1.2.10. Laforma de resolverle el producto que les salié defectuoso, el 74%
indico que le cambiaron el producto, el 9% por devolucion de dinero, y el 18% no

especifico.

Forma como le han solucionado el
producto defectuoso

30
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Cambio por otro producto  Devolucion de dinero otro Gréfico 25

Fuente: Encuesta “DIAGNOSTICO Y PROPUESTA PARA AGROINDUSTRIAS LA NENA”, en Barberena Santa Rosa, el 28 de
septiembre de 2013. Elaborado por: Aura Mayari Ménd ez Alvarez.
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4.1.2.11. EI 88% de clientes encuestados indico que no participa de las

promociones que hace Agroindustrias La Nena, y el 12% indico si participar.

Participa en promociones que
hacen

p

no

Gréfico 26

4.1.2.12. Al preguntar sobre la frecuencia de las promociones que hace
Agroindustrias La Nena el 3% indico que es de forma mensual, el 15% de forma

anual, y el 82% indico que no hacen promociones.

Frecuencia con la que hacen
promociones
30
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Semanal Mensual Anual No hacen Grafico 27

Fuente: Encuesta “DIAGNOSTICO Y PROPUESTA PARA AGROINDUSTRIAS LA NENA”, en Barberena Santa Rosa, el 28 de
septiembre de 2013. Elaborado por: Aura Mayari Ménd ez Alvarez.
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4.1.2.13. Al preguntar la razén por la que prefiere comprar en Agroindustrias La
Nena, el 31% contesto que por la buena atencién y servicio que les brindan, 15%
indico que por los precios comodos, 27% que lo prefiere por la variedad de
productos, 18% los prefiere por la calidad de los productos, y 9% por la cercania al
lugar donde vive.

Porque prefiere comprar en el lugar

Otro

Carcania del lugar de donde vive
Bucnas promocicnes

Calidad de praducios

Variedad de productos

Precios cumudos

Buena atencion y servicio

0 5 10 15 20 || Grafico 28

4.1.2.14. EI 100% de los encuestados afirmo que Agroindustrias La Nena

aceptan sus sugerencias, y que saben gue les ofrecen servicio de entrega a
domicilio.

Aceptan sus sugerencias Sabe si tienen servicio a
domiciiio

VB N

| Si
No

Gréafico 29 Grafico 30

Fuente: Encuesta “DIAGNOSTICO Y PROPUESTA PARA AGROINDUSTRIAS LA NENA”, en Barberena Santa Rosa, el 28 de

septiembre de 2013. Elaborado por: Aura Mayari Ménd ez Alvarez.
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4.1.2.15. EI 85% de los encuestados afirmo que si recuerda el nimero de

telefono de Agroindustrias La Nena, mientras el 15% no lo recuerda.

Recuerda el numero de
telefono de la tienda

mSi

No

Grafico 31

4.1.2.16. EI62% de los encuestados afirmo que se entera de las novedades o
promociones que hace Agroindustrias La Nena por los empleados de la tienda,

11% por medio de correo electrénico, el 22% por vecinos, y el 5% no especifico.
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Fuente: Encuesta “DIAGNOSTICO Y PROPUESTA PARA AGROINDUSTRIAS LA NENA”, en Barberena Santa Rosa, el 28 de

septiembre de 2013. Elaborado por: Aura Mayari Ménd ez Alvarez.
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4.1.2.16. Respecto a la forma que prefieren los encuestados para recibir

informacion en general, el 85% indico que por teléfono, 6% por medio de television

y el 9% por medio de rétulos.

general

Otro |
Rotulos
Radio

Television
Correo eléctronico
periodicos

Correo postal

Forma preferida de informarse en

Telefono ﬁ

30

Grafico 33

Fuente: Encuesta “DIAGNOSTICO Y PROPUESTA PARA AGROINDUSTRIAS LA NENA”, en Barberena Santa Rosa, el 28 de

septiembre de 2013. Elaborado por: Aura Mayari Ménd

ez Alvarez.
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4.2. DIAGNOSTICO COMUNICACIONAL PARA AGROINDUSTRIAS LA NENA

4.2.1. Situacion
Agroindustrias La Nena, es una comercializadora de fertilizantes y enmiendas de
suelo que inici0 operaciones en 2009, sin embargo, tenia anterior experiencia en

temas agricolas, en la cosecha y comercializacion de café.

