- “) . T -~
EDUCACION .. [ comoce T TS s | AMEX

ESTADO DE MEXICO 2=y DECUAUTITLANIZCALLL §

“2022. Afo del Quincentenario de Toluca, Capital del Estado de México”.

DESARROLLO DE ESTRATEGIAS
MERCADOLOGICAS PARA
MEJORAR LA IMAGEN PUBLICA EN
LAS MIPYME EN EL MUNICIPIO DE
CUAUTITLAN IZCALLI

TESIS

QUE PARA OBTENER EL GRADO DE:

MAESTRA EN INGENIERIA ADMINISTRATIVA

PRESENTA:
L.R.C. BERENICE DE LA RIVA SALGADO

DIRECTOR DE TESIS DE POSGRADQO:
M. en A.E. ERIKA EMILIA CANTERA

CUAUTITLAN IZCALLI, EDO. DE MEXICO. Enero de 2022

Ricardo

Flores

Magon

ren SECRETARIA DE EDUCACION

i b e | € D’%?/ SUBSECRETARIA DE EDUCACION SUPERIOR Y NORMAL
O ~ pLastiEn

s DIRECCION GENERAL DE EDUCACION SUPERIOR
TECNOLOGICO DE ESTUDIOS SUPERIORES DE CUAUTITLAN IZCALLI

Av. Nopaltepec s/n, Fraccion La Coyotera del Ejido San Antonio Cuamatla, C.P. 54748, Cuautitlan Izcalli, Estado de México.

Tels.: 55 5864 31 70 y 5864 31 71. Pagina web: tesci.edomex.gob.mx




EDUCACION

e ; )
48 L TECNOLOGICO i
2 : DE ESTUDIOS SUPERIORES 5
e 3 1

&
2N TECNOLOGICO 1 LI
NACIONAL DE MEXICO- RN L " ?
ADO DE MEXICO iy DE CUAUTITIAN J2CALLE

q

“2022. Aflo del Quincentenario de la Fundacién de Toluca de Lerdo, Capital del Estado de México”.

Cuautitlan lzcalli, Estado de México a 24 de marzo de 2022
TESCI/DIDT/029/111/22

DIRECCION ACADEMICA '
DEPARTAMENTO DE INVESTIGACION Y DESARROLLO TECNOLOGICO
COORDINACION DE POSGRADO

LICENCIADA
DE LA RIVA SALGADO BERENICE
PRESENTE

Por este conducto me permito informarle que puede proceder a la digitalizacién del Trabajo de Tesis
titulado:

“DESARROLLO DE ESTRATEGIAS MERCADOLOGICAS PARA MEJORAR LA IMAGEN
PUBLICA EN LAS MIPYME EN EL MUNICIPIO DE CUAUTITLAN IZCALLI”

Ya que la comision encargada de revisar el trabajo que se presenta para efectos de titulacion, han
dado su autorizacién conforme a lo estipulado en el Lineamiento para la operacion de los Estudios
de Posgrado en el Sistema Nacional de Institutos Tecnoldgicos.

Sin nada mas que agregar, quedo a sus ordenes para cualquier aclaracion.

ATE A TE

LIC. R&TTO ORTEGA JIMENEZ <
DEPARTAMENTO DE UNIDAD DE

2 : De
INVESTIGACION Y DESARROLLO TECNOLOGICO ~ POSGRAR®
COORDINACION DE POSGRADO
c.c.p. Archivo
Departamento de Titulacion
Expediente del alumno H
et
i d Ricardo
S &sz Flores
K," i Ao de Mﬂgon
e : ’ SECRETARIA DE EDUCACION
e Q? 700/ SUBSECRETARIA DE EDUCACION SUPERIOR Y NORMAL
% T S MR DIRECCION GENERAL DE EDUCACION SUPERIOR
TECNOLOGICO DE ESTUDIOS SUPERIORES DE CUAUTITLAN IZCALLI

Av. Nopaltepec s/n, Fraccion La Coyotera del Ejido San Antonio Cuamatla, C.P. 54748, Guautitian Izcalli, Estado de Mexico.

Tols.: 55 5864 31 70 y 5864 31 71. Pagina web: tesci.edomex.gob.mx..

Berenice de la Riva Salgado MIA - TESCI 2



indice.

L0 L I 1 | 0 I P 6
INTRODUCCION. ...ttt ettt se e e e e seenenes 6
a)  ODJetivos de 1A tESIS. .....ccviiiiiiiiiiiiie e 7

(@] o] 1= (Y 0T = U= = | SR 7
ODbjetivos SPECITICOS .....cooeiiii i 7
b)  Justificacion del tema. ...........cooeviiii i 8
C) Planteamiento de 1a hipOteSIS. ...........uuviiiiiiiiiiiiiiiiiiiee e 10
d)  HIPOESIS. .o 12

O A I 1 | I 13

MARCO TEORICO Y ESTADO DEL ARTE .....coviieeeeeceecte e 13
a) EStado del Are. ....ee e 13
b) Y= T oo TN I =To | (o o TS 17
1. Marketing 0 MercadoteCnia..........cooveeeeiiiiiiiiiiiiie e 17
Definicion de MercadoteCnia...........uuuuuiiiiiieieeeieeeieiiiire e 17
Breve Historia de la Mercadotechia.............uvveeieiiiiiiieeeeiiiie e 18
Estrategias MercadolOgIiCas ..........cuuuiiieiiiiiiiiieeeeiiie e e e e 19
Tipos de Estrategias MercadolOgiCas............ccocuuviriiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeee e 19
Estrategias de CreCimIeNtO: ..........oouuuiiiieiiiiie e e e 19
Estrategias COMPELILIVAS: .......ooviiiiiiiiiiiiie e 21
Estrategias de ventaja especifica:.........cccccveeiiiiiiiiiii e 22
2. Las Cuatro P's de la Mercadotecnia ...............cuuveiiiiieeeeeeeeieieeiiinnnnns 23
PrOAUCTO/SEIVICIO ..t e e eeennae 23
Clasificacion de 10S ProdUCTOS ............uuuuuiiiiiiiiiiiiiiiieeeiee e 23
o (=T ox o S SUUPPPPPPPPPPPRRRN 24
Plaza/DistriDUCION .......coiiiie e e e 25
Comunicacion Comercial/PromocCiOn ............couvvveiiiiiiiiiiiieee e eeeeeeeeeiiinns 25
3. Imagen de una Organizacion ............coooeeiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeee e 26
Definicién de Imagen de la Organizacion.................uuiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeiiines 26
[ aF= Vo 1T o T o 1 o> PPN 26
IMAGEN VISUAI ...t e et eeeeees 27
4.  Administracion de la comunicacion en la empresa.............cccccvenn.... 27
5.  Organizacion de la Comunicacion en la MIPYME ..............ccccceeennn. 28
Comunicacion ESrUCIUIA0a .........uuuuuuiieiieiee e 28
Comunicacion parcialmente Estructurada. ..............evviiiiiiienieeiiiiieiiiiiinns 28
Control de 1a COMUNICACION .......uvvviiiiiiiee e 29
6. Municipio de Cuautitlan 1zcalli.............ccoooiiiiiiiiiiieen 29
B I0] o0 11 o 4] - U 29
(o o= 1[4 Tt [ ] o [P USUPPPUUPPPRRRN 29
(@] o] Tof=Tod (o] g o [=To o |- 1 [oF- USSP 29
Poblacion del MUNICIPIO ........uuuuiiiiiiiiiiiiiiiieiii et 30
Las MiPyme en Cuautitlan 1zcalli .............coooiiiiiiiiiii e 30
C) IMAICO PrACLICO ....cceeeiiiiiiii ittt 31
HIPOtESIS Y VariabIes .......ccocviiii e 31
Tabla de aspectos a medir de cada una de las variables..............c........... 33
Propuesta de cuestionario de prueba para encuesta y su codificacion por
respuesta, de acuerdo a peso de hipotesis. ............evvviiiiiiiiieeeeeceeieiiiin, 35

Berenice de la Riva Salgado MIA - TESCI 3



RESULTADOS DE LOS DATOS DEMOGRAFICOS .......cccccoveveveenae 38
RESULTADOS POR PREGUNTA CON RESPUESTAS DE OPCION

IMULTIPLE ...ttt 42
CAPITULO Il METODOLOGIA ..o, 48
Etapa 1. Convocatoria a curso de CapacitacCion..............ceeeeeeeviiiiieeeennnns 50
Etapa 2. SelecciOn de empPreSarioS. ... ... . e i 50
Etapa 3. Creacion de sala en Google Meet y disefio de material de apoyo
................................................................................................................ 50
Etapa 4. ImpartiCion del CUrSO...........ooiiiiiiiiiii i 50
Etapa 5. Diseflo de CUBSLIONAIIO. .........iiiiiiieeeeiiiiiiiiiiiie e 50
Etapa 6. Levantamiento de datosS. ........ccccouviiiiiiiiiiiiii e 50
Etapa 7. RESUIAAOS. ......cooeiiiiiiieeee e 50
CAPITULO IV DESARROLLO .....cciiiiiiiiiiiiiiiie et 51
4.1 ESTRATEGIAS MERCADOLOGICAS DE RELACIONES PUBLICAS
INTERNAS ..ottt e e e e e e e e e e e e e e e e n et bbb as 51
4.1.1 Relaciones con colaboradores ............cciiiiiieeeiiiiiiiiiii e 51
4.2 ESTRATEGIAS MERCADOLOGICAS DE RELACIONES PUBLICAS
EXTERN AS L e 53
4.2.1 Relaciones con [a COMPEtENCIa........cccuuvuieieiiiiiiiieeeeeeiie e 53
4.2.2 Relaciones con 10S CIENLES. .........vuvviiiiiiiiiieeee e 53
4.2.3 Relaciones con organismos de beneficencia...............cccoeveiiiinennnn. 54
4.2.4 Relaciones con [0S ProveedoresS ...........ueveeeveeiiiiieeeeeeiiiie e e eeeviae e 54
4.2.5 Relaciones con los medios de comunicacion. .............ccccccevveeeeeeenn. 55
4.2.6 Relaciones con el publico en general. ............ccccooeveviiiiiiiiic v, 55
4.3 EL PLAN DE RELACIONES PUBLICAS.......cotiiiiiiiiieeeeeeeeeee 55
Plan de Propuesta de Implementacion en una Microempresa en el
Municipio de Cuautitlan 1Zcalli. .............eeveeeiiiiiiiiiiiii e 56
POIITICAS ... e e aaaaae 60
PrESUPUESTO. .. .cceeiiiiiii e 60
4.4 IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIAS......cooieieeeeeeeeeeee e 61
4.4.1 Disefio de imagen Visual Corporativa .............ccouuvvevieiiiiiiiiineeeeeeeen 61
4.4.2 Base de datos de 1os competidores...........ocovvvvvieeeeeeeiiiiieeeeeeeee 62
4.4.4 Evidencia de apoyo a personas vulnerables ............cccccceeiiiiiii 63
4.4.5 Base de datos de ProveedOores ...........ceveieieeeeiiieieieiiiiiiie e 63
4.4.6 Disefio de adornos de Dia de MUEIOS ............uuveeeiiiiiieiiiiiieiienaaeenn. 64
4.4.7 Disefio de tarjetas electronicas de felicitacion para clientes,
proveedores y publico en general. ..............eeeiiiiiiii 64
CAPITULO V .ttt e e e e e e e e e 68
CONCLUSIONES Y RESULTADOS DE LA IMPLEMENTACION................ 68
CUESTIONARIO DEMOGRAFICO A PACIENTES(CLIENTES) .............. 68
HOMEOPATIA INTEGRAL .....ooveiveeiieectee et 68
CUESTIONARIO DE IMAGEN PUBLICA A PACIENTES(CLIENTES)..... 69
HOMEOPATIA INTEGRAL .....ooviivieieeectee et 69
CUESTIONARIO DE IMAGEN PUBLICA A EMPRESARIA .......c.ccocu...... 71
HOMEOPATIA INTEGRAL .....coviivieieeeceee ettt 71
CUESTIONARIO DEMOGRAFICO A PACIENTES(CLIENTES) .............. 72
HOMEOPATIA INTEGRAL .....ooviivieieee ettt 72
RESULTADOS CUESTIONARIO DE IMAGEN PUBLICA A
PACIENTES(CLIENTES) ...cciiiiiieeiiieie st e e e e e e e aaannnnes 76
HOMEOPATIA INTEGRAL ..ottt 76

Berenice de la Riva Salgado MIA - TESCI 4



RESULTADOS AL CUESTIONARIO DE IMAGEN PUBLICA A

EMPRESARIA ..o 82
HOMEOPATIA INTEGRAL ....cveiveieeceeceeeeeee e, 82
CONCLUSIONES......ccteetiits et e e e e e e e e e aaaaaees 87
Bibliografia. .........uoiiiiiei 88

Berenice de la Riva Salgado MIA - TESCI 5



CAPITULO |

INTRODUCCION
El Plan Estratégico de Mercado, para estar completo y en equilibrio, requiere un

esquema que integre a la imagen publica dentro del mismo.

Y, a proposito de este tema, las mencionadas estrategias deberan adaptarse a
la Micro, Pequefia y Mediana empresa pero, considerando la percepciéon e
interés que tendrian los empresarios al respecto.

El presente Estudio, trata de aclarar y proporcionar la informacién que, en este
sentido, representa a las empresas MiPyme del Municipio de Cuautitlan Izcalli.
En el primer Capitulo se establecieron los objetivos de la tesis, justificacion del
tema, Planteamiento de la Hipétesis y las Hipétesis.

En el Capitulo dos se ofrece el Marco Tedrico (Investigacion Documental) y el
Marco Practico o empirico en el que se brindan datos duros preliminares a un
Plan de implementacion de Estrategias de Imagen Publica en las MiPyme.

El Capitulo tres presenta la Metodologia aplicada para la comprobacién de la
hipétesis.

Es en el Capitulo Cuatro donde se incluye el Plan de Implementaciéon de
Estrategias de Imagen Publica en una Microempresa del Municipio de Cuautitlan
Izcalli denominada “Homeopatia Integral”, la cual se observo interesada en dicha
implementacion.

Finalmente, el Capitulo cinco es en el que se ofrecen los Resultados y
Conclusiones de la implementacion de Plan de Estrategias Mercadoldgicas a la

MiPyme y la comprobacion de la Hipotesis.
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a) Objetivos de la tesis.

Objetivo general
Disefar estrategias mercadoldgicas de imagen publica aplicables para las

MiPyme del municipio de Cuautitlan Izcalli.

Objetivos especificos

1.

Ubicar a las empresas MiPyme del municipio de Cuautitlan Izcalli
mediante la consulta de fuentes confiables.

Contactar a las empresas MiPyme del municipio de Cuautitlan Izcalli,
mediante medios electronicos.

Indagar los aspectos de estrategias mercadoldgicas de imagen publica
gue los empresarios MiPyme del municipio de Cuautitlan lzcalli estan
implementando.

Analizar los resultados obtenidos respecto al estudio de las estrategias
mercadoldgicas de imagen publica que los empresarios MiPyme del
municipio de Cuautitlan lzcalli.

Proponer estrategias mercadoldgicas de imagen publica para las

empresas MiPyme de Cuautitlan Izcalli.
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b) Justificacion del tema.
En la actualidad, las estrategias comunicacionales resultan un pilar

fundamental de la gestion empresarial en el nuevo milenio. Por ello, se considera
como tema recurrente y comun denominador entre los diversos autores la
creacion de un Area o Departamento de Comunicacion en la MiPyme cuyas
tareas estén orientadas no sélo a difundir informacién sensible a los empleados
sino, fundamentalmente, a hacer de la empresa un entorno amigable con la
comunicacion interna y externa.

Hoy por hoy para las MiPymes, el mundo real y el mundo virtual estan mas
unidos que nunca.

