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.  INTRODUCCION

Representaciones Rondesska C.A es una empresa que lleva una
trayectoria de 16 anos en el mercado. Desde su creacién, se ha dedicado a la
comercializaciébn de maquinas y equipos dentro de la industria del plastico, asi

como al asesoramiento de servicios especializados y técnicos en el area.

La empresa se encuentra compuesta por dos socios principales que se
encargan de manejar todos los procesos de la compania. Sus clientes son
empresas de tamano grande que requieren de un alto nivel de atencién y

comunicacién para lograr estar presentes dentro de sus opciones de compra.

En general, las empresas que se dirigen a un mercado industrial deben
tomar en cuenta la importancia de la transmision de informacién sobre la misma.
Las compras industriales tienden a involucrar inversiones grandes y de alto riesgo,
razén por la cual los clientes solicitan y requieren de mucha informacion acerca de

la empresa proveedora.

Representaciones Rondesska C.A es una empresa que no cuenta con un
perfil corporativo definido y, adicionalmente, no ha cambiado su imagen desde su
creacion. Las relaciones y comunicaciones con sus clientes son directas pero no
constantes. En virtud de este factor, se propone el disefio de una estrategia de

comunicacién para esta organizacion

El siguiente trabajo de grado tiene como finalidad el elaborar una estrategia
para Representaciones Rondesska C.A. Se buscara establecer la imagen y perfil
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corporativos de la empresa, asi como promocionar, entre sus clientes a nivel
nacional, informacion acerca de la misma.

Para este proyecto se realizaran entrevistas a los socios de la empresa asi
como a profesionales expertos en el area de comunicaciones estratégicas y
mercadeo. Estas tendran como propésito la obtencién de informacién acerca de la
empresa y el establecimiento de los lineamientos de comunicacién y estructura de

la estrategia.

Adicionalmente, se realizardn encuestas dirigidas a los clientes de
Representaciones Rondesska C.A con el fin de estudiar el mercado meta de la

empresa y determinar el grado de reconocimiento de la misma.

Una vez que se establezcan los resultados obtenidos de la ejecucién de las
entrevistas y la aplicacion de las encuestas se llegara a la elaboracién en si de la
estrategia. Para luego pasar a establecer las conclusiones a las que se llegaron
con el desarrollo de la estrategia y llegar a recomendar opciones de proyectos a
futuro para Representaciones Rondesska C.A
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Il. MARCO TEORICO

2.1 Lineamientos estratégicos de una organizacion

Una organizacion o empresa, en el concepto expuesto por Chiavenato
(2006), es un conjunto de cargos que cuyas normas de comportamiento deben

aplicarse a todos los miembros para alcanzar objetivos comunes.

Cada entidad considera una organizacién empresarial, esta definida por su
relaciéon con el entorno, lo que la obliga a definir su identidad organizacional, su

imagen, su comunicacion corporativa.

Al definir la identidad organizacional de una empresa u organizacion, se
esta haciendo referencia a los lineamientos estratégicos de la misma, definidos
por Francés (2005) como los postulados fundamentales que plasman los

principales aspectos de la estrategia de una empresa.
A su juicio, los lineamientos estratégicos se agrupan en:

e Lineamientos permanentes: son aquellos a los que no se les asigna un
tiempo de validez determinada; este grupo esta integrado por la misién y los
valores.

e Lineamientos semipermanentes: comprende la visidn de la organizacién y
tiene, en algunas ocasiones, un tiempo determinado de vigencia establecido a
mediano o largo plazo.
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e Lineamientos temporales: es el grupo que comprende los objetivos de la
organizacion, establecidos, en su mayoria, a mediano y corto plazo.

Generalmente, se definen a partir del macroobjetivo que es la vision.

2.1.1 Lineamientos permanentes
2.1.1.1 Mision

Francés (2005) sostiene que la misién es afin a la identidad del individuo.
En la antiglledad, la misién de una organizacion estaba ligada a la profesién que
ejerciera el propietario de la misma, sin embargo, el cambio constante en el
entorno obligd a que las empresas buscaran una razén de existencia mas soélida,

mas alla de la profesion o de los productos o servicios que fabricaran.

Es por ello que se le da una nueva orientacion a la mision, siendo el
elemento que define el area de accién dentro de los cuales deben ubicarse los
negocios o actividades de una empresa.

En este sentido, Francés (2005) define la mision como “definicién global y

permanente del area de actividad de la empresa u organizacién”. (p. 39)

El autor hace la salvedad de que algunas empresas aun definen su mision
en base a los productos que fabrica debido a que, en estos casos, los mismos
forman parte de un mercado seguro que les permite la expansién en base a este

lineamiento.




Disefio de una Estrategia de Comunicacion para Representaciones Rondesska C.A 5

2.1.1.2 Valores

Los valores en una empresa, segun Francés (2005) forman parte del marco
ético-social en el que se desenvuelven las personas que interactian en ella y que
por lo tanto, son la base del codigo de conducta de la misma.

El cédigo de conducta, sostiene el autor, se construye a partir de los valores
socialmente aceptables y, el mismo, contiene las sanciones que implica faltar a

alguno de ellos.

Entre los valores que mas son usados por las empresas se encuentran:
equidad, justicia, igualdad, honestidad, respeto, integridad, transparencia,

confianza, lealtad, seguridad, conservacién, entre otros.