La empresa fue nombrada como La Nena en memoria a una de las hijas de su

propietario, quien fallecié cuando tenia seis afios de edad.

La bodega y oficina se encuentra en la misma instalacion, la cual esta sobre la
carretera principal de paso en la ruta hacia ElI Salvador, por lo que es de facil

acceso Yy visibilidad.

Su temporada alta des de abril a septiembre, la cual se va ajustando a la llegada y
salida del invierno, que es cuando los agricultores aplican los fertilizantes o

enmiendas de suelo.

Agroindustrias La Nena cuenta con sus propios camiones, con los que dan el

servicio de entregas a sus clientes en los puntos de conveniencia para ellos.

4.2.2 Organizacion interna
4.2.2.1 Datos laborales de la Empresa

* NuUmero de trabajadores: 15
» Oficinas: 6
* Pilotos: 7
» Seguridad: 2

e Cuantos permanentes: 15
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* Cuantos temporales: 0
« Trabajadores que habitan en las areas aledafas a la oficina: 15
* Promedio de afos de laborar en la empresa es de 5.3 afos,
considerando que algunas personas trabajaron con el duefio de la
empresa tiempo antes al de la constitucion de Agroindustrias La Nena.
* Horario de trabajo:
Lunes a viernes de 8AM a 5PM, 1 hora de almuerzo
Sabados de 8AM a 12PM

* Productos que comercializan

= Fertilizantes de varias casas comerciales

= Enmiendas de suelo de varias casas comerciales

Los clientes manifestaron comprar fertilizantes, por lo que se podria decir que

es su linea de mayor demanda.

4.2.3 Necesidades de informaciéon

Este segmento se trabajara en dos partes, necesidades de informacion de la

organizacion y las externas.

4231

Interna

De acuerdo a los datos obtenidos de las encuestas los empleados
expresan que la forma de comunicacion que manejan dentro de la
organizacion es exclusivamente de forma verbal, ya sea para recibir
indicaciones, dar indicaciones o interactuar con los demas comparieros.
Manifestando en su mayoria no tener inconvenientes con la forma y

momento en la que reciben las indicaciones.

Por el tamafio de la organizacion es probable que aun no se hayan dado
malos entendidos o errores debido a la forma de comunicacion verbal, la
cual se puede prestar a una interpretacion incorrecta por parte de quien
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4.2.3.2

recibe la comunicacion al estar falto de atencion, por haber ruido al

momento de recibir la comunicacion u otros factores.

Al momento de que la empresa se expanda tanto en sus oficinas como en
mercado que abarca, se considera que sera necesario la implementacion
de una forma de comunicacién escrita, por ejemplo, correo electronico
para no dar lugar a interpretaciones incorrectas o a medias, asi como para
gue cada uno tenga un respaldo de las comunicaciones cruzadas, entre

trabajador y empleador, como entre comparieros.

También manifestaron los empleados de Agroindustrias La Nena su
interés por conocer aspectos de la empresa como los logros de ventas,
estrategias a implementar, quejas o sugerencias de clientes, lo cual se
podria interpretar como positivo para el bien de la empresa, ya que al
estar involucrados sus empleados se sentiran comprometidos e

identificados con la empresa, buscando mejorar.
Externa

Los clientes encuestados dieron datos importantes, como por ejemplo que
para enterarse de las novedades de la empresa lo hacen en su mayoria
por medio de las personas que los atienden en la tienda.

Otro dato importante es que se sienten bien asesorados y la razdn
principal para comprar en Agroindustrias La Nena es la buena atencion y

servicio recibido.