La reactivacion del sector MIPYME, en el marco del fortalecimiento de un
modelo sustitutivo de importaciones ha obligado de alguna manera a pensar la
profesionalizacion de las micro, pequefia y medianas empresas y con ello, el
tema de la comunicacion ha cobrado un interés relevante, tanto para los
especialistas como para los implicados en la gestion cotidiana de las empresas.

Se encuentran, estas organizaciones, en una situacién propicia para
replantear sus estructuras y estrategias empresariales buscando nuevas formas
de gestion que las diferencien y las hagan rentables y la Comunicacién, como
herramienta clave para generar valor a través de los activos intangibles, adquiere
una importancia destacada en los nuevos modelos de gestion empresarial. Las
MiPymes constituyen el agente econdémico fundamental de las economias
modernas, por su contribucion directa a la creacién de empleo e, indirectamente,
al progreso econdmico y social de una comunidad.

El problema se agrava al analizar la Comunicacién en las pequefias y
medianas empresas.

Ya que en los casos estudiados, la mayoria de los trabajos de investigacion,
se limitan a presentar un conjunto de recetas, con el fin de procurar las
soluciones mas practicas y operativas a las cuestiones inmediatas que se
plantean a los profesionales de la Comunicacion, tanto en el ambito de los
medios como en el de las empresas.

La verdadera necesidad surge cuando un empresario de este sector requiere
datos utiles y relevantes para adoptar estrategias de Comunicacién e imagen

publica.
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Es por lo anterior, que emerge la verdadera intencion de proporcionar
informacion util que refleje la verdadera condicidon de los ejecutivos actuales ante
las causas de la decision, de tomar o no, estrategias de laimagen de su empresa.
Ademds, es necesario tener a la mano referencias exactas y medibles que

apoyen al empresario MIPYME a tomar un camino en su mercado.
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c) Planteamiento de la hipotesis.
Mediante la consulta de las diversas fuentes de informacion obtenidas, fue

posible observar que las MIPYME presentan varias dificultades para la

implementacién de estrategias mercadolégicas en cuanto a imagen publica se

refiere, las cuales se enlistan como sigue:

1.

Desconocimiento para considerar la importancia de la implementacion de
imagen Publica de las MIPYME en el logro de sus objetivos corporativos.
(Sanchez,2018).

Falta de una eficaz optimizacion para el manejo de datos en redes
sociales, Utiles para la toma de decisiones. (Benavides,2001).

Ausencia de implementacion de Marketing digital, o pobreza en la misma.
(Benavides,2001).

Ausencia de personal especializado para realizar las tareas de imagen
publica interna y externa. (Sanchez,2003)

Carencia de direccion de segmentos de audiencia en diversos medios,
tanto electronicos como impresos. (Pérez, 2013).

No considerar el adecuado manejo de la imagen interna y externa como
una ventaja competitiva. (Pérez, 2013).

Falta de conocimiento de los riesgos legales y sociales de un mal manejo
de estrategias de Relaciones Publicas internas y externas. (Pérez , 2013).
Ignorancia de las estrategias de imagen publica en medios digitales como
un mecanismo de optimizacién de costos. (Carreton, 2010).
Desconocimiento de fuentes de financiamiento para la mejora de las

estrategias de imagen publica. (Carreton, 2010).

10.Carencia de integracion de la imagen publica en los diversos medios

utilizados. (Guiltinan, 2015).

De acuerdo a lo anterior, se sitla la necesidad de elaborar y proponer

soluciones adaptables al medioambiente de las MiPyme y considerando a las

mismas en un constante cambio y evolucion de los medios futuros.

Para establecer las hipétesis se considera la pregunta de investigacién: ¢ Como

pueden mejorar las MiPyME sus estrategias mercadoldgicas de imagen

publica en el municipio de Cuautitlan Izcalli?

La pregunta de investigacidon presenta la relacién entre dos variables a tomar en

cuenta:
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1. La implementacion estrategias mercadoldgicas de imagen publica, la variable
independiente. Pues esta decision, por parte de los empresarios, es la que
determinara el impacto comercial de la organizacion

2. La decision de implementar estrategias mercadolégicas de imagen publica en
las Pyme afectan el impacto comercial de las Pymes en el municipio de

Cuautitlan Izcalli, en este caso se considera como variable dependiente.
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d) Hipotesis.
Y considerando que la hipétesis son proposiciones tentativas acerca de las

relaciones entre dos 0 mas variables, se considera entonces que las variables a
estudiar serian:

La hipétesis alterna(H1) a comprobar es:

Si se implementan estrategias mercadolégicas de imagen publica en las
MiPyme en el municipio de Cuautitlan lzcalli, entonces el impacto comercial
se ve favorecido.

Cabe sefalar que el tipo de hipo6tesis es De investigacion y a su vez
correlacional, pues en ella se establecen la relacién entre ambas variables.

La variable independiente seria:

1. Los aspectos que representan el uso de la imagen publica.

Pues es susceptible de seleccionarse o manipularse en la investigacion para
determinar su relacion con el fenébmeno.

La hipotesis nula o hipotesis de referencias nulas(HO) seria:

Si no se implementan estrategias mercadoldgicas de imagen publica en las
MiPymes en el municipio de Cuautitlan Izcalli, entonces el impacto

comercial no es afectado.

Berenice de la Riva Salgado MIA - TESCI 12



CAPITULO Il
MARCO TEORICO Y ESTADO DEL ARTE

a) Estado del Arte.
Existen varias publicaciones cientificas que han abordado este tema desde

diferentes puntos de vista.
El inicio ocurre al comprender, en términos generales, qué se considera imagen
de la empresa.

Las entidades, de acuerdo con su objeto social, se proyectan hacia la
sociedad, al mostrar una imagen que es la que se guarda en la mente del publico.
“Una buena imagen es dificil de tachar, una mala imagen, es dificil enmendar
(...) Atenderla correctamente es necesario para que una firma no genere
experiencias negativas, insatisfaccion o incomodidad. Asi, la propuesta de valor
en cualquier empresa debe ser enfocada en los usuarios” (Sanchez, 2018, p. 2).

El deseo de mejorar la proyeccion empresarial ha motivado a los directivos a
examinar la imagen corporativa de su institucion.

El mismo autor, menciona que la imagen de la organizacion “Es el resultado
de la integracion, en la mente de los publicos con los que la empresa se
relaciona, de un conjunto de imagenes que representa.”

En el estudio del mencionado investigador, se presentaron los siguientes
resultados: La calificacion que otorgd la investigacion sobre 100 fue, en todas las
variables y dimensiones estudiadas en las empresas MIPYME, superior a 90, si
bien, presentaron algunas dificultades principalmente en sus estructuras e
indicadores. Se observaron igualmente deficiencias en la utilizacion de matrices,
herramientas de prospectiva y sistemas de control en lo que a imagen Publica
se refiere.

Ademas, las variables donde mayor dificultad presentan son los propdsitos o
finalidades y las estrategias. Este hallazgo confirma que las empresas
investigadas de este tamafio carecen generalmente de propdsitos claros en su
gestion.

Por otra parte, se alcanza a observar que el tema es de interés en todas
partes del mundo, pues se catalogan a las Relaciones Publicas empresariales
una estrategia fundamental de desarrollo. tal como lo refiere Patricia Lurkovich

(2016) en su articulo “Las Pymes en Argentina”, de la Universidad de Palermo
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2016 “En Europa esta mas concentrado en el mundo de las empresas Pyme,
que en las grandes corporaciones”.

La mencionada autora, elaboré un estudio geo-demografico en la Region de
Argentina en el que concluye que en la distribucion de los egresos lo ocupan los
gastos administrativos, que, en promedio, equivalen al 8% de las erogaciones:
servicios, impuestos, alquiler, contribuciones, pagos que no generan
contribuciones e indemnizaciones. Lo cual se traduce a que las MIPYMES en
Argentina no tienen ni siquiera considerado en su presupuesto actividades de
Imagen Publica.

Estudiar las estrategias desde la perspectiva de las Redes Sociales cobra
importancia en estudios, como el de Benavides (2001), quien al respecto de las
investigaciones relevantes en esta materia, sefiala que “la mayoria de los
trabajos se limitan a presentar un conjunto de recetas, con el fin de procurar las
soluciones mas practicas y operativas a las cuestiones inmediatas que se
plantean a los profesionales de la Comunicacién, tanto en el ambito de los
medios como en el de las empresas; y poco mas”

La importancia de las redes sociales como mejora de la una relacion
productiva, las Pymes y la importancia de armar un Plan de negocios; la
creacion de Disefio y marca; como transformar un suefio en un proyecto; las
Pymes y las relaciones humanas; las Pymes y la comunicacion interna; la
importancia del coaching en las Pymes como factor de cambio; la sustentabilidad
y las Pymes, es decir: siempre se hace referencia a las Relaciones Publicas, la
imagen publica y la comunicacién como aspectos determinantes del desarrollo.

Los trabajos de investigacion en este tema se refieren a que se trata, en su
mayoria de trabajos sobre publicidad, marketing y Comunicacion para PYME
que, ofrecen una serie de “trucos” pero que carecen de rigor cientifico.

También en otros paises de Latinoamérica, como en Colombia, se le brinda
importancia a este tema de la imagen Publica en las PYMES, desde un punto de
vista estratégico, pues se considera que un “plan estratégico es tanto o mas
necesario para una empresa pequeiia 0 mediana como para una grande. Entre
el plan de una pequefia y una grande no hay diferencias de naturaleza, sino de

nivel, de volumen y de complejidad”. (Sanchez Quintero,2003), es decir, la
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iniciativa de incluir a la Comunicacién comercial estara implicita en la Planeacion
estratégica de la PYME.

En su investigacion, el anterior autor comprobé que en Colombia la estrategia
predominante de las MIPYMES es la diferenciacion por precios bajos en tanto
gue la estrategia prioritaria en las grandes empresas estudiadas es el
mejoramiento de sus procesos internos y el buen servicio al cliente. En ambos
casos, la definicion de estrategias contindia obedeciendo a una vision limitada y
de corto plazo y requiere en consecuencia desarrollar un mayor y mejor analisis
y un pensamiento estratégico acorde con las circunstancias propias de cada
empresa. Ademas, refiere que es evidente la necesidad de un apoyo a la labor
gerencial y administrativa en empresas cercanas a los 150 millones en activos
totales. En estas organizaciones los niveles de angustia y ansiedad son elevados
por la cantidad de trabajo y de tareas. Laboran jornadas de 14 o 16 horas diarias
incluyendo en ocasiones sabados y domingos. No tienen ni el tiempo ni el
conocimiento para organizar y racionalizar la gestion de sus negocios lo cual
genera un circulo vicioso que eleva las jornadas de trabajo.

Lo anterior merma la buena Imagen Publica interna en las relaciones con los
colaboradores.

Segun estudios de Ramén Echeverria en su articulo:” La imagen publica, un
valor de la comunicacion” en donde se aporta que existen dos partes de la
empresa desde el punto de vista de la imagen:

La “parte artificial” de la empresa esta formada, entre otras, por el area legal
gue, con sus elementos legislativos, la convierten en una estructura juridica, con
sus estatutos, reglas, consejo de administracion, comités de vigilancia ..., y de
sus estructuras fisicas, es decir, edificios, oficinas, mobiliario, flotas de vehiculos,
productos ...y

La “parte natural” de las empresas es aquella que determina que sea un
“organismo vivo”, dado que esta formado por individuos, tanto en su ambito
interno (empleados, cuadros medios, directores...), como externo (clientes,
accionistas, administracion, proveedores...)”

Ademas de lo anterior, debe considerarse el entorno de la MIPYME, pues no es
un ente aislado e interactta con el exterior, factor que nos es controlable, pero

gue la empresa debera adaptarse.
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Por otra parte; en el estudio presentado por Dra. M@ Carmen Carreton
Ballester de la Universidad de Alicante, provincia de Espafa, (2010). De una
muestra de 268 empresas, Soélo el 26,1% de los encuestados considera que la
comunicacién externa «siempre» forma parte del programa estratégico. El 35,7%
lo valora como resultado de una actuacion intuitiva. Siendo el aspecto «no se
encuentra en un programa estratégico» el que logra una mayor
representatividad: un 38,3%. De lo que es posible sefialar, en la mayoria de las
empresas (74%), existe la falta de un plan estratégico de comunicacién; carencia
gue deberian subsanar por el riesgo futuro que ello supone para una entidad
empresarial.

En otro orden de ideas, referido a imagen publica, al menos en nuestro pais,
no existe suficiente informacién y sobre todo confiable al respecto, pero en
Espafia, especificamente, se han tratado estudios en lo que se refiere al manejo
de la comunicacion de tipo informal de los empresarios PYME, que consisten en
llevar a cabo reuniones internas aungque su peso no sea tan significativo como el
de las acciones mas empleadas, la Intranet y el E-mail como instrumentos de
gestién de comunicacion interna, que desplazan a los més tradicionales, como
son las revistas internas o los boletines internos. Esto puede deberse a que
tratandose de pequefias y medianas empresas resulta menos costoso el empleo
de la Intranet o del e-mail, que la edicion de los medios propios impresos. Y me
refiero a la publicacion del articulo de la mencionada autora, en el que se trata el
tema de las actitudes de los empresarios PYME en Alicante, Esparia.

Esta falta de profesionalidad generalizada se hace mas manifiesta al no
evaluar y actuar intuitivamente. O la no considerar el tema en su Planeacién
estratégica.

El desconocimiento y la falta de profesionales de la comunicacion, implica
gue, para las empresas alicantinas, sus publicos externos se reduzcan a sus
clientes, muy lejos de la dinamica y compleja realidad del entorno socio-
econdémico donde operan.

Por tanto, las PYME alicantinas eligen acciones de relaciones publicas para
comunicarse con sus publicos, a pesar de su gran desconocimiento y de su
incierta ejecucioén, reiterando la no necesidad de la comunicacion para ser

competitivas.
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Se refiere al término “alicantinas” a las empresas situadas en su estudio en
Alicante, provincia espafiola.

Como resultado de la revisién de lo ya investigado, se encuentran varios
aspectos coincidentes; en primer lugar, las empresas MiPyme en varias partes
del mundo coinciden en no contemplar en su Planeacién estratégica estrategias
de comunicacion comercial, y por lo tanto, no estan familiarizadas con el
presupuesto para la imagen publica.

Por otra parte, este tipo de empresas, en su estructura no cuentan, en su
mayoria con colaboradores especializados en el area.

Por dltimo, consideran el manejo de algunos medios electrénicos como los
anicos recursos debido al bajo costo que representan, sin en realidad, haber

elaborado una evaluacién previa de efectividad.

b) Marco Tedrico
A continuacion, se explican los conceptos a tratar en este estudio, Utiles en la

comprension de los temas:

1. Marketing o Mercadotecnia

Definicién de Mercadotecnia
El concepto de Mercadotecnia es desde donde se parte para comprender

en donde radica la importancia del presente estudio, por lo que se inicia por

definirlo de la siguiente manera:

Segun la American Marketing Association (2015) “el marketing es un
conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar intercambios de valor al
consumidor.” Se menciona que no solo la satisfaccion de necesidades y deseos
del consumidor podra centrarse desde lo que se ofrece, sino la forma en la que

se comunica lo que se ofrece.

Con relacion a este concepto se puede definir que el marketing o
Mercadotecnia se enfocard en un grupo objetivo con la finalidad de crear

relaciones a largo plazo entre cliente y empresa.
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Breve Historia de la Mercadotecnia
Existen estudios histéricos en los que se muestran procesos de intercambio

para la satisfaccion de las necesidades, que van desde el afio 2100 A.C. en

varias civilizaciones.

Al crecer los pueblos crecieron también los procesos de especializacion de
la produccién y entre poblaciones intercambiaron los bienes que a otros les

hacian falta y viceversa.

Es hasta la Edad Media en el que se manifestaron los mas grandes
procesos de intercambio comercial, y por ende existieron ya sociedades

organizadas con estos fines.

Posteriormente, y en el afio 1750 surge la Revolucion Industrial y con ello
la produccién en masa, por lo que el interés de las organizaciones era vender

lo ya producido. (Shewe;1980).

A partir del siglo XVIIl'y con el surgimiento del ferrocarril cuando da inicio la
denominada Era de la produccion, multiplicandose los mercados mayoristas,

principalmente en Estados Unidos.

La Era de las ventas surge hasta 1930, debido a la generacion de la
competencia entre productores y es hasta le Segunda Guerra Mundial que
habia un exceso de produccion y por ello los productores de bienes soélo
estaban ocupados en vender, sin en realidad considerar los deseos y

necesidades de los consumidores.

Es en la denominada Era de la Mercadotecnia cuando a partir de 1950 los
fabricantes empiezan a considerar que las necesidades y deseos de las
personas debian empezar a tomarse en cuenta y no sélo que se comprara por

una ocasion sino lograr la repeticion en la compra.

Sangri Coral (2015), en su Libro de Introduccion de la Mercadotecnia,
menciona la etapa de Consolidacion de la Mercadotecnia, ocurrida entre 1950
y 1960 en la que se aplican aspectos cientificos y sociales y se inicia la

operacion de los supermercados y los autoservicios en aquella época.

El mismo autor, sefiala que en la década de 1970 y 1980 se emplean

aplicaciones de mayor importancia en todos los niveles y areas de las
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empresas y la capacitacion y desarrollo perfeccionan las estrategias
empleadas hasta el momento y, al menos en México, se crea y perfecciona el

concepto de” mercadotecnia directa”.

A partir de los afios 1990, y con el surgimiento del Internet, los sistemas de
distribucion y venta enfrentan un cambio sustancial, pues surgen nuevos
conceptos en la Mercadotecnia como el de Comercio electronico o Marketing

Digital.

Ademas, los estudios especializados en Mercadotecnia se implantan y
consolidan en varios sectores tales como: el agropecuario, politico, social o de

servicios, creando sistemas mercadoldgicos de alta especializacion.

Estrategias Mercadoldgicas
Las estrategias de marketing, también conocidas como estrategias de

mercadotecnia, estrategias de mercadeo 0 estrategias comerciales, son

acciones meditadas que se llevan a cabo para alcanzar objetivos de marketing.

‘Formular e implementar estrategias de marketing es una de las funciones
mas importantes del marketing y de una empresa en general, ya que al permitir
estas alcanzar los objetivos de marketing, son las que determinan en gran

medida las ventas y las utilidades de la empresa”.(Guiltinan,2015).

Tipos de Estrategias Mercadoldgicas
Considerando que una estrategia de marketing comprende un conjunto de

acciones dirigidas en razén de las 4 P’s: precio, producto, plaza y promocion.
Ademas, deberan estar delimitadas dentro del tiempo y un presupuesto.
(Guiltinan,2015).

La clasificacion de las estrategias de marketing incluye 3 tipos principales:
las estrategias de crecimiento, las estrategias competitivas y las estrategias de

ventaja especifica.

Estrategias de crecimiento:
Se centran en el cumplimiento de un objetivo en ventas, participacion de

mercado o beneficios en especifico. A pesar de que convienen en este fin de
manera general, las estrategias de crecimiento pueden ser llevadas a cabo de

diferentes maneras.
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Entre los tipos principales de estrategias de crecimiento se encuentran:

a)

b)

d)

f)

9)

h)

De crecimiento intensivo: El objetivo es alcanzado mediante la operacion
en mercados con productos con los que la empresa ya cuenta. Dentro

de esta categoria se distinguen tres acciones principales:

Penetracion. Consiste en el incremento del volumen de compra y la
cuota de mercado mediante los productos existentes en el mercado

actual.

Desarrollo de mercados. Se trata del crecimiento a partir de la
comercializaciébn de productos existentes en nuevos mercados. La
utilizacion de nuevas vias de comunicacion, canales de distribucion
alternativos y nuevos segmentos de mercado son la principal

herramienta en esta estrategia.

Desarrollo de producto. El crecimiento se logra mediante nuevos
productos o reformulaciones de los productos existentes. La adicion de

caracteristicas, calidad e innovacion son dirigidos al mercado actual.

De crecimiento por diversificacion: Este tipo de estrategia de crecimiento
persigue su meta basandose en oportunidades de mercado distintos del
actual. Al igual que la renovacién de mercados, los productos también
sufren una diversificacion. Entre los tipos de estrategia de crecimiento

por diversificacién encontramos las siguientes acciones:

Diversificacibn no relacionada o pura. Comprende un desarrollo
totalmente nuevo que nada tiene que ver con las actividades
anteriormente emprendidas por la empresa. La expansion a nuevos

sectores es un ejemplo muy claro de esta estrategia.

Diversificacion relacionada o concéntrica. Se trata de una expansion de
base comun para las acciones de una empresa. Los productos y los

mercados cambian, pero el contexto general se mantiene.

De crecimiento por integracion: En esta estrategia se orienta el
crecimiento de una empresa en una direccion en particular. Existen tres
tipos de desarrollo particular en los que puede ilustrarse el proceso

llevado a cabo:
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i)

)

k)

Integracion vertical hacia atras. La empresa adquiere una participacion
significativa dentro de otras empresas proveedoras. Se trata de
identificar la sucesion de negocios desde la materia prima hasta el
producto acabado, precisando el lugar que ocupa nuestro negocio y
tratar de escalar en el proceso, integrando sectores de produccion mas

basicos en cuanto a nuestro producto principal.

Integracion vertical hacia adelante. Esta estrategia supone la adquisicion
o desarrollo de otras empresas, pero en un plano mas especifico. Si
nuestro negocio se desarrolla en un plano muy general, esta estrategia
incluye la busqueda de un mercado mucho mas especifico para

incrementar la competitividad.

Integracion horizontal. La participacion significativa en el mercado se
adquiere mediante la integracion o alianza con otras empresas

competidoras.

Estrategias Competitivas:
Dentro de la clasificacion de las estrategias de marketing, este tipo se

caracteriza por la posicion relativa de la empresa frente a otras. La competencia

tiene el lugar preponderante en la distincion de la estrategia debido a que las

funciones de cada conjunto de acciones dependen de la jerarquia de los

negocios.

Existen 4 tipos principales de estrategias competitivas:

a)

b)

Lider. El producto de la empresa ocupa el lugar hegeménico en el
mercado. El reconocimiento de los competidores afirma el lugar de éste
dentro del mercado. Esta accion consiste en el mantenimiento de esta
posicién, persiguiendo un crecimiento continuo para distanciarse de la

competencia.

Retador. Ocupando un segundo o tercer lugar dentro de la jerarquia de
mercado, el objetivo primordial es alcanzar y superar a la empresa lider
del sector. Las estrategias agresivas hacia el lider redimensionan a la
empresa retadora, al utilizar herramientas que debilitan el lugar que
ocupa la empresa lider.
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c)

d)

Seguidor. En lugar de perseguir a su competencia, la empresa adopta
un comportamiento de coexistencia pacifica. Las decisiones de su
competencia determinan la pauta de seguimiento de sus acciones. En
esta estrategia de marketing, se concentran los objetivos en las

principales virtudes de la empresa.

Especialista. Esta estrategia incluye la concentracion especifica de sus
acciones en uno o dos segmentos del mercado con el fin de establecerse

como la empresa lider en ese sector.

Estrategias de ventaja especifica:
Por ultimo, dentro de la clasificacion de las estrategias de marketing se

encuentran las acciones dirigidas a construir una ventaja competitiva con base

en la amplitud del mercado, ya sea a nivel general o por segmento especifico.

Existen tres tipos de acciones en la estrategia de ventaja especifica:

a)

b)

Estrategia de costos. La empresa actia en el mercado a partir de la
reduccion de costes. Esta estrategia es usual cuando la diferenciacion

de productos o beneficios es minima.

Estrategia de diferenciacion. Este conjunto de acciones suele
presentarse cuando las empresas desean diferenciar su producto a
través de valores afiadidos especificos desde el concepto de la marca

hasta la red de distribucion.

Estrategia de enfoque o especializacion. La empresa desarrolla su
estrategia de marketing, ya no buscando un acaparamiento general, sino
un segmento especifico.(Porter, 1985).

Figural
Tipos de estrategias mercadolégicas.

Tipos de Estrategias Mercadoldgicas.

Estrategias de Estrategias Competitivas | Estrategias de Ventaja
Crecimiento Especifica
e Crecimiento e Lider. e Estrategia de
intensivo. e Retador. COStos.
e Penetracion. e Seguidor. e Estrategia de
Desarrollo de e Especialista. diferenciacion.
mercados.
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Desarrollo de o Estrategia de
producto. enfoque o

e De crecimiento por especializacion.
diversificacion.

e Diversificacion no
relacionada o pura.

e Diversificacion
relacionada o

concéntrica.

e De crecimiento por
integracion.

e Integracion vertical
hacia atras.

e Integracion vertical
hacia adelante.

En la tabla se presentan los tipos de Estrategias Mercadolégicas /Fuente:

Elaboracion propia

2. Las Cuatro P's de la Mercadotecnia

Producto/Servicio
Partiendo de la idea de que un Producto es un bien o satisfactor que cubre

las necesidades en el momento preciso, en el lugar adecuado y a un precio

justo

Veamos la clasificacion de los productos para comprender el servicio y en este
caso, el servicio al cliente, como la comunicacion de la imagen percibida de la

empresa.

Figura 2.
Clasificaciéon de los productos
-

Materias primas que no han sido procesadas o que
Industriales sirven como complemento para la fabricacion de otros

productos

De consumo Satisfacen necesidades de los consumidores

Clasificacion de
los productos

Servicios Son los productos intangibles pero que satiafacen
cierto tipo de necesidades

Son los del campo, se les conoce como materias primas: en
algunos casos se les designa como industriales y en otros
como de consumo

Agricolas

Elaboracién propia

Descripcion de Introduccion a la Mercadotecnia
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El servicio es un aspecto fundamental en la empresa, por lo que el concepto

de servicio, atiende a lo siguiente:

Un servicio es conocido como producto intangible, porque no puede
percibirse por los sentidos, sin embargo aunque se compre, no pueden
almacenarse, satisfacen necesidades fisicas o necesidades de “soporte” o

apoyo para las empresas que venden productos tangibles (Sangri Coral,2015).

Es todo aquello que ayuda al consumidor, aprovechando la imagen de la

compafia con el posicionamiento de los productos, y a favor de la lealtad.

El servicio en si se define como el conjunto de actividades, beneficios o
satisfactores que se ofrecen para su venta o se suministran con las ventas de

los productos tangibles (Sangri Coral,2015)

Precio
El precio, como variable de decision comercial, constituye un elemento

critico en la estrategia de mercadotecnia ya que supone la idea de valor

monetario la politica comercial de la empresa.

La fijacion de los precios tiene algunos objetivos y sus importantes funciones

en la Compaiiia:

Figura 3.
Objetivos y funciones del Precio

OBJETIVOS FUNCION

Optimizar beneficios Obtener una ganancia para la
empresa

Incrementar el flujo de efectivo Al motivar a la compra, mediante
mecanismos de Promocién de
ventas

Mantener a los clientes En ventas bajas en ciertas
temporadas

Mantener la posicién en el mercado | Obteniendo una ventaja competitiva

Evitar la entrada de nuevos | Fijar precios que algin competidor
competidores no pueda superar

Representar honestidad Los clientes no ven a la empresa
como abusiva

La tabla muestra los Objetivos y Funciones de la fijacién de Precios /Fuente:

Elaboracién propia
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La Fijacion de precios constituye una estrategia para la empresa, sin
importar su tamafio ni giro, pues es adecuada para las empresas que
proporcionan servicios de alto valor afiadido, como los relacionados con el lujo,
la consultoria o la salud. En el caso de otras empresas de servicios, se puede
crear el precio como una variable muy importante en sus estrategias de
marketing, llevando a cabo politicas muy agresivas que incluso conducen a las

llamadas guerras de precios, que hacen posible competir.

Cuando lo que se ofrece son tangibles o productos concretos, cabe tomar
en cuenta aspectos como el Ciclo de vida en el que se encuentre, si es un
producto de lanzamiento, si el producto ya se encuentra consolidado o si va

acompafado por servicios de garantia u otros mecanismos de promocion.

Las estrategias de precios en las empresas de servicios son mas
complicadas que en las empresas que comercializan productos, ya que entran

en juego factores mas dificiles de cuantificar. (Sangri Coral,2015)

Plaza/Distribucion
Una parte sustancial de todo proceso mercadolégico, la constituye la

Distribucion adecuada, pues justo el consumidor debe encontrar en el momento

oportuno y en el lugar adecuado lo que necesita.

La Distribucion fisica es también conocida como Logistica y es el proceso
de planeacion, instrumentacion, control de costos, flujos y almacenamiento de

productos en proceso y productos terminados. (Sangri Coral,2015)

Ademés de los flujos de informacién que de las actividades anteriores se

generan.
El propdsito de la Distribucién es cumplir con los requerimientos del cliente.

El objetivo de la distribucion fisica es, para el consumidor, conseguir los
productos adecuados en el momento y lugar apropiados a un costo minimo,

ofreciendo utilidad de tiempo y lugar, constituyendo parte del servicio al cliente.

Comunicacion Comercial/Promocion
En la Mercadotecnia de nada sirve una estrategia si no se comunica o

transmite al cliente real o potencial.
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Por ello, la importancia de un Plan de Comunicacién Comercial o Promocion
es necesario en cualquier empresa y de cualquiera que sea su tamario.(De la
Garza, 2007).

El Plan de Comunicaciéon Comercial comprende cuatro elementos:
Publicidad

Promocion de Ventas

Venta Directa o Venta personal

Relaciones Publicas

De este Ultimo es en el que se centra la presente investigacion, pues las
Relaciones Publicas Constituyen la forma en las que se percibe la Imagen en

los diferentes Publicos de la empresa.

3. Imagen de una Organizacion

Definicion de Imagen de la Organizacion
Es el resultado de la integracién, en la mente de los publicos con los que la

empresa se relaciona, de un conjunto de imagenes gue representa (Sanchez,
2018).

La imagen de la organizacién es, la forma en la que tanto los colaboradores
como los publicos externos., incluyendo clientes, proveedores, competidores y
la sociedad en general, perciben o0 asocian mentalmente o emocionalmente a

la empresa.

Se detalla, entonces, el conjunto de imagenes que integran la imagen misma

de la misma compaiiia, tal como sigue:

Imagen Fisica
Estéa constituida por la suma de las imagenes personales de los empleados

gue la integran: primero, de quien preside la institucion; segundo, de todo el
personal que tiene contacto con el pablico, aqui se incluyen todos aquellos que
atienden al publico consumidor, también vendedores, compradores,

proveedores, otros.

Es aqui donde cobra importancia el disefio de uniformes para el personal,

las politicas homologadas de vestuario para los ejecutivos y cualquier otro
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elemento fisico que envie mensajes sobre la empresa. Ademas, toda la parte
no verbal de la imagen fisica que se refiere al protocolo del lenguaje corporal,
por ejemplo, normas para saludar, contacto visual o forma de sonreir, entre

otros.

Imagen Visual
Los elementos que la conforman son los empaques, etiquetas, logotipos o

cualquier simbolo que identifique a sus productos o servicios, y lo que de ello

la empresa proyecta hacia el exterior. (Sanchez, 2018).

4. Administracion de la comunicacién en la empresa
Una exitosa estrategia de comunicacion consiste en incluir una inteligente

implementacion de una buena imagen de las marcas junto a una agresiva
estrategia de mercadotecnia que invite a probar al cliente las bondades de ese

producto del que tan bien se habla en los medios. (Ramirez,2016).