Respecto a las promociones se mostro un punto débil en la forma en que
han llevado a cabo las promociones, debido a que la mayoria de clientes
expreso que no hacen promociones, y dado que las funciones de las
promociones son informar y motivar, se considera necesario reforzar este

punto.
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4.2.4 Formas de recepcion

Los canales por los que la empresa da informacion y recibe informacion, es

verbal, tanto en su organizacion interna como externa.
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CAPITULO V

5.1 PROPUESTA PROMOCIONAL PARA AGROINDUSTRIAS LA NE NA

Los resultados de la investigacion realizada apuntaron a que Agroindustrias La
Nena tiene un punto débil en lo que se relaciona a la forma de comunicar a sus
clientes las promociones que han hecho, en las que los clientes indican que no

llevan a cabo esta actividad de marketing.

Al ser una empresa que sus ventas son marcadas por la temporada de invierno,
debido a que los productos que comercializan que son fertilizantes y enmiendas de
suelo, los cuales se deben aplicar con la llegada de la lluvia, para que esta disuelva
los productos y sean absorbido por las plantas. Por lo que el auge de sus ventas

se da en los meses de abril a septiembre.

Por lo anterior se considera importante que la promocién se base en posicionar la
marca en los clientes reales y potenciales, y hacer el mayor esfuerzo promocional
en los meses de octubre a marzo que son los indicados como de menor
movimiento. Sin dejar en blanco los meses de abril a septiembre que aunque son
de movimiento alto en ventas, se debe recordar que las relaciones publicas dicen

gue una imagen permanece viva solo si es estimulada, recordada y comunicada.
Los principales competidores de Agroindustrias La Nena, estan como NUmero uno
Agroindustrias EI Campesino y como Numero dos Agroveterinaria EI Amigo, que se

encuentran en el mismo municipio.

Producto o servicio: Comercializadora de fertilizantes y enmiendas de suelo, que

cuenta con servicio de entregas a domicilio.
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Objetivo : Posicionar en la mente de los clientes reales y potenciales la imagen de
marca de Agroindustrias La Nena como el proveedor de fertilizantes y enmiendas

Numero 1 de Barberena.

Definicién del grupo objetivo
Demografico
 Edad: 15 a 70 afios

« Sexo: femenino y masculino, con mayor énfasis en el genero masculino ya
gue es el publico objetivo de la empresa, como lo demostro la encuesta.

* Nivel socioeconémico: Bajo, medio y alto

» Estilo de vida: Personas que cultivan maiz, frijol, café entre otros productos,
en pequefas o grandes extensiones de tierra, para Su propio consumo o

para la venta.

Geogréfico: habitantes de Barberena, Santa Rosa, y los visitantes de paso.
Plan de accién
El plan se basard en la utlizacion de formas de promocion como lo son la

publicidad en puntos de compra, publicidad de especialidades, y marketing de
actividades.
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Manta vinilica, como publicidad en punto de compra, cuyo fin es el de identificar la

bodega, ya que se observo que carece identificacion, la cual debe tener la siguiente
informacion:

e Agroindustrias La Nena y su logotipo

* Numero de teléfono

* Productos principales que vende

Figura No. 3

Propuesta de disefio de valla

Agroindustrias
La Nena

Vendemos: -
Fertilizantes y enmiendas agricolas % Télefono 7887-1953
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Tazas, lapiceros, gorras, y calendarios como publicidad de especialidades, con el

fin de posicionar la marca y el nimero de teléfono en las mentes de los clientes
reales y potenciales, la cual debe tener la siguiente informacion:
» Agroindustrias La Nena y su logotipo

« NUmero de teléfono

Los articulos como tazas y gorras se sugiere entregarlos en las actividades de
marketing que se organicen. Objetos pequeiios como los lapiceros que sean
entregados al momento de que realicen compras o Vvisiten la bodega. Los
calendarios como regalo de navidad, y que este sea entregado no solo a los que
visiten la bodega, sino que también se entreguen en los domicilios 0 negocios mas
cercanos a la bodega, para que tenga presencia constante el logo durante todo el
afo.