Es decir, para comunicar la imagen de la compafia, se requieren esfuerzos
de planificacion estratégica para la empresa.
Ademas agregar que, esta brinda una referencia para que, tanto lideres,
como miembros de la organizacion, comprendan y evallen la situacion de la

organizacion y asi hacer posible la comunicacion.

Este proceso de Comunicacién Comercial ayuda entre otras cosas a:

1. Alinear al equipo en una misma vision
2. ldentificar los roles exactos de los trabajadores
3. Sirve de herramienta de inclusién, motivacion, creacion de cultura,

manejo de valores.

Fomenta la experiencia positiva de las personas.

5. Y por ultimo, marca la pauta de funcionamiento de toda la organizacion,
trabajando en un mismo camino en pro de potenciar los indicadores de

crecimiento previstos.

Pero existe una forma de iniciar el Plan estratégico; y ésta consiste en estudiar

las caracteristicas distintivas de la empresa en cuestion, para conocerla, pero

sobre todo, potencializarla.
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La referida caracteristica distintiva es la que representa la Ventaja Competitiva.

5. Organizacion de la Comunicacion en la MiPyME
Ya una vez considerada la Comunicacion Comercial en el Plan estratégico

de mercado, el empresario MiPyME, se encuentra en la capacidad de que la
empresa pueda proyectar y reforzar su imagen. Esto puede hacerse dentro de
los diferentes grupos de interés de la organizacion (clientes reales, clientes
potenciales, sociedad en general, gobierno). Asi se darian a conocer los
proyectos o actividades a las personas a las que en verdad quieren dirigirse,
para conseguir, de alguna forma, la interaccion de los mismos con la marca y

en consecuencia, con la organizacion. . (Ramirez,2016).

Puede que estas actividades queden dentro de algun departamento de la
empresa, fuera de él mediante una agencia de Relaciones Pdublicas, un

consultor externo o bien, en un sistema mixto.

Comunicacion Estructurada
Conformada por la publicidad, comunicacidon con clientes, marketing y la

comunicacioén interna. (Echeverria, 2010).

Se refiere, entonces, a la Comunicacion desde dentro de la empresa.

Comunicacion parcialmente Estructurada.
Consiste en la difusion de informacion a los medios de comunicacion, ferias,

patrocinio, accién social...). Pero lo que percibe el cliente o publico de interés
de esa comunicacién, esta afectado por multiples factores de distorsion: su
interés, los mensajes de la competencia, distracciones, apatia o, simplemente,

no le ha llegado el mensaje-

La imagen publica o corporativa de la empresa es aquella que resulta de la
interiorizacion de los mensajes aprendidos que emite la empresa y que llegan
a los receptores, en muchas ocasiones, fragmentados, dispersos e

incompletos. (Echeverria, 2010)

Hablar de imagen Publica empresarial, no puede dejar de lado la importancia
gue ésta ha adquirido respecto al uso de las redes sociales, en este momento

de su auge.
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Control de la Comunicacién
Es la medicion o evaluacion de las estrategias implementadas en relacién a

la imagen de la empresa, como una exigencia de la credibilidad, el
conocimiento y la influencia en el campo de la comunicacién. Y aunque se
conoce que muchos de los resultados obtenidos son considerados intangibles,

lo cual dificulta la medicion y evaluacion, no la imposibilita.

6. Municipio de Cuautitlan lzcalli
Toponimia

El nombre proviene del ndhuatl. Sus radicales son cuauhuitl: "arbol"; titlan:
"entre"; izca: "tu" y calli: "casa", significan "Tu casa entre los arboles".

Esta formado por un arbol con una dentadura abierta al centro del tronco y
significa "abundancia entre la cabeza"; los usos o0 malacates con el algodén son
el glifo que representaba a la diosa Tlazolteotl, diosa de los tejedores. Respecto

a lzcalli, esta representada por el glifo calli, "casa".

Localizacion
El municipio se localiza en la parte noroeste de la cuenca de México. Su

cabecera se ubica en las coordenadas 19°40'50" de latitud norte y a los 99°12'25"
de longitud oeste.

Colinda al norte con los municipios de Tepotzotlan y Cuautitlan, al este con
Cuautitlan y Tultitlan, al sur con Tlalnepantla de Baz y Atizapan de Zaragoza, al
oeste con Villa Nicolas Romero y Tepotzotlan. Tiene una altura promedio de
2,252 metros sobre el nivel del mar.

Figura 6.

Ubicacion geografica
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Fuente: Gaceta Municipal
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Poblacion del Municipio
Cuautitlan lzcalli tiene una poblacion de 498.021 habitantes segun datos del

INEGI (Instituto Nacional de Estadistica y Geografia).
De los 498.021 habitantes de Cuautitlan Izcalli, 255.223 son mujeres y 242.798
son hombres. Por lo tanto, el 48,75 por ciento de la poblacién son hombres y las
51,25 mujeres.
Si comparamos los datos de Cuautitlan Izcalli con los del estado de México
concluimos que ocupa el puesto 7 de los 125 municipios que hay en el estado y
representa un 3,5554 % de la poblacion total de éste.

A nivel nacional, Cuautitlan Izcalli ocupa el puesto 40 de los 2.454 municipios

gue hay en México y representa un 0,4823 % de la poblacién total del pais.

Las MiPyme en Cuautitlan lzcalli
Con base al Directorio Estadistico Nacional de Unidades Econdmicas de

INEGI, 2020 en el municipio se tienen registradas 209 empresas que van de 5 a
250 empleados, es decir, 634,284 empresas MiPyme dedicadas a las siguientes
actividades:
Agricultura, cria y explotacion de animales, aprovechamiento forestal, pesca
y caza
Mineria
Generacion, transmision y distribucion de energia eléctrica, suministro de agua
y de gas por ductos al consumidor final
Construccion
Industrias manufactureras
Comercio al por mayor
Comercio al por menor
Transportes, correos y almacenamiento
Informacién en medios masivos
Servicios financieros y de seguros
Servicios inmobiliarios y de alquiler de bienes muebles e intangibles
Servicios profesionales, cientificos y técnicos
Corporativos
Servicios de apoyo a los negocios y manejo de desechos y servicios de

remediacion
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Servicios educativos

Servicios de salud y de asistencia social

Servicios de esparcimiento culturales y deportivos, y otros servicios recreativos
Servicios de alojamiento temporal y de preparacién de alimentos y bebidas
Otros servicios excepto actividades gubernamentales

Actividades legislativas, gubernamentales, de imp.

c) Marco Préctico

Hipotesis y variables
Y considerando que la hipétesis son proposiciones tentativas acerca de las
relaciones entre dos 0 mas variables, se considera entonces que las variables a
estudiar serian:
La hipotesis alterna(H1) a comprobar es:
Si se implementan estrategias mercadoldgicas de imagen publica en las Pymes
en el municipio de Cuautitlan Izcalli, entonces el impacto comercial se ve
favorecido.
Cabe sefalar que el tipo de hipotesis es de investigacion y a su vez correlacional,
pues en ella se establecen la relacion entre ambas variables.
La variable independiente seria:

1. Los aspectos que representan el uso de la imagen publica.

La variable dependiente se considera:

2. El impacto comercial del manejo de estrategias mercadolégicas de
imagen publica traducido en las ventas.
Pues es susceptible de seleccionarse o manipularse en la investigacion para
determinar su relacion con el fenédmeno.
La hipotesis nula o hipotesis de referencias nulas(HO) seria:
Si no se implementan estrategias mercadologicas de imagen publica en las
MiPymes en el municipio de Cuautitlan Izcalli, entonces el impacto comercial no

es afectado.

Para realizar la medicion y ofrecer datos duros, dentro de la variable

independiente:
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1. Los aspectos que representan el uso de la imagen publica, se
atenderan los siguientes datos a medir:
Relaciones con colaboradores
Relaciones con la competencia
Relaciones con los clientes
Relaciones con organismos de beneficencia
Relaciones con los proveedores
Relaciones con los medios de comunicacion
Relaciones con el pablico en general.
Respecto a los datos que conforman la variable dependiente tenemos:

2. El impacto comercial del manejo de estrategias mercadoldgicas de
imagen publica traducido en las ventas, con los siguientes datos a
medir:

Ventas totales semanales
Ventas totales mensuales

Ventas totales anuales

Cabe sefalar, que se consideraran las mediciones de las ventas en tres tiempos,
a corto, mediano y largo plazo, y con ello medir el impacto de las estrategias

mercadoldgicas de imagen publica en las Pyme estudiadas.

Variable dependiente

» El impacto comercial del
manejo de estrategias
mercadoldgicas de
imagen publica traducido
en las ventas.

* Los aspectos que
representan el uso de
la imagen publica.

Figura 7. Relacién causal entre los aspectos que representan la imagen publicay el
impacto comercial en el manejo de estrategias traducido en las ventas.

Elaboracion propia
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Tabla de aspectos a medir de cada una de las variables
Aspectos a medir en la Variable Aspectos a medir en la Variable

independiente independiente
Relaciones con colaboradores Ventas totales semanales
Relaciones con la competencia Ventas totales mensuales
Relaciones con los clientes Ventas totales anuales

Relaciones con organismos de
beneficencia

Relaciones con los proveedores
Relaciones con los medios de
comunicacion

Relaciones con el publico en general

Tabla 1. Aspectos medibles por cada una de las variables

Elaboracion propia

Para lograr obtener la informacion y comprobar la hipotesis se propone, de inicio
establecer la Muestra representativa de la poblacién de MiPyme de 1 a 100
empleados, de acuerdo a la clasificacion del Directorio Estadistico Nacional de
Unidades Economicas, INEGI y dedicadas a ofrecer servicios de consulta
médica y/o venta de productos farmacéuticos de homeopatia o naturismo en el
municipio de Cuautitlan lzcalli, para lo que se decide realizar encuestas a 129
empresas de este tipo usando el Método de muestreo aleatorio simple, y
tomando como referencia el registro mismo, proporcionado por el INEGI.

Se disefiara un cuestionario para encuesta escrita, mismo que se enviara por
medio de formularios Google o bien, se asistirdA en forma personal al
levantamiento de datos.

Cada pregunta propuesta sera de respuesta cerrada y cada respuesta se
codificara para dar peso a las respuestas que favorezcan la Hipotesis propuesta
con anterioridad.

Después del levantamiento de datos codificados, se realizara el analisis de los
mismos por el método estadistico de Calculo de covarianza por cada pregunta,

obteniendo asi la relacion de la variable dependiente con la independiente.
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Finalmente se hard el Analisis de datos por pregunta y las conclusiones del

estudio.
El proceso de elaboracion de tesis se presenta en la siguiente figura, para facilitar

su comprension:

Figura 8. Esquema de Trabajo de Tesis

Elaboracion propia
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Propuesta de cuestionario de prueba para encuestay su codificacién por respuesta, de

acuerdo a peso de hipétesis.

CUESTIONARIO

NOMBRE CARGO EN EDAD CORREO FOLIO

LA EMPRESA ELECTRONICO/TELEFONO

INSTRUCCIONES: Seleccione solo una respuesta.

1. ¢Cbmo es larelacion de sus clientes con su negocio?

a.
b.

C.

d.

Desconozco (1)

Es regular, compran y listo (2)

Es positiva, los tengo detectados y conozco sus gustos y preferencias
(4)

Demasiado buena, pues siempre son clientes leales (3)

2. ¢Como considera su relacion con sus empleados?

a.

b
c.
d

Desconozco la opinién que tengan de su trabajo(1)

Los observo a gusto (2)

Me preocupo por pagarles a tiempo(3)

Me preocupo porque sientan gusto por trabajar en mi negocio y se

sientan parte del mismo.(4)

3. ¢Como considera su relacion con sus competidores?

a.
b.
C.
d.

Los tengo detectados y son mis rivales(2)
Me son indiferentes(1)
Soy respetuoso, pues el sol sale para todos(3)

Llevo una relacién cordial, incluso nos apoyamos.(4)

4. ¢Tiene alguna relacion con organismos de beneficencia en la que Usted

aporte algun bien o donacién?

a.

b
c.
d

No, no lo creo importante(1)

No, pues no puedo apoyar aunque quisiera(2)

Si, apoyo a las personas que lo necesitan(3)

Si, porque creo que beneficia a mi imagen con la comunidad y eso me

hace ver y sentir bien(4)

5. ¢Como considera su relacion con los proveedores?

a. Ellos me tienen que aguantar , pues dependen de mi(1)

b.

Ellos son bien tratados, pues les pago a tiempo(2)
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c. Ellos me ayudan y yo los ayudo (3)
d. Ellos son parte esencial en el negocio y merecen todo mi respeto y
trato digno (4)
6. ¢Como considera el manejo de su imagen de su negocio en Medios de
Comunicacion, incluyendo redes sociales?
a. No manejo redes sociales para mi negocio, ni ningan otro medio (1)
b. Manejo redes sociales, aunque desconozco la forma de hacerlo (2)
c. Manejo redes sociales porque es muy necesario en estos tiempos(3)
d. Manejo redes sociales y otros medios, y vigilo y atiendo lo que se esté
opinando en ellos, para dar atencion inmediata.(4)
7. Mirelacion e imagen con la Comunidad en general es:
a. Desconozco(1)
b. Buena, por lo que me dicen(2)
c. Muy positiva, pues los vecinos siempre se acercan a mi hegocio(3)
d. Excelente, pues me ocupo mucho de mantener esa buena imagen
para que me recomienden con sus amigos y conocidos.(4)
8. ¢Como han resultado sus ventas en las ultimas semanas ?

a. Solo sobrevivo

=3

Estables, no aumentan ni disminuyen

Aumentan constantemente

a o

Excelentes, incluso, la Pandemia nos favoreci6

9. ¢CoOmo han resultado sus ventas en los ultimos meses ?

o

Solo sobrevivo(1)

=3

Estables, no aumentan ni disminuyen(2)

o

Aumentan constantemente(3)
d. Excelentes, incluso, la Pandemia nos favorecio(4)
10. ¢, Como han resultado sus ventas en el ultimo afio ?
a. Solo sobrevivo(1)
b. Estables, no aumentan ni disminuyen(2)
c. Aumentan constantemente(3)
d

Excelentes, incluso, la Pandemia nos favorecié(4)
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DATOS DEMOGRAFICOS

OCUPACION NIVEL DE ESTUDIOS EDAD LUGAR DE ANOS EN ESTADO
RESIDENCIA LA CIVIL
EMPRESA

Transportista Basico Menos de | Cuautitlan Menos de 5 | Soltero
Empresario Medio Superior 30 afios Izcalli afos Casado
Comerciante Licenciatura trunca De 30 a 50 | Otros Més de 5

Licenciatura afios Municipios afios

terminada Més de 50

afios

*Agradecemos el tiempo dedicado a la realizacion del cuestionario.

Figura 3. Cuestionario de prueba para encuestas

Elaboracion propia

Las preguntas propuestas para la realizacion de la encuesta, se elaboraron
utilizando un lenguaje accesible y coloquial, para facilitar la respuesta del
entrevistado y hacer accesible la obtencion de los datos duros.

Se propone el anterior cuestionario como prueba piloto para aplicarlo con un
primer encuestado, que se tomara como referencia y, con ello tener la certeza
del entendimiento de las preguntas y respuestas planteadas.

La MiPyme elegida para aplicar el primer cuestionario de prueba es la
denominada “Homeopatia Integral”, ubicada en el municipio de Cuautitlan Izcalli,
Estado de México.

Posterior a la aplicacion se considerarda o no, hacer las modificaciones
pertinentes al mismo, con el fin de hacer méas entendible el planteamiento de las
preguntas y respuestas al encuestado, y con ello obtener la informacion lo mas
exacta posible.

Una vez elaborado el cuestionario, se realiz6 un Formulario Google Forms y se
procede a la aplicacion de 130 cuestionarios, obteniéndose los siguientes

resultados:
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RESULTADOS DE LOS DATOS DEMOGRAFICOS
Datos Demograficos

Ocupacion

DATOS DEMOGRAFICOS

Ocupacion.

130 respuestas

@ Transporiista
@ Emprezario
Comercianie

Gréfica 1. Ocupacién

Elaboracion propia

El 46.8% de los encuestados se perciben a si mismos como empresarios, el
26.9% como comerciantes y el 29.2% como Transportista. Es decir, una gran
parte de los encuestados se ven a si mismos como empresarios, sin embargo,
la mayoria no se perciben como tal, y al no conceptualizarse como empresarios,
pueden reflejar al exterior una imagen de no considerarse con una imagen como

tal.

Nivel de Estudios

Nivel de estudios.

130 respuestas

® Bazico

@ Medio superior
Licenciatura frunca

@ Licenciatura terminada

D

Gréfica 2. Nivel de Estudios
Elaboracion propia
El 65.4% de los encuestados dicen tener una Licenciatura terminada, el 26.9%

tienen una licenciatura trunca, el restante tienen nivel medio superior o nivel
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basico, lo que representa que este tipo de empresarios poseen en su mayoria

Educacion Superior.
Edad

Edad.

130 respuestas

@ Menos de 30 afios
@ De 30 2 50 afos
IMas de 50 afios

Gréafica 3. Edad

Elaboracion propia

La edad del 44.6% de los empresarios es de un rango de 30 a 50 afios, el 33.8%

es mayor de 50 afios mientras que el 21.5% es menor de 30 afios.

Lugar de residencia

Lugar de residencia.

130 respuestas

@ Cuaufitian lzcalli
@ Otros municipios

Gréfica 4. Lugar de residencia

Elaboracion propia

El 64.6% de los empresarios residen en el municipio de Cuautitlan Izcalli,
mientras que el 35.4% viven en otros municipios de Estado de México, pero sus

Nnegocios se encuentran en nuestro municipio.
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Afios en la empresa

Afios en la empresa.

130 respusstas

@ Menos de 5 afios
@ Was de 5 afios

Grafica 5. Aflos en la empresa

Elaboracion propia

63.8% tienen mas de cinco afos con su negocio, es decir se encuentran estables
en el giro, mientras que el 36.2% restante tienen menos de cinco afios en el
mismo, lo que sugiere que este tipo de negocios han soportado algunos afios

para sobrevivir.

Estado civil

Estado civil.

130 respusstas

® Soltero
@ Casado

Gréafica 6. Estado civil

Elaboracion propia

El 54.6% de los que respondieron el cuestionario mencionaron estar casado(as)
y el 45.4% dijeron estar solteros. La mayoria absoluta poseen una pareja legal.

Las variables demogréficas encontradas brindan una idea del tipo de
empresarios que conforman el giro dedicado a la Logistica y transporte y lo que

les ha facilitado en estos términos subsistir en el mercado.
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Ademas estos datos ayudaran a crear estrategias de imagen publica acorde a
las empresas y publicos tanto internos como externos, pues pueden identificar
caracteristicas especificas de las personas que estan influyendo en este sector.
Como ultima pregunta en lo que respecta a Datos Demograficos se cuestiono el
Cargo en la empresa que cada encuestado considera para el o ella, ésta
pregunta filtro ayudd a corroborar de manera libre, el como se percibe cada

empresario dentro de la misma obteniéndose resultados muy variados:

Cargo en la empresa.

130 respuestas

30

24 (18.5 %)
20
15 (11.5 %)
5 9 (6.9,%) 9(6.9%)
10 46%) |4 B 4 A3
opp el 538 %)  5(3.6 %)
v 3(23% M 2

1 (s @ 2 s asose saT. (1m s S L 0sE 0.8 5 (08 R0 - os

0
Accionista Consulior Director Encargado Jefatura de oper... Propietario
Ayudants General  Coordinacion de... Duefia Gerenie de zegu... Lider Socio

Gréfica 7. Cargo en la empresa

Elaboracion propia

Es decir, se obtuvieron respuestas como Duefio, Socio, Gerente, Encargado,
Propietario, Coordinador, Consultor, Accionista, entre otras; sin embargo, en
esta pregunta de respuesta abierta nadie respondié Empresario, lo que quiere
decir, que los empresarios MiPyme no se perciben como tal.

Entendiéndose como empresario “...la persona que, poniendo en uso su talento
y creatividad, es capaz de detectar y examinar las oportunidades de negocio que
nos brinda el medio, obrando con libertad e independencia para conseguir los
recursos y asignarlos al negocio que de acuerdo al analisis presenta la mejor
opcion. Con este proceder genera trabajo para él y para otras personas, aun a
conciencia plena del riesgo que debe correr con dinero, bienes, esfuerzo, tiempo,
ya que participa activamente en el montaje, inicio y desarrollo del negocio en
busqueda de satisfacciones personales y econémicas.”(Rodriguez.2006)
Conjunto de actividades que desarrolla un individuo o un grupo de individuos,

con el propdsito especifico de fundar, mantener o ampliar una unidad para la
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produccion o distribucién de bienes y servicios que esté orientada a obtener
utilidades (A. Cole. 1993)

RESULTADOS POR PREGUNTA CON RESPUESTAS DE OPCION
MULTIPLE

1. ¢Cbmo es larelacion de sus clientes con su hegocio?

1. {Cémo es la relacion de sus clientes con su negocio?

130 respuestas

@ a. Desconozeo (1)

@ b Es regular, compran y listo (2)
c. Es posifiva, los tengo detectados y
conozeo sus gustos y preferencias (4)

® d. Demasiado buena, pues siempre son
clientes leales (3)

Grafica 8. Relacién con los clientes
Elaboracion propia
El 68.8% considera una relacidon positiva y conoce sus gustos y preferencias, el
25.4% expreso que la relacion es regular y el 13.8% cree que es demasiado
buena y son clientes leales. Nadie respondié que desconoce la relacién con sus
clientes, lo que se traduce en que para todos los entrevistados el conocer a sus
clientes es una tarea importante.

2. ¢Como considera la relacion con sus empleados?

2. jComo considera su relacion con sus empleados?

130 respuestas

@ a Desconozeo la opinion que tengan de
su frabajo (1)

@ b. Los observo a gusto (2)
¢. Me preccupo por pagarles a fiempo
3

@ d_Me preocupo porque sientan gusto
por trabajar en mi negocio y se sientan
parte del mismo (4)

Grafica 9. Relacion con los empleados

Elaboracion propia
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El 39.2% de los encuestados expreso su preocupacion por que los colaboradores
se sientan a gusto y parte del equipo, el 35.4%se preocupa soélo por pagarles a
tiempo, el 21.5% cree que los observa a gusto y solo el 3.8% desconoce la
opinion de los empleados, lo que refleja que en la mayoria existe un interés por
conocer la imagen gue se esta proyectando al interior de sus empresas.

3. ¢Como considera la relacion con sus competidores?

3. ;Como considera su relacion con sus competidores?

130respuestas

@ a. Los tengo detectados y son mis
rivales (2)
@ b Me son indiferentes (1)

. Soy respetuoso, pues el sol sale para
todos (3)

@ d. Llevo una relacion cordial, incluso
nog apoyamos (4)

Grafica 10.Relacion con los competidores

Elaboracion propia

El 43.1% respondio ser respetuoso con sus competidores, el 23.8% considera
gue le son indiferentes, el 27.7% dijo tener una relacioén cordial con los mismos,
y el 5.4% los tiene detectados y los ven como rivales. Con ello se demuestra que
mas de la mitad consideraron a sus competidores importantes y les una relacion
o cuando menos tenerlos identificados.
4. ¢Tiene alguna relacion con organismos de beneficencia en la que Usted
aporte algun bien o donacién?

4, ;Tiene alguna relacién con organismos de beneficencia en |z que Usted aporte algin bien
o donacion?

130 respuestas

® a Mo, no lo creo importante (1)
@ b No, pues no puedo apoyar aunque
quisiera (2)
c. 3i, apoye a las personas gue lo
necesitan (3}
‘ @ d. Si, porque creo que beneficia a mi
imagen con |a comunidad y eso me

hace ver y senfir bien (4)

Grafica 11.Relacion con organismos de beneficencia

Elaboracién propia
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El 49.2% de los encuestados respondieron que, si apoyan a las personas que lo
necesitan, el 26.2% no se encuentra en la posibilidad de apoyar, aunque si lo
desea hacer, el 19.2% considera que ayuda a la comunidad y le hace ver bieny
sentirse bien y el 5.4% restante no lo considera importante.

En su mayoria los empresarios si desean ayudar o lo hacen.

5. ¢Como considera su relacion con los proveedores?

5. ;Como considera su relacion con los proveedores?

130 respusstas

@ 2. Ellos me tienen que aguantar , pues
dependen de mi (1)

@ b Ellos son bien tratados, puss les
pago a tiempo (2)
. Elles me ayudan y yo los ayuda (3)

@ d Ellos son parte esencial en &l negacio
y merecen todo mi respeto y frato digno
()

Gréfica 12. Relacién con proveedores

Elaboracion propia

El 44.6% respondid que los proveedores son parte esencial de sus negocios y
se merecen un trato digno y de respeto, el 37.7% considera que los proveedores
ayudan en una relacion reciproca, el 16.9% trata bien a sus proveedores pues
les pagan a tiempo y el 0.8% consider6 que los proveedores lo tienen que
soportar, pues dependen del empresario.
En su gran mayoria los encuestados consideran a los proveedores como
importantes para su empresa.

6. ¢Como considera el manejo de su imagen de su negocio en Medios de

Comunicacion, incluyendo redes sociales?

&, (Comeo considera el manejo de su imagen de su negocio en Medics de Comunicacion.
incluyendo redes sociales?

130 respuestas

® 2. Mo manejo redes sociales para mi
negacio, ni ningln otro medio (1)

@ b. Manejo redes sociales aunque
desconozeo 1z forma de hacerlo (2)

c. Mangjo redes sociales porque es muy
necesario en estos tiempos (3)

@ d_ Manejo redes sociales y ofros
medios. y vigilo y atiende lo gue == esté
opinando en ellos, para dar atencion
inmediata (4)

Gréafica 13.Relaciéon con Medios de Comunicacién

Elaboracion propia
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El 49.2% de los empresarios respondi6 que utiliza redes sociales, pues lo creen
necesario en los tiempos actuales, el 26.9% las usa, vigila y atiende junto con
otros medios, el 16.2% las utiliza pero desconoce la manera de hacerloy el 7.7%
no utiliza redes sociales ni otros medios.

7. Mirelacion e imagen con la Comunidad en general es:

7. Mirelacion e imagen con la Comunidad en general es:

130 respuestas

® a Desconozco (1)

@ b. Buena, por lo que me dicen (2)
. Muy positiva, pues los vecinos
siempre s& acercan a minegocio (3)

@ o Excelente, pues me ocupa mucho de
maniener esa buena imagen para que
me recomienden con sus amigos y
conocidos (4)

/

Gréfica 14.Relacion con la Comunidad en general

Elaboracion propia

En lo que respecta a la relacion de los empresarios con la comunidad en general
el 49.2% respondié que es muy positiva pues los vecinos se acercan a sus
negocios, el 27.7% la consideran excelente pues procuran mantener esa buena
imagen para que los recomienden con otros, el 20% respondié que es buena por
lo que otros les dicen y el 3.1% desconoce esa imagen.

Lo anterior representa que casi en su totalidad a los empresarios les importa la

imagen que reflejen ante la comunidad.

Para medir la variable dependiente de Ventas se realizaron tres preguntas en
tres tiempos: ventas por las dltimas semanas, ventas en los Ultimos meses y

ventas en el Ultimo afio y al respecto se obtuvieron los siguientes resultados:

8. ¢Como han resultado sus ventas en las Ultimas semanas ?
9. ¢Como han resultado sus ventas en los Ultimos meses ?

10. ¢ Cémo han resultado sus ventas en el dltimo afio ?
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8. ;Como han resultado sus ventas en las Ultimas semanas 7

130 respusstas

@ 2 Solo sobrevivo (1)

@ b. Estables, no aumentan ni disminuyen
2)

@ ©. Aumentan constantemente (3)

@ d Excelentes, incluso, la Pandemia nos
favorecio (4)

Gréafica 15.Ventas en las Ultimas semanas

Elaboracion propia

9. ;Como han resultade sus ventas en los Ultimos meses ?

130 respuestas

@ 2. Solo sobrevive (1)

@ b Estables, no aumentan ni disminuyen
)

@ ¢ Aumentan constantemente (3)

@ d_Excelentes, incluso, I3 Pandemia nos
favorecio (4)

Grafica 16. Ventas en los ultimos meses

Elaboracion propia

10. ;Como han resultado sus ventas en el Ultimo afio ?

130 respuestas

@ 2 Solo sobrevivo (1)

@ b Estables, no aumentan ni disminuyen
2]

© c. Aumentan constantemente (3)

@ . Excelentes, incluso, Ia Pandemia nos
favorecio (4)

Gréfica 17. Ventas en el Gltimo afo

Elaboracion propia
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Las respuestas entre las tres preguntas difieren bastante en cuanto a las
opiniones representativas, sin embargo, en las tres respuestas se encuentra una
constante y es que los empresarios consideran en su mayoria que, o bien sus
ventas aumentan constantemente o que son excelentes, no obstante la situacion
de la Pandemia COVID 19 y las medidas tomadas a nivel gubernamental.

Con los resultados obtenidos se encuentra una relacion directa a la importancia
gue los empresarios le otorgan a la imagen publica y sus relaciones con los
diferentes publicos, tanto internos como externos y los resultados de sus ventas
en los tres momentos.

Lo importante en este momento es crear una serie de estrategias y
recomendaciones para que en este tipo de empresas se realicen actividades de

Relaciones Publicas con mayor certeza
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CAPITULO lll METODOLOGIA
Teniendo como base el estudio realizado a los 130 empresarios a los que se les

aplico el cuestionario en el Marco Practico, se procede a elaborar un programa
de capacitacién de aplicacién de estrategias mercadoldgicas de imagen publica
tanto interna como externa seleccionandose 20 empresas, cuyos empresarios
se encuentren dispuestos y disponibles para el curso, empresas que seran
evaluadas nuevamente para conocer los resultados en sus ventas posteriores a
la aplicacion de estrategias.

La Metodologia propuesta para lograr la comprobacion de la Hipotesis sera
Método deductivo el que parte de datos generales para llegar a una conclusion
particular.

Como propuesta del Programa de Capacitacion en Estrategias de manejo de

Imagen Publica se tiene lo siguiente:

TEMA DURACION MODALIDAD
l. Importancia de la 2 horas Distancia
Imagen Publica para la

Empresa

Il Diferencias entre 2 horas Distancia

Imagen Corporativa y
Relaciones Publicas

lll. Relaciones Publicas 10 horas Distancia
Internas y Externas
IV. Estrategias de 10 horas Distancia
Relaciones Publicas
Internas

V. Estrategias de 10 horas Distancia
Relaciones Publicas
Externas

VI. Beneficios en las 2 horas Distancia
Ventas

Figura 9. Programa de Capacitacion

Elaboracién propia

La figura muestra un curso de un total de 36 horas, 9 horas cada semana, en
modalidad a distancia para enterar a los 20 empresarios que se impartira durante
un mes, de manera gratuita y al segundo mes se realizara una nueva encuesta

para conocer los beneficios de la aplicacion de estrategias en sus ventas.
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El procedimiento de convocatoria, contacto, imparticion del curso y evaluacion

de resultados sera el siguiente :

I‘I.I

= 15 dias
=
} 1 mes
} 1 semana
Levantamiento de datos. } 1 semana
¥
1 semana

Figura 10. Etapas de Capacitacion en Estrategias de Relaciones Publicas

Elaboracion propia

Berenice de la Riva Salgado MIA - TESCI 49



Etapa 1. Convocatoria a curso de Capacitacion
Mediante contacto telefonico y correo electrénico se enviardn a los 130

empresarios evaluados con anterioridad, la invitacion, el temario del curso de

Capacitacion y horarios de imparticién del mismo.