Figura No. 5
Propuesta disefio de lapicero

Figura No. 4
Propuesta disefio de taza

|||.I||-|..‘..., [

Figura No. 7
Propuesta disefio de calendario
Figura No. 6

Propuesta disefio de gorra
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Actividades de Marketing organizar partidos de futbol o basquetbol patrocinados

por Agroindustrias La Nena, en el que los uniformes se les coloquen el logo de la
empresa. Ademas de que en la actividad se puede organizar algin sorteo o
concurso para ganar articulos promocionales como las gorras y tazas.

En concursos hacer preguntas de Agroindustrias La Nena, como el Numero de
teléfono del lugar, que colores tiene el logo, que productos comercializa, entre
otros.

Estas actividades de marketing se sugieren que se organicen en los meses de
noviembre a febrero para recordar la marca en esos meses que es de bajo

movimiento en ventas.

Figura No. 8
Propuesta disefio de playeras

ancnasa\n\@otmn\ com
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El presupuesto estimado es de:

ARTICULO CANTIDAD COSTO TOTAL
Manta vinilica 1.73X1.63 Mts 1 Q320.00 Q320.00
Pocillos con logo 75 Q22.00 Q1,650.00
Lapiceros con logo 400 Q3.85 Q1,540.00
Gorras con logo bordado 50 Q29.00 Q1,450.00
Playeras con logo 50 Q22.60 Q1,130.00
Calendarios 50 Q16.80 Q840.00
Total 626 Q414.25 Q6,930.00

Este costo podria ser compartido de lograr alguna alianza con sus principales

proveedores, para colocar ambas imagenes en los articulos promocionales.

Plan de promocién interno

Objetivo : Fomentar la identificacion de los empleados con la empresa y su imagen.

Grupo objetivo: todos los empleados de Agroindustrias La Nena

Plan de accion : Obsequiar a cada empleado una taza, un lapicero, y un calendario

para que lo lleven y usen en sus casas, asi como obsequiarles de las playeras y

gorras con logo para que las usen como uniforme cuando estén en la bodega a

trabajando.
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CONCLUSIONES

Del tema investigado, se puede concluir que:

1. La comunicacion interna dentro de Agroindustrias La Nena se lleva a cabo de
forma verbal, lo que podria dar lugar a errores de interpretacién, o recepcion,

al momento de ejecutar alguna orden.

2. De acuerdo a la teoria de comunicacion organizacional abordada en el
estudio, Agroindustrias La Nena se apega en el sentido que la comunicacion
fluye tanto de forma ascendente como descendente, y al no tener barreras
como el miedo, al confirmar los empleados que no les es dificil comunicarse
con sus jefes superiores para comunicar inquietudes, y que estos les piden

opiniones sobre temas laborales.

3. La imagen que reciben los clientes de Agroindustrias La Nena es buena
respecto a atencion a cliente, pero no es el mismo caso en la comunicacién

por medio de promociones, y de la marca como tal.

4. El medio de comunicacion indicado por los clientes encuestados, como el

favorito para informarse en general es el teléfono.

5. Las promociones como una actividad de marketing para informar y motivar
son una herramienta muy util y no tan costosa en comparacion con otros
medios de comunicacion masiva, que puede ser funcional en empresas

pequefas, para hacer recordar la marca.
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RECOMENDACIONES

. Se sugiere a Agroindustrias La Nena la implementacion en su comunicacion
interna, de un medio de comunicacion escrito, como el correo electrénico,
para que conforme la empresa crezca, se eviten problemas por malos
entendidos de una comunicacion llevada unicamente de forma verbal, asi

como tener registros de la comunicacién cruzada.

Dado el interés de sus empleados de involucrarse y conocer mas sobre otros
temas de la empresa, se recomienda a Agroindustrias La Nena la
implementacién de un boletin informativo, via correo electrénico a los
principales encargado de éarea, con la periodicidad que ellos consideren
conveniente, en la que se informe sobre las promociones, resultados

positivos en ventas, o los objetivos a perseguir.

. Se sugiere a Agroindustrias La Nena, que de ejecutar la propuesta
promocional, hagan una medicién de la eficacia de la misma, y comparen

resultados.

. Dado a que el teléfono fue el medio sefialado como el preferido para
informarse, se sugiere estudiar los beneficios de los SMS promocionales, que
son los recordatorios por medio de mensajes de texto a una base de datos,

como una herramienta promocional eficaz.

. Se sugiere fomentar el uso de las promociones como una actividad de
marketing que llevada a cabo de una forma estratégica puede ser de mucha
ayuda para promover, posicionar, hacer recordar y comunicar la imagen que

se desee, en cualquier tipo de empresa.
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ENCUESTA DIRIGIDA A EMPLEADOS DE AGROINDUSTRIAS LA NENA

UNIVERSIDAD SAN CARLOS DE GUATEMALA
ESCUELA DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION
TRABAJO DE INVESTIGACION DE TESIS

DIAGNOSTICO Y PROPUESTA PARA AGROINDUSTRIAS LA NENA

Responsable: Aura Mayari Méndez Alvarez Fecha:

Encuestador:

ENCUESTA DIRIGIDA A EMPLEADOS DE AGROINDUSTRIAS LA NENA

Instrucciones: Esta encuesta esta disefiada para conocer la forma de comunicacion interna que actualmente
desarrollan en Agroindustrias La Nena. Por favor leer cada una de las preguntas al encuestado y anotar la
respuesta llenando los espacios en blanco, o marcando con una Xsu respuesta.

Sexo: Masculino[] Edad: 18-25 [
Femenino ] 26-35 [J

36-45 [0

4660 [

6170

1 ¢Cuanto tiempo tiene de laborar en Agroindustrias La Nena?

2 ¢Puesto que desempefia?

3 ¢Jefe inmediato o persona a quien reporta?

4 ¢ De cuantas personas recibe instrucciones para desempefiar sus funciones? E indique de quienes

No.

5 ¢Cudl es la forma de comunicacién mas usual para dirigirse a su jefe inmediato?

Si hay varias opciones enlistarlas en el orden que fueron mencionadas

Verbal

Correo Electrénico
Memo

Carta

Radio (circuito cerrado)
Otro (especifique)

6 ¢Cudl es la forma de comunicacién mas usual para dirigirse a sus comparieros de trabajo?

Si hay varias opciones enlistarlas en el orden que fueron mencionadas

Verbal

Correo Electrénico
Memo

Carta

Radio (circuito cerrado)
Otro (especifique)

7 ¢Por qué medio recibe las instrucciones de su jefe inmediato?

Si hay varias opciones enlistarlas en el orden que fueron mencionadas

Verbal

Correo Electrénico
Memo

Carta

Radio (circuito cerrado)
Otro (especifique)

8 Las instrucciones que recibo de mi jefe inmediato, son claras y precisas
O O O O O

Totalmente en Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo En desacuerdo desacuerdo De acuerdo  Totalmente de acuerdo
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9 Las instrucciones que recibo de mi jefe inmediato, me llegan a tiempo

O O g a O
Totalmente en Ni de acuerdo, nien
desacuerdo En desacuerdo desacuerdo De acuerdo  Totalmente de acuerdo

10 Mi jefe inmediato escucha si tengo algun problema o inquietud, relacionado a mis labores

O O g a O
Totalmente en Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo En desacuerdo desacuerdo De acuerdo  Totalmente de acuerdo

11 Mi jefe inmediato escucha si tengo alguna propuesta o idea, relacionada a mis labores

O O g O O
Totalmente en Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo En desacuerdo desacuerdo De acuerdo  Totalmente de acuerdo

12 Mi jefe inmediato solicita mi opinidn sobre temas relacionados a la empresa

O O g O O
Totalmente en Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo En desacuerdo desacuerdo De acuerdo  Totalmente de acuerdo

13 Realizan evaluaciones de desempefio

O O g O O
Totalmente en Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo En desacuerdo desacuerdo De acuerdo  Totalmente de acuerdo

14 Me comunican los resultados de la evaluacion de mi desempefio

O O g O O
Totalmente en Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo En desacuerdo desacuerdo De acuerdo  Totalmente de acuerdo

15 Lainformacién siempre fluye de forma rapida

O O g O O
Totalmente en Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo En desacuerdo desacuerdo De acuerdo  Totalmente de acuerdo

16 ¢Sobre que temas de la empresa le gustaria estar informado?