Etapa 2. Seleccion de empresarios
Los primeros 20 en mostrar interés en el curso seran los seleccionados para el

Curso

Etapa 3. Creacion de sala en Google Meet y disefio de material de
apoyo

Se realizara el disefio del Material de apoyo y la creacién de enlace en la
aplicacion de Google Meet, se enviara invitacion al correo de enlace de cada

empresario.

Etapa 4. Imparticion del curso
Se imparte el curso en un horario de 18:00 a 21:00 hrs. de lunes a miércoles

durante 4 semanas.

Etapa 5. Disefio de cuestionario.
Durante una semana se elabora y se revisa el cuestionario de evaluacion de

resultados en la aplicacion de estrategias, y se crea en la aplicacion de Google

Forms.

Etapa 6. Levantamiento de datos.
En la siguiente semana se envian los cuestionarios a los 20 empresarios que

tomaron el curso para que lo respondan.

Etapa 7. Resultados.
Se realiza el andlisis de respuestas por pregunta y se presentan resultados
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CAPITULO IV DESARROLLO
En el presente capitulo se desarrollan la Estrategias Mercadoldgicas de

Relaciones publicas, que derivadas del interés mostrado en el estudio anterior,
por parte de los empresarios encuestados, se han de proponer para sus
negocios.

Pero antes, se consideraron los siguientes aspectos para su disefo:

1. Las estrategias deberan significar un bajo costo de inversion para estas
empresas, pues dadas las condiciones actuales, no es posible hacer
grandes inversiones.

2. Por su tamafio y caracteristicas, resulta necesario evitar una nueva
contratacion de personal, es decir, deberan aplicarse estrategias practicas
y sencillas para asignar a algin miembro del equipo de trabajo actual,
qguien con la breve capacitacién, pueda lograr la implementacion, y
posteriormente, comparar los resultados contra sus ventas previas y las

posteriores al mencionado plan de implementacion.

4.1 ESTRATEGIAS MERCADOLOGICAS DE RELACIONES PUBLICAS
INTERNAS

4.1.1 Relaciones con colaboradores

Laimagen de la empresa debera mejorarse de adentro hacia afuera, pues
seguramente lo que suceda adentro de ella se refleja al exterior.

El primer publico es el interno, es decir, los colaboradores o empleados.
Una adecuada imagen corporativa y de marca es el mejor inicio, pues el
nombre de la empresa 0 marca, los colores elegidos para identificarla, el
enunciado comercial conocido como Slogan y el emblema, signo o
simbolo, van a representarla en un inicio visualmente para dar una idea
del tipo de servicio o producto que se esta ofreciendo.

Para ello, existen Disefiadores Graficos titulados ; quienes pueden auxiliar
en el disefio, o bien, si no se posee presupuesto para ello, se recomienda
el uso de diferentes aplicaciones de diseiio, que, mediante plantillas,
proporcionan herramientas para personalizar la marca y lograr hacerla

original, para su posterior registro.
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La imagen visual, auditiva y olfativa del establecimiento de trabajo,
también tiene mucho que ver en el significado que para el colaborador
representa.

Una buena higiene y el orden en las instalaciones refleja lo importante que
es para la Organizacion la comoda estancia de los trabajadores,

Con muy poco presupuesto podran hacerse las mejoras, o0 bien , incluso
podria contratarse alguna empresa de disefio de interiores 0 una de
higiene y limpieza para favorecer esa imagen representativa.

Si no se cuenta con presupuesto, simplemente se consideraran esos
detalles.

En lo que respecta al equipo de trabajo las estrategias a aplicar se
llevarian a cabo en coordinacion el area administrativa o de Capital
Humano y es esencial comenzar con la idea de brindarle un trato digno y
de respeto; acciones tan sencillas como respetar la fecha de pago, hora
de comida o dia de descanso es bastante como estrategia. En caso de
gue la operacién del negocio no permita respetar esos aspectos, se
llegar4 a la negociacion y apoyar al colaborador cuando a este se le
presente la necesidad de tiempo, pero lo mas conveniente es ser lo mas
exactos posible en los horarios de trabajo y de alimentos, y que no decir
de su fecha de pago.

Una estrategia bastante eficaz es también el proporcionar un uniforme de
trabajo acorde al tipo de actividades, ya que al colaborador le hara sentir
mayor seguridad e integracion, ademas que se despreocupara por el
atuendo a usar en la jornada.

Existen diversas empresas que disefian uniformes de trabajo, o bien que
se dedican a hacer articulos promocionales a mas bajo costo, que cada
empresario elegira de acuerdo a su capacidad econémica.

Otra estrategia la conforman las actividades de integracion tales como:
Celebracion de cumpleafios

Compensaciones econdémicas o0 materiales

Reconocimientos a los empleados por su labor.

Conmemoraciones y Aniversarios.

Celebraciones de fin de afo
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Adorno de instalaciones en fechas civicas y sociales.
Intercambios
Dinamicas como “amigo secreto”, entre otras, que permitan la sana

convivencia.

Todo ello en miras de que el empleado comunique lo bien que se siente

en la empresa y lo refleje en sus actitudes y gusto por trabajar en ella.

4.2 ESTRATEGIAS MERCADOLOGICAS DE RELACIONES PUBLICAS
EXTERNAS

4.2.1 Relaciones con la competencia

Detectar a los competidores directos e indirectos es el primer paso.

La forma de hacerlo es mediante la consulta de redes sociales, paginas
web o Blogs, en las que por medio de sus publicaciones sera oportuno
conocerlos, respecto a sus publicos, clientes actuales o potenciales,
actividades y forma de transmitir sus propias imagenes.

Luego entonces, mejorar las relaciones con ellos hara que el sector o el
gremio pueda también desarrollarse.

Un saludo fraternal y amable con la competencia, podra ser la gran
oportunidad tal vez en un futuro, de un apoyo o incluso de una asociaciéon
en forma parcial o total.

Otra opcion es integrarse a una Camara de Comercio local, Estatal,
Nacional, o si las circunstancias lo permiten, a una Internacional, con
miras de hacer presencia en el mercado de cierta Industria o Gremio.

De lo anterior puede obtenerse, desde informacién , proveedores,

financiamiento, publicidad, entre otros importantes aspectos.

4.2.2 Relaciones con los clientes.
Los clientes no solamente se deberian ver como objetos de cambio, pues

ellos en muchas ocasiones requieren un trato mas humano y para ello son
las Relaciones Publicas, pues a futuro representardn mayores ventas y

lealtad.
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Acciones como tener una base de datos en la que contenga fechas de
cumpleafios y puedan enviarse tarjetas electronicas en fechas
importantes, e incluso ofrecer celebraciones y convivencia para ellos.

El uso adecuado de las paginas web, redes sociales y la atencién a los
correos electronico mediante el monitoreo constante de las vistas e
interaccion de los clientes, hara que la empresa refuerce las actividades
de Atencidn al cliente.

Aunado a ello, los medios electronicos requieren de un disefio visual
acorde al publico objetivo, mediante la contratacién de un Disefiador web
0 bien, con el uso de aplicaciones con plantillas, gratuitas o de muy bajos
costo.

Algo tan sencillo como responder al llamado telefénico o un mensaje de
un cliente real o potencial no representa un costo adicional y cambia en

mucho la forma en el que el cliente ve a la empresa.

4.2.3 Relaciones con organismos de beneficencia
Donar a los organismos de beneficencia o de personas en situacion

vulnerable, ya sea dinero en efectivo o viveres hara que la empresa
denote su intencién de servir a quien mas lo necesita, desencadenando
emociones en el Publico, y qué mejor que éstas puedan ser deducibles

de impuestos.

4.2.4 Relaciones con los proveedores
Los proveedores deberan tratarse dignamente en loque respecta al

respeto en plazos de pago, pues estos son quienes permiten la operacion
del negocio y es ahi su prioridad.

Reforzar los lazos con ellos mediante la base de datos y contactandolos
en sus cumpleafos y aniversarios son una estrategia basica y sencilla.
Una convivencia o celebracién de vez en cuando hard que la empresa
denote interés en los proveedores.

Los obsequios sencillos como los articulos promocionales de la empresa,
los haré sentir tomados en consideracion.

Lo anterior hara que se hable bien de la Empresa en ese sector, lo que a

futuro sera una recomendacion.
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4.2.5 Relaciones con los medios de comunicacion.
Los medios de comunicacién se van transformando hasta ser en su

mayoria medios electronicos.

Siempre es recomendable tener contacto con estos de manera constante
y ofrecerles patrocinios o tener detalles con los periodistas, bloggers,
influencers y todas aquellas personas que tengan el poder de difundir las
acciones o actividades de la empresa.

Invitar de vez en cuando a los medios a alguna convivencia, celebraciéon
o festejo son estrategias de Relaciones Publicas.

Ademds de felicitarlos o enviarles articulos promocionales en fechas
importantes.

Agregar a la base de datos a los comunicadores, permitira tenerlos en
cuenta en fechas importantes.

También es importante estar preparados con personal de la empresa a
saber dar entrevistas y hacer Boletines y Ruedas de Prensa, en cualquier

contingencia.

4.2.6 Relaciones con el publico en general.
Sean clientes o0 no, es posible implementar estrategias de Relaciones

Publicas mediante la participacion y presencia con los vecinos y la
comunidad en diversas situaciones y una estrategia es siempre estar al
pendiente de las actividades que en el Fraccionamiento, Colonia o
comunidad cercana al Centro de Trabajo representa.

Participar en eventos mediante patrocinios, en reuniones de colonos,

ofrecer apoyos, siempre y cuando no signifique una inversién muy alta.

4.3 EL PLAN DE RELACIONES PUBLICAS
El punto a tratar es la determinacion de las estrategias a implementar y las

acciones que cada empresa tomara para lograrlo, estableciendo fechas
concretas y sobre todo la forma en las que seran llevadas a cabo de acuerdo a
las propias necesidades y presupuesto.

Ademas la forma en la que se han de monitorear o a supervisar, quién lo haray
la forma en la que se dirigiran, los procedimientos y los mecanismos de Control.
Ya que sin un Plan de Relaciones Publicas no se sabe por dénde empezar ni

hacia donde ni hasta cuando se tendran resultados.
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Para ello se propone llevar a la préactica el disefio e implementacion del Plan de

Relaciones Publicas que formara parte del Plan General de Mercadotecnia.

Plan de Propuesta de Implementacion en una Microempresa en el
Municipio de Cuautitlan Izcalli.

Para dar un enfoque practico a la implementacion se tomara como base una
Microempresa ubicada en el municipio de Cuautitlan Izcalli Estado de México en
la Colonia Ensuefios denominada: “Homeopatia Integral” que ofrece sus
servicios de Consultorio Médico y Farmacia Homeopatica y de venta de
productos naturistas, fundada en afio 2001.

Su propietaria, la Dra. Titulada Claudia de la Riva Salgado, ofrece consulta
médica, tanatologia y Control de peso a los pacientes y a su vez la venta de
medicamentos de patente y homeopaticos a precios bastante accesibles.

El nimero de colaboradores es de tres: La Médico, propietaria quien hace las
veces de directora general y administra el negocio, y dos empleados mas a cargo
de ella.

El horario de apertura de la Farmacia es de lunes a viernes de 9:00 a 18:hrs, con
opcion a abrir mas tiempo de acuerdo a las necesidades de los pacientes en
consulta y los dias sabado de 9:00 a 14:00 hrs.

Las consultas se programan en citas abarcando los horarios de apertura de la
Farmacia y fuera de horario se atienden a pacientes en videollamada.

El precio de la consulta es de $250.00 m/n y se cobra en efectivo o transferencia
electronica.

Los servicios ofrecidos tienen diferentes niveles de aportacion al negocio, y
tomando como base la Matriz de Portafolio de negocios de la Boston Consulting

Group se clasifican como se presenta el siguiente cuadro:

Matriz de portafolio de negocios de la Boston Consulting Group

SERVICIO ESTRELLA SERVICIO INTERROGANTE
Consulta médica general Consulta de tanatologia
Venta de medicamento
Consulta en videollamada
SERVICIO VACA LECHERA SERVICIO PERRO
Consulta médica de control de peso Consulta en ginecologia
Venta de medicamento y suplementos

Elaboracién propia.
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Sin embargo, sus competidores directos como las Farmacias de Genéricos y de

Similares ofrecen consulta y medicamentos a bajo precio lo que hace que

algunos consumidores los prefieran.

La problematica identificada, es principalmente el lograr preferencia de los

clientes reales y potenciales de la zona, y ante todo su lealtad.

Por lo que la microempresaria accedié a implementar el Plan de Relaciones

Publicas aqui diseflado para observar sus resultados, con un minimo

presupuesto.

En primera instancia se evalué a la Microempresa con un andlisis FODA en lo

que se refiere a la imagen Publica de “Homeopatia Integral”’, encontrando lo

siguiente:

Andlisis FODA referente a laimagen publica de “Homeopatia Integral”

FORTALEZAS (INTERNO)

OPORTUNIDADES (EXTERNO)

La médico a cargo es titulada y con especialidad
en tanatologia

Inspira confianza y tranquilidad.

Los empleados se perciben tomados en cuenta
y bien tratados

La imagen del negocio refleja limpieza, orden y
cuidado.

El surtido de productos es amplio y bien
presentado.

El negocio tiene prestigio en sus cuentas por
pagar

La empresa se encuentra bien administrada.

La Médico propietaria pertenece a la Sociedad
Médica de la region.

La ubicacién es en una avenida transitada y es
visible.

El publico local identifica el negocio.

Sus documentos estan en orden.

A razon de la Pandemia los pacientes prefieren
la empresa.
Los vecinos
negocio.

recomiendan e identifican el

DEBILIDADES (INTERNO)

AMENAZAS (EXTERNO)

Se hacen muchos favores a los familiares o
conocidos

Se identifican a los pacientes y clientes pero no
se cuenta con una base de datos.

No hay actividad civica ni festejos durante el afio.
La imagen corporativa no se ha cambiado.

No se cuenta con redes sociales o pagina web.
Los colaboradores no han recibido capacitacion.
La imagen de los empleados no identifica al
negocio.

No se tienen claramente identificados a los
competidores ni existe relacién con ellos, se ven
como rivales de mercado.

No existen actividades de
organismos de beneficencia.
La relacion con los proveedores es meramente
comercial.

relaciones con

Elaboracion propia

Como resultado del Andlisis de la Matriz FODA se detectan varios puntos en los

gue la imagen publica se puede reforzar con el menor presupuesto posible y

adaptandolo a la situacién actual de la empresa.
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Con el andlisis de la empresa, ya se tienen herramientas para proponer las

acciones concretas de mejora para “Homeopatia Integral®

FASE I. Plan de Imagen Publica “Homeopatia Integral”

Estrategia Publico Objetivo Meta Indicadores | Responsable | FP | FV
Imagen visual Interno Reposicionar al | Disefio de | Estudio de | Jorge Galindo
negocio imagen opinién

corporativa
Localizacién de | Competencia Ubicar a los | Detectar a | Base de datos | Delia Galindo
competencia competidores competidores y | de competencia

conocer ventaja

competitiva
Localizacién de | Clientes Ubicar a los | Detectar a | Base de datos | Dra. Claudia de

clientes actuales clientes actuales | clientes actuales | de clientes | la Riva Salgado
y potenciales y potenciales y potenciales actuales y | Jorge Galindo
potenciales
Localizacién de | Organismos de | Ubicar a | Crear campafa | Evidencia de | Delia Galindo
personas beneficencia personas de donaciones apoyo a
vulnerables vulnerables personas
vulnerables
Localizacién de | Proveedores Ubicar a | Detectar a | Base de datos | Jorge Galindo
proveedores proveedores proveedores de proveedores
Seleccion de | Medios de | Ubicar medios | Ubicar y | Base de datos | Delia Galindo
medios de | comunicacion de seleccionar a | de medios de
comunicacion locales comunicacion medios de | comunicacion
locales locales comunicacion locales
de mayor
influencia local
Localizacién de | Publico en | Ubicar a los | Detectar a los | Base de datos | Dra. Claudia de
vecinos general vecinos vecinos de vecinos | la Riva Salgado
comerciales comerciales comerciales comerciales

Elaboracion propia

La Estrategia general de Mercadotecnia es el mantenimiento de la posicion de la

Microempresa en el mercado y de una manera directa aprovechar la temporada

alta en las ventas, que es a partir del mes de octubre y hasta el mes de febrero,

gue probablemente, con la implementacién del Plan de Relaciones Publicas,

propiciara la lealtad de los clientes y la recomendacion de los mismos y de otros

publicos, mejorando la imagen social de la Microempresa.

El Plan de propuesta tomara como base el formato siguiente disefiado

especificamente para “Homeopatia Integral”, el cual se divide en dos Fases para

su implementacion:
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FASE Il. Plan de Imagen Publica “Homeopatia Integral”

Estrategia Puablico Objetivo Meta Indicadores Responsable | FP | FV
Imagen visual | Interno Refrescar la Crear una Disefio de papeleria | Dra. Claudia de
imagen del identidad uniforme para los la Riva Salgado
negocio corporativa colaboradores
Imagen Competencia | Contacto Iniciar relacion Reunidn con Dra. Claudia de
competencia directa e con competidores la Riva Salgado
indirecta competidores (Sociedad Médica)
Imagen con Clientes Fomentar Crear una Disefio y envi6 de Jorge Galindo
clientes actuales y R.R.P.P con relacién cercana | tarjetas digitales de Delia Galindo
actuales y potenciales clientes cumpleafios y fechas
potenciales a celebrar
Imagen de Clientes, Fomentar Motivar en favor | Adorno del local con | Jorge Galindo
clientes, Colaborador | sentimientos del negocio motivo de dia de Delia Galindo
colaboradores | esy Publico | positivos muertos, obsequios
y publico en del dia de muertos,
general pan de muerto y
chocolate
Imagen con Personas Fomentar la Aportar al bien Donacidn de ropa, Todo el
organismos de | vulnerables solidaridad de quien mas lo | cobijas, viveresy personal
beneficencia 'y necesita alimento para el
vecinos invierno de la
empresay los
vecinos
Imagen con Proveedores | Mejorar la Incentivar a Obsequio de dia de Jorge Galindo
proveedores imagen a proveedores muertos a Delia Galindo
proveedores proveedores (dulces)
Imagen a Medios de Hacer Dar a conocer a | Creacion y disefio de | Jorge Galindo
medios de comunicacié | presencia e la empresa a los | perfil de la empresay
comunicacién | nlocalesy interaccion medios y con redes sociales.
y publico en publico en con medios de | los medios Dar vistas y likes con
general general comunicacién los medios locales
locales y
publico en los
medios
Imagen en Publico en Monitores y Control de redes | Conteo de vistas. Dra. Claudia de
redes sociales | general respuesta en sociales Registro diario de la Riva Salgado
redes sociales interacciones. Jorge Galindo
Respuesta inmediata | Delia Galindo
en redes sociales.
Publicaciones de
temas interesantes
de cuidado de la
salud, alimentacion y
deporte.

FP= Fecha programada

FV= Fecha de verificacion

Elaboracion propia
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Para el logro de los objetivos y la aplicacion de las anteriores estrategias resulta
necesario el tener criterios o pautas, que para ello se proponen las Politicas

siguientes:

Politicas
1. Proporcionar a los colaboradores un curso de capacitacion de Imagen Publica

de la empresa.

2. Aportar apoyos Y soluciones a las necesidades de la comunidad que rodea a
la empresa.

3. Mantener la postura de cero tolerancias a la corrupcioén o actos fuera de la
legalidad.

4. Mantener precios justos y accesibles.

5. Brindar al cliente siempre mas de lo que espera.

6. Generar empleo dentro de la comunidad.

7. Mantener una cultura de esfuerzo y amor al trabajo.

8. Proporcionar un ambiente de trabajo amigable.

9. Enaltecer la ley y el bienestar comun por encima del ingreso o cualquier

oportunidad de mercado.

Presupuesto
El presupuesto es por un mes de implementacion del Plan y comprende lo

siguiente:

Tabla del presupuesto de implementacién

PRESUPUESTO MES DE OCTUBRE 2021 PLAN DE IMAGEN PUBLICA
“HOMEOPATIA INTEGRAL”

GASTOS

Linea telefonica e internet $660.00

Disefio de imagen corporativa $1500.00

Playeras (2) $600.00

Batas con logotipo bordado (3) $1000.00

Dulces $500.00

TOTAL $4260.00

Elaboracion propia
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4.4 IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIAS

4.4.1 Disefio de imagen Visual Corporativa
La imagen de marca del negocio era inexistente, basada en tipologia tradicional con

letra helvética y utilizando color azul, ademas ya se habia utilizado durante mas de 20
afos, por lo que con base a un estudio de opinion realizado en el mes de septiembre,
se concluyé que hacia falta una renovacion.

El anterior disefio para recetas y demdas documentos se presenta como sigue:

Disefio anterior.

Homeopatia
Integral

Medicina General y Control de Peso
Tanatologia

I B R I I I N N I O R IR

LP.N. E.N.M. y H.

Dra. Claudia de la Riva Salgado
Médico Cirujano y Homedpata / Tanatdloga
Ced. Prof. 2115251

Av. de los Gigantes Ho. 55, Ensuveanos, Cuautitlan Izcalli. Edo. de Méx.
Citas al: 58 T 84 &6 y al celular: 044 55 54 02 70 33

Horario: Lunes a Viemes de 10 a 14 hrs. Tardes: Previa cita.
Sabados de 10 a 14 hrs.

Autor: Anénimo.
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Par refrescar la imagen del negocio, se elaboraron tres disefios y, finalmente se optd

por el siguiente:

Nuevo disefio.

v

Homeopatia Integral

Tu salud, es nuestra prioridad

Elaboracion propia
Se utilizé una tipografia helvética emulando a la claridad, precisién y exactitud, en
tonos azulados de diversas gamas para invitar a la vida en salud, con tres corazones
que significan el amor maternal y de proteccion de los tres colaboradores de la
empresay , quien al centro en un tono mas fuerte, representa a la Médico propietaria.
Ya para documentos como las recetas, se sugirid agregar los datos de la Doctora
Claudia de la Riva, como la Universidad de su egreso, cédula profesional, domicilio y

horarios de atencion.

4.4.2 Base de datos de los competidores
Posterior a la capacitacion se creé una hoja de Excel para ubicar a los competidores

directos e indirectos, sus domicilios y datos de contacto como numeros telefénicos,

correo electrénico, asi como horarios de servicio.

4.4.3 Base de datos de clientes actuales y potenciales

Se cre6 una hoja de Excel para registrar Nombre, edad, domicilio, nimero de teléfono,
correo electrénico y fecha de nacimiento de los clientes y pacientes.

Ademas de un formulario en Google para evaluar la satisfaccion del servicio de cada

uno de ellos, como herramienta para la toma de decisiones.
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4.4.4 Evidencia de apoyo a personas vulnerables
Homeopatia Integral Convoc6 a sus clientes y pacientes a donar ropa y articulos de

despensa a los vigilantes del estacionamiento del Centro Comercial mediante la
siguiente Invitacion:

Invitacién

Solicitamos de tu valioso apoyo para donar ropa y/
despensa a los vigilantes el préximo viernes

15 de octubre a las 4:00pm en el estacionamiento de Bodega Aurrera

A 4

Homeopatia Integral

Tu salud, es nuestra prioridad

Elaboracion propia

A la que afortunadamente respondieron 10 personas llevando al consultorio sus

donaciones para ser distribuidas ese dia.

4.4.5 Base de datos de Proveedores
Se cre0 una hoja de Excel para registrar Nombre, edad, domicilio, niumero de teléfono,

correo electrénico y fecha de nacimiento de los proveedores.
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4.4.6 Disefio de adornos de Dia de Muertos
Para dia de Muertos se adornaron las Instalaciones usando como plantilla la siguiente

Con la intencidn de brindar un alegre y emotivo ambiente dentro del local y también

para llamar la atencion de los transeuntes.

Disefio tematico del Dia de Muertos.

Elaboracion propia

4.4.7 Diseiio de tarjetas electronicas de felicitacion para clientes,
proveedores y publico en general.

Disefio de las tarjetas electrénicas para Feliz cumpleafios

A 4

Homeopatia Integral

Te deseamos un dia entero lleno de tanto
amor como tu deseas

Dra. Claudia de la Riva Salgado

Elaboracion propia
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Mediante los anteriores esfuerzos en la aplicacion de estrategias, se procedera a
evaluar los resultados en el siguiente capitulo, no sin antes evidenciar las visitas que
se realizaron para la implementacion de las estrategias de Relaciones Publicas en el
local, ubicado en : Avenida de los Gigantes 55, Colonia Ensuefios en el Municipio de

Cuautitlan l1zcalli Estado de México, mediante las siguientes fotografias:

Fachada principal “Homeopatia Integral”

Mostrador “Homeopatia Integral”
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Personal “Homeopatia Integra”
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Dra. Claudia De la Riva Salgado

Microempresaria
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RESULTADOS DE LA IMPLEMENTACION

Una vez implementadas las estrategias de Imagen Publica a la Microempresa
Homeopatia Integral, se procedié a medir los resultados obtenidos mediante la
aplicaciéon de encuestas a los pacientes o clientes frecuentes y leales, quienes
durante estos casi 20 afios podrian dar una opinion del antes y el después de la
implementacion.

De un total de 120 pacientes(clientes) se consideran como leales e
ininterrumpidos 33.

Para hacer una investigacibn mas precisa y conocer al segmento objetivo, se
divide la aplicacion de encuestas en dos fases:

En la primera fase se aplica un cuestionario demografico en Google Forms, para
determinar las caracteristicas y rasgos demograficos de cada una de las
personas encuestadas.

Ya en el segundo cuestionario, se evallan los resultados percibidos por cada
uno de ellos en lo que respecta a la aplicacion de estrategias.

El primer cuestionario contiene diez preguntas de variables demogréficas:

CUESTIONARIO DEMOGRAFICO A PACIENTES(CLIENTES)

HOMEOPATIA INTEGRAL
1. Elige el municipio de tu lugar de residencia

a. Cuautitlan lzcalli
b. Tlanepantla

c. Tepotzotlan
d

. Cuautitlan, Méx.
2. Escribe el Estado y pais donde vives:
3. Edad:

a. 0-15 afnos
b. 16-30 afnos
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C.
d.

e.

31-45 afios
46-60 anos
Mas de 60 afios

4. Escolaridad:

a
b
c.
d
e

. Educacion basica

. Licenciatura

Maestria

. Doctorado

. Carrera Técnica

5. Ocupacion:

a.
b.
c.
d.

Empleado(a)
Empresario(a)
Hogar

Pensionado(a) o Jubilado(a)

6. Estado civil:

Soltero(a)
Casado(a)

Unioén Libre

. Viudo(a)

7. Numero de hijos:

a.
b.
C.
d.
Una vez recabados los datos demograficos se realizara el cuestionario de
imagen publica, para conocer la opinién que le causé a los pacientes(clientes)

los cambios posteriores a la implementacion, el cual también se hard en Google

Forms:

CUESTIONARIO DE IMAGEN PUBLICA A PACIENTES(CLIENTES)

Ninguno
uUno
Dos

Tres o mas

HOMEOPATIA INTEGRAL

1.¢Cuando fue la ultima vez que visit6 Homeopatia Integral Farmacia y

Consultorio Médico?
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a. Hace una semana

b. Hace un mes

c. Més de un mes

2.¢,Ha notado algan cambio en la imagen de Homeopatia Integral
farmacia y consultorio médico?

Si

No

¢,Conoce Usted el nuevo logo de Homeopatia Integral ?

Si

No

¢ Es de su agrado la Nueva Imagen de Homeopatia Integral ?
Si

No

Mas o menos

.¢,Qué sentimiento le provoca el nuevo logotipo de Homeopatia Integral?
Confianza

Amor

Proteccion

Ninguno

.Las instalaciones de Homeopatia Integral le parecen :

Limpias y adecuadas

Cdémodas

Agradables

Desagradables

.El personal que lo atiende que le parece:

Amable y atento

Agradable y cordial

© TP NQ O TP OQR0 T U0 T AT WO

Desagradable y poco gentil

d. Muy confiable

8.El tiempo de espera para la consulta y atencion es:
a. El necesario para recibir una buena atencién

b. Es mucho tiempo pero me espero

c. Demasiado tiempo y me desespero
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9.Usted prefiere su consulta:

a. Presencial

b. En videollamada

c. Por teléfono

10. Califique la nueva imagen de Homeopatia Integral:

a. Excelente

b. Regular

c. Pésima

11.Escriba su opinibn o sugerencias para mejorar la imagen de

Homeopatia Integral, si asi lo desea:
Si bien seria importante considerar la opinion de los pacientes (clientes) de la
empresa, también es posible tomar en cuenta la percepcion de la empresaria de
Homeopatia Integral, posterior a la implementacion de las Estrategias
Mercadoldgicas de Imagen Publica a la misma, mediante un cuestionario, y con
ello lograr comprobar la Hipotesis planteada en el estudio.
Mediante una entrevista registrada en un formulario de Google Forms se

plantearon las siguientes preguntas:

CUESTIONARIO DE IMAGEN PUBLICA A EMPRESARIA

HOMEOPATIA INTEGRAL
1. Nombre completo:

2. Cargo en la empresa:

3. ¢Ha detectado los cambios respecto a la imagen Publica en los ultimos
dos meses?
a. Si
b. No

4. En caso de ser afirmativa su respuesta en la pregunta anterior, considera
gue la inversion otorga para las actividades de imagen publica es:
a. alta
b. regular
C. hecesaria
5. La sensacién que Usted tiene respecto a las actividades de imagen publica en
Su negocio le provoca:

a. Satisfaccion
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b. Insatisfaccion

6. Sus ventas en los ultimos dos meses han sido:

a. Aumentaron

b. Bajaron

c. Estables

7. La actividad que mas le agrado en la implementacion de estrategias de imagen
interna fue:

a. Capacitacion e integracién del personal

b. Los uniformes

c. Las reuniones y celebraciones con el personal

8. La actividad que mas le agradd en la implementacion de estrategias de imagen
publica externa fue:

a. Las donaciones a personas vulnerables

b. Envio de tarjetas electronicas

c. La nueva Imagen Corporativa

9. ¢Cual fue su mayor motivacion para aceptar implementar Estrategias de
Imagen Publica?

a. El bajo costo

b. Querer probar algo nuevo

c. Reposicionar en el mercado local

10. En el futuro, ¢ Usted estaria dispuesta a continuar implementando Estrategias
de Imagen Publica en su negocio?

a. Si

b. No

Una vez aplicados los formularios se obtuvieron los siguientes resultados por

cada cuestionario:

CUESTIONARIO DEMOGRAFICO A PACIENTES(CLIENTES)

HOMEOPATIA INTEGRAL
1.Elige el municipio de tu lugar de residencia

En esta pregunta el 72.7% de los pacientes respondieron que habitan en el
Municipio de Cuautitlan Izcalli, el 9.1% en el Municipio de Cuautitlan, México, el

6.1% en Tlanepantla y el 12.1% reside en otros municipios.
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1.Elige el Municipio de tu lugar de residencia

33 respuestas

Cuautitian lzcall 24727 %)
Cuautitian Mex
Tepotzotlan

Tlanzpantia

Otros

23

2. Escribe el Estado y Pais donde vives
Esta pregunta tiene respuesta abierta y los 31 pacientes respondieron que
residen en el Estado de México, mientras que un paciente respondid que

actualmente vive en Panamay otro en el Estado de Sonora.