Si hay varias opciones enlistarlas en el orden que fueron mencionadas

Objetivos

Resultados

Estrategias

Sugerencias o reclamos de clientes
Los que afectan mis funciones
Otro (Especifique)




ENCUESTA DIRIGIDA A CLIENTES DE AGROINDUSTRIAS LA NENA

UNIVERSIDAD SAN CARLOS DE GUATEMALA
ESCUELA DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION
TRABAJO DE INVESTIGACION DE TESIS

DIAGNOSTICO Y PROPUESTA PARA AGROINDUSTRIAS LA NENA

Responsable: Aura Mayari Méndez Alvarez Fecha:

Encuestador:

ENCUESTA DIRIGIDA A CLIENTES DE AGROINDUSTRIAS LA NENA

Instrucciones: Esta encuesta esta disefiada para conocer la opinién que tienen los clientes de
Agroindustrias La Nena. Por favor leer cada una de las preguntas al encuestado y anotar la
respuesta llenando los espacios en blanco, 0 marcando con una X su respuesta.

Sexo: Masculino[] Edad: 18-25 [
Femenino ] 26-35 []

36-45 []

46-60 []

61-70 [

1 ¢Desde hace cuanto tiempo compra en Agroindustrias La Nena?

2 ¢Qué productos compra?

3 ¢Con que frecuencia viene a comprar a Agroindustrias La Nena?
Varias veces al dia
Una vez al dia
Varias veces en la semana
Una vez a la semana
Una vez al mes

4 ¢ Encuentra siempre los productos que busca?

si(] No [

5 En caso de no encontrar el producto que busca, ¢Le dan opciones para sustituir el producto no enc

sigd No [

6 Sino encuentra el producto que busca y no quiere comprar un sustituto, ¢a donde acude a compra

¢ Se siente bien asesorado por las personas que lo atienden, sobre los productos y sus
7 caracteristicas y formas de uso?

sigd No [

8 Si algin producto le sale defectuoso, ¢Le han resuelto la situacién, de forma rapida?
si(] No [

9 ¢Como le resolvieron la situacion del producto defectuoso?

Si hay varias opciones enlistarlas en el orden que fueron mencionadas

Cambio por otro producto
Devolucién de dinero
Otro (Especifique)

10 ¢ Participa en las promociones que hacen?

sid No OO
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11 ¢Con aue frecuencia hacen nromociones?

Si hayvarias opciones enlistarlas en el orden que fueron mencionadas

Semanal
Mensual
Anual

No hacen

12 ¢ Por qué prefiere comprar en Agroindustrias La Nena?

Si hayvarias opciones enlistarlas en el orden que fueron mencionadas

Buena atencion y servicio
Precios comodos

Variedad de productos
Calidad de productos

Buenas promociones
Cercania del lugar donde vivo
Otro (Especifique)

13 ¢ Aceptan sussugerencias?

Si[ No []

14 ¢ Tienen senicio a domicilio?

Si [ No [

15 ¢Recuerda el nimero de teléfono para comunicarse a Agroindustrias La Nena?

sid No []
16 ¢Cbémo se entera de las novedades o promociones de Agroindustrias La Nena?

Por personal que atiende en la tienda
Por volantes

Por correo electrénico

Por vecinos

Otro (Especifique)

17 ¢De que forma de comunicacion prefiere para informarse en general?

Teléfono

Correo postal
Periédicos

Correo electrénico
Television

Radio

Rétulos

Otro (Especifique)
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