2. Escribe el Estado y Pais donde vives

33 respuestas

4(12.1%)

4

3(9.1%)
2(6.1%)

2
103 %0 (3 503 %0(3 %0 (3 %0(3 %0 (3 %0)(3 %) 1 (3 %10(3 %) (39003 %) g1 (3 %103 50)(3 41)(3 91)(3 %0)(3 %

0
Atizapan de Zara. . Edo mex, Estado de México  Estado de México... México Sonora, México

Edo de Méx, México  Edo. De México.... Estado de México...  Estafo de Mexico Panama
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3. Edad
La edad del 48.5% de los pacientes es de entre 46 a 60 afios, el 18.2% es de 16
a 30 afos, el 15.2% se encuentran en el rango de 31 a 45 afos, mayores de 60

afios también conforman el 15.2% y el 2.9% son de 0 a 15 afios.

3. Edad

33 respuestas

@ 0-15 afios

@ 16-30 afios
31-45 afios

® 4660 afios

@ Mas de 60 afios

4. Escolaridad

El 45.5% de los pacientes tiene nivel Licenciatura, el 27.3% tiene estudios de
bachillerato o carrera técnica, el 18.2% cuenta con estudios de Maestria,
mientras que el 9.1% de los pacientes tiene nivel de Doctorado. Nadie respondio

gue tiene educacion Bésica.

4. Escolaridad

33 respuestas

@ Biésica

@ Carrera técnica/Preparatoria
Licenciatura

@ Maestria

@ Doctorado
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5. Ocupacion
El 57.6% menciond ser empleado, el 18.2% se dedica al Hogar, el 15.2% son
empresarios(as) y el 91% son pensionados o jubilados.

5, Ocupacion

33 respuestas

® Empleado(a)
@ Empresario(o)
Hogar
@ Fensionado(a) o jubilado(a)

6. Estado civil
El 51.5% de los pacientes respondié ser soltero(a),el 24.2% resultd ser

casado(a),el 15.2% convive en union libre y el 9.1% son viudos(as).

6. Estado civil

33 respuestas

@ Soltero(a)

® Viudo(a)
Cazadoia)

@ Unidn Libre

7. Numero de hijos
El 30.3% no tienen hijos, el 30.3% tienen dos hijos, el 18.2% tienen un hijo y el

21.2% tienen mas de tres hijos.

7. Numero de hijos

33 respuesias

@ Ninguno
@ Uno

Dos
@ tres o mas

Una vez obtenida a informaciéon complementaria respecto a las caracteristicas

demograficas de los pacientes(clientes), se aplicaron las preguntas de imagen
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percibida, después de la implementacién del Plan de Estrategias de Imagen
Publica; esto para conocer si los pacientes observaron cambios respecto a la
misma y ademas conocer su opinion.

Cabe seialar que los encuestados fueron 33 pacientes regulares y constantes

desde la apertura del negocio.

RESULTADOS CUESTIONARIO DE IMAGEN PUBLICA A
PACIENTES(CLIENTES)

HOMEOPATIA INTEGRAL
1., Cuando fue la dltima vez que visitdO Homeopatia Integral Farmacia y

Consultorio Médico?

El 30.3% de los pacientes regulares encuestados respondieron que habian ido
hace una semana, el 18.2% acudieron hace un mes y el 51.5% asistieron hace
mas de un mes de la aplicacion de la encuesta en el mes de noviembre-
diciembre de 2021.

1.;Cuando fue la Ultima vez que visito Homeopatia Integral Farmacia y Consultorio Médico?

33 respuestas

@ Hace una semana
@ Hace un mes
Mas de un mes

18.2%
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2.¢,Ha notado algun cambio en laimagen de Homeopatia Integral farmacia
y consultorio médico?
El 63.6% de los pacientes si noté un cambio en la imagen del negocio, mientras

gue el 36.4% no manifesté haber percibido un cambio.

2.¢Ha notado algun cambio en la imagen de Homeopatia Integral farmacia y consultorio
médico?

33 respuestas

@®si
@ Mo

3.¢Conoce Usted el nuevo logo de Homeopatia Integral ?
El 51.5 % de los encuestados respondieron que si conocen el nuevo logo del

negocio, y el 48.5% respondieron que no lo conocen.

3.;Conoce Usted el nueve logo de Homeopatia Integral 7

33 respuestas

[ K]
® o
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4.;Es de su agrado la Nueva Imagen de Homeopatia Integral ?
El 90.9% de los pacientes regulares encuestados respondieron que si les gusta,
mientras que el 9.1% respondid que no.

4.;Es de su agrado la Nueva Imagen de Homeopatia Integral ?

33 respuestas

[ K
oo

5.¢Qué sentimiento le provoca el nuevo logotipo de Homeopatia Integral?
Al 45.5% de los pacientes encuestados le provoca confianza, al 21.2% amor,
al 24.2% proteccion mientras que al 9.1% no le provoco sentimiento alguno el
nuevo logotipo de Homeopatia Integral.

5.;Qué sentimiento le provoca el nuevo logotipo de Homeopatia Integral?

33 respuestas

@ Confianza
@ Amor

@ Proteccion
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6.Las instalaciones de Homeopatia Integral le parecen :
Al 63.6% le parecen limpias y adecuadas, al 15.2% le parecen cémodas, al
21.2% le parecen agradables, y ningun paciente respondié que eran

desagradables las instalaciones del negocio.

6.Las instalaciones de Homeopatia Integral le parecen :

33 respuestas

@ Limpias y adecuadas

@ Comodas
Agradables

@ Desagradables

7. El personal que le atiende le parece:
El 60.6% respondio que el personal le parece amable y atento, el 24.2%
gue es amable y cordial, el 15.2% que le resulta bastante confiable y el

0% que es desagradable y poco gentil.

7. El personal que le atiende le parece:

33 respuestas

@ Amable y atento

@ Aoradable y Cordial
Bastante confiable

® Desagradable y poco gantil
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8. El tiempo de espera para la consultay atencion es:
El 93.9% respondioé que es el tiempo necesario para recibir una buena
atencion, el 3% respondié que es mucho tiempo pero se espera 'y el 3%

respondié que es mucho tiempo y se desespera.

8. El tiempo de espera para la consulta y atencion es:

33 respuestas

@ El necesario para recibir una buena
atencion

@ Es mucho tismpo pero me espero
Demasiado tiempo y me desespero

9.Usted prefiere su consulta:
El 97% de los pacientes prefiere su consulta de manera presencial y el

3% en videollamada. Nadie prefiere su consulta por teléfono.

9.Usted prefiere su consulta:

33 respuestas

® Presencial
@ Videollamada
Por teléfono
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10.Califique la nueva imagen de Homeopatia Integral:
El 87.9% considera la nueva imagen del negocio como excelente, el 9.1%

la considera como regular y el 3% la considera pésima.

10.Califique la nueva imagen de Homeopatia Integral:

33 respuestas

@ Excelente
@ Regular

ﬁ Pésima

En la pregunta 11 se permitié la respuesta de tipo abierta, con el fin de abrir
sugerencias para permitir gue los pacientes leales y recurrentes expresaran sus
opiniones libremente y con ello recibir ideas para una futura implementacion de
otro Plan de mejora.

18 de los 33 pacientes decidieron responder a dicha pregunta

11.Escriba su opinidon o sugerencias para mejorar la imagen de

Homeopatia Integral, si asi lo desea:

Ninguna

Muy buen servicio

Ninguno

Cambiar el color de la letra
Me parece perfecto el servicio

Todo bien

Todo es excelente

Todo es perfecto
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Tal vez, "Homeopatia integral' centrado se veria mejor @
Es muy agradable

Excelente metodo

Sin comentarios

No he tenido el gusto de conocer la remodelacion

Me parece muy buena y genera confianza

Todo bien

Considero que favoreceria un pico mas de luz, que fuera mas cémoda el &rea de espera

Una vez recolectados los datos de los 33 pacientes(clientes) leales, desde
el afio 2001, se prosiguié aplicar un cuestionario de satisfaccion a la
empresaria; derivado de la Implementacion del Plan de Estrategias
Mercadoldgicas de imagen Publica a la MiPyme “Homeopatia Integral”,

obteniéndose los siguientes Resultados:

RESULTADOS AL CUESTIONARIO DE IMAGEN PUBLICA A
EMPRESARIA

HOMEOPATIA INTEGRAL
1. Nombre completo
Pregunta de la que se obtiene la respuesta: Claudia de la Riva Salgado
2. Cargo en la empresa

En la que la entrevistada responde: Propietaria

1. Nombre Completo

1 respuesta

Claudia de la Riva Salgado

2. Cargo en la empresa

1 respuesta

Propietaria
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3.¢Ha detectado los cambios respecto a laimagen Pablica en los
ultimos dos meses?

En esta pregunta la empresaria responde; SI

3.;Ha detectado los cambios respecto a la imagen Publica en los ultimos dos meses?

1 respuesta

®si
@® No

4.En caso de ser afirmativa su respuesta en la pregunta anterior,
considera que la inversion otorgada para las actividades de imagen
publica es:
La empresaria respondid que le resulta necesaria la inversion para las
actividades de imagen publica.

4.En caso de ser afirmativa su respuesta en la pregunta anterior, considera que la inversion
otorga para las actividades de imagen publica es:

1 respuesta

@ Alta

@ Regular
Necesaria

Es en esta respuesta en la que se logra la comprobacion de la Hipoétesis

propuesta, ya que desde el punto de vista de la inversion otorgada para

la aplicacién de estrategias de imagen publica la empresaria MiPyme

considera importante invertir recursos en un Plan para su negocio.

Pero veamos las respuestas obtenidas en las preguntas subsecuentes:

5. Lasensacién que Usted tiene respecto a las actividades de
imagen publica en su negocio le provoca:

Para la Microempresaria, el aplicar estrategias le provoco

SATISFACCION
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5. La sensacion que Usted tiene respecto a las actividades de imagen publica en su negocio
le provoca;

1 respuesta

@ Satisfaccion
@ Insatisfaccion

6. Sus ventas en los ultimos dos meses han sido:
En esta pregunta respondié que sus ventas en los ultimos dos meses (tiempo de
duracion del Plan de implementacion) fueron ESTABLES, es decir, ni
aumentaron ni disminuyeron y en tiempos de Pandemia, es de llamar la atencion,

ya que algunos negocios incluso desaparecieron.

6. Sus ventas en los ultimos dos meses han sido:

1 respuesta

@ Aumentaron
@ EBajaron
@ Estables

7. La actividad que méas le agradé en la implementacién de
estrategias de imagen interna fue:
La actividad de imagen interna del plan de implementacién que mas agrado a la
Microempresaria fue la CAPACITACION E INTEGRACION DEL PERSONAL.

7. La actividad que més le agrado en la implementacion de estrategias de imagen interna fue:

1 respuesta

@ Capacitacion e integracion del personal
@ Los uniformes

@ Las reuniones y celebraciones con el
personal
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8. Laactividad que mas le agrad6 en la implementacion de
estrategias de imagen publica externa fue:
La actividad de relaciones publicas externas que mas le agrado fue LA NUEVA
IMAGEN CORPORTATIVA disefiada para el negocio.

8. La actividad que mas e agradd en la implementacion de estrategias de imagen publica
externa fue:

1 respuesta

@ Las donaciones a personas vulnerables
@ Envio de tarjetas electronicas
@ La nueva Imagen Corporativa

9. ¢Cual fue su mayor motivacion para aceptar implementar
Estrategias de Imagen Publica?
La mayor motivacion que la empresaria tuvo para implementar Estrategias
Mercadolégicas de Imagen Publica en su negocio fue REPOSICIONAR EN EL
MERCADO LOCAL.

9. ;Cual fue su mayor motivacion para aceptar implementar Estrategias de Imagen Publica?

1 respuesta

@ El bajo costo
@ Cuerer probar algo nuevo
© Reposicionar en &l mercado local
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10.En el futuro, ¢ Usted estaria dispuesta a continuar
implementando Estrategias de Imagen Publica en su negocio?
La respuesta para esta pregunta por parte de la Microempresaria fue: Si
10. En el futuro, ;Usted estaria dispuesta a continuar implementando Estrategias de Imagen

Publica en su negocio?

1 respuesta

@5
o N

La ejecucion del Plan de Implementacion de Imagen Puablica a la Mi Pyme
‘Homeopatia Integral” brinda una idea acerca de la forma en la que los
empresarios pueden aceptarlo y aplicarlo a cada uno de sus negocios de manera
especial y de acuerdo a un presupuesto adaptable a sus propias necesidades de
negocio, y con ello lograr hacer presencia con los publicos y clientes tanto
internos como externos de una manera flexible.

Ademas, cabe resaltar que no es absolutamente necesario llevar a cabo la
aplicacion total de todas las Estrategias de imagen publica internas y externas
mencionadas en el Capitulo 1V; sino que seria posible disefiar un Plan en forma
paulatina y que en varias etapas se logre dicha implementacién, sin causarles
mayor problema en cuestion presupuestal y de tiempo.

Asi también, mediante el Caso de implementacion de “Homeopatia Integral” es
posible percatarse de que a la empresaria le provocé entusiasmo de continuar

en el futuro la aplicacién de estrategias de Imagen Publica

Berenice de la Riva Salgado MIA - TESCI 86



CONCLUSIONES

1. Dada la situacion del surgimiento de la Pandemia Mundial COVID 19;
2019 afio en el que se inici6 este estudio, se observd que los
empresarios MiPyme del municipio de Cuautitlan Izcalli hacen uso de
los avances tecnoldgicos necesarios para operar al acatar las medidas
de confinamiento, que durante un afio y medio dispuso el Gobierno,
mejorando sus sistemas de venta y comunicacion en diversas

plataformas, con tal de continuar presentes en los mercados locales.

2. Es de interés de los empresarios MiPyme el aplicar estrategias
Mercadolégicas de imagen Publica y capacitarse a ellos mismos y a
su personal al respecto, con lo que se comprueba la Hipoétesis
propuesta y la relevancia que estos le brindan al tema; pues la
consideran como una opcién para provocar mayor impacto comercial

en los mercados locales.

3. Respecto a la relacion de las ventas con la aplicacion de Estrategias
Mercadoldgicas de Imagen publica, se comprueba la Hipétesis: Si se
implementan estrategias mercadoldgicas de imagen publica en
las MiPyme en el municipio de Cuautitlan lzcalli, entonces el
impacto comercial se ve favorecido.

Ya que en el caso de implementacion de dos meses con “Homeopatia
Integral” las ventas se mantuvieron estables; es decir, no
disminuyeron, lo que favorecié de manera mas que nada interna a la
imagen del negocio y en preservar la estabilidad del mismo en tiempos
de gran dificultad como la Pandemia COVID 19.

Provocando el interés de la propietaria del negocio estudiado para

implementar un Plan a largo plazo.

4. Los clientes(pacientes), si notaron los cambios de imagen Publica

implementados en “Homeopatia Integral”; lo que causé impacto
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favorable a la idea que se tiene del negocio y puede influir en aspectos

como la lealtad a la empresa.

5. Se considera un tema de interés para futuros estudios en el mercado
Mi Pyme, pues no existia informacion basta para cubrir las
necesidades de aplicacion de Estrategias Mercadoldgicas de imagen
Pudblica, al menos en el Municipio de Cuautitlan Izcalli Estado de

México.
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