2.1.2 Lineamientos semipermanentes
2.1.2.1 Vision

La visidén en las empresas, generalmente, es el macroobjetivo hacia el cual
dirigen sus esfuerzos. Francés (2005) comenta que para que las empresas

puedan definirlo, deben preguntarse cémo desean ser en cinco o diez anos.

En este sentido, la visién se define como “la imagen-objetivo de la empresa
0 corporacion a ser alcanzada en un horizonte de tiempo dado”. (Francés, 2005,
p. 45)

Por ser el retrato de la empresa a futuro, debe estar definida por las
caracteristicas que se desean alcanzar en el tiempo establecido. En algunas
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ocasiones, las empresas no establecen un tiempo determinado para la visién con

la finalidad de pasarla de periodo en periodo hasta que pueda ser cumplida.

2.1.3 Lineamientos temporales
2.1.3.1 Objetivos

Los objetivos son las situaciones que la empresa desea alcanzar en un
tiempo determinado y, en la mayoria de los casos, se desprenden de la visién.
Francés (2005) sefala que por lo general son de naturaleza multidimensional y se

requieren de varios indicadores para medirlos.

Los objetivos pueden ser corporativos, de negocios o funcionales y pueden
ser logrados a corto y mediano plazo, tiempo que se determina por lo sefialado en

el macroobijetivo que es la vision.

En el caso de que la visiébn no posea un tiempo determinado en el que debe
ser alcanzada, los objetivos si deben tener una fecha o deadline para su

vencimiento o alcance.

2.3 ;Qué es el Mercadeo Industrial?

La mercadotecnia es una actividad dirigida generalmente a personas,
organizaciones y empresas que poseen necesidades y cuentan con el deseo y el
poder adquisitivo para satisfacerlas.

El mercadeo industrial, como su nombre lo dice, es el tipo de mercadotecnia

que se encuentra orientado hacia el sector industrial. William J. Stanton (2003)
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denomina a este término como marketing empresarial y lo define como “la
comercializacion de bienes y servicios entre los usuarios empresariales en

contraste con los consumidores finales.” (p. 230)

Adicionalmente, el autor hace referencia al mercado al cual se dirige la
mercadotecnia industrial como “aquél constituido por organizaciones que compran
bienes y servicios para producir otros bienes y servicios, para revenderlos a otros
usuarios industriales o a los consumidores o bien para llevar a cabo actividades de
la organizacién” (Stanton, 2003, p. 252).

Por su parte, Phillip Kotler y Gary Armstrong (1996) determinan al mercado

industrial o de empresas como:

Aquél compuesto por todas las organizaciones que compran
bienes y servicios que usaran para producir otros bienes y
servicios que se venderan, alquilaran o abasteceran a terceros.
Asimismo, incluye empresas mayoristas y detallistas que
adquieren bienes con propésito de revenderlos o alquilarlos a
terceros con una utilidad. (p.219)

2.3.1 Caracteristicas principales del Mercado Industrial

Las principales caracteristicas que diferencian al mercado industrial se
encuentran en: la estructura y demanda de mercado, el caracter de la unidad
compradora y los tipos de decision y proceso de compra segun Kotler y Armstrong
(1996).

Dentro de la estructura y demanda de mercado, los autores sefialan que el
mercado industrial tiene una demanda derivada, inelastica y fluctuante:




Diseno de una Estrategia de Comunicacion para Representaciones Rondesska C.A 8

e Derivada: es derivada porque se deriva de la demanda de bienes de
consumo, en otras palabras depende de la demanda de los bienes de consumo.
El ejemplo que se utiliza es el de General Motors y la compra de acero para la
produccién de sus carros, si la demanda de los consumidores por los carros
disminuye, la demanda de acero también disminuira.

e Inelastica: no se ve afectada por los cambios de precios. El ejemplo que
plantea es el de los fabricantes de zapatos: si el precio de la piel disminuye esto
no significara que los fabricantes de zapatos compraran mas piel, al no ser que
ese factor cree una disminucion de precios en los zapatos lo que creara una
mayor demanda de los mismos.

e Fluctuante: la demanda tiende a cambiar mas constantemente. Si existe un
cambio en la demanda de un bien de consumo esto puede significar un cambio a

gran escala en la demanda de los bienes industriales.

En cuanto al caracter de la unidad compradora Kotler y Armstrong (1996)
indican que la compra industrial tiende a envolver a mas personas en la compra
que cuentan con un mayor conocimiento del producto, “la compra empresarial
suele involucrar a mas compradores y un esfuerzo mas profesional para comprar.”
(p. 221)

Refiriéndose a las caracteristicas del mercado industrial con respecto al tipo
de decisiones y procesos de compra, los autores apuntan a que los consumidores
industriales tienen la tendencia de contar con un grado de complejidad mucho
mayor en sus decisiones de compra que los usuarios de bienes de consumo. “Las
compras suelen involucrar enormes cantidades de dinero, complejas
consideraciones técnicas y econdmicas y la interaccidn de muchas personas en
muchos estratos de la organizacion compradora.” (Kotler y Armstrong, 1996, p.
221)
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El proceso de compra, tiene un nivel alto de formalidad. El riesgo que corre
una empresa al realizar una mala inversion es un factor determinante en la
existencia de la misma, razén por la cual el mercado industrial requiere de una
mayor cantidad de procesos formales que ayuden a facilitar lo que sera la compra
de algun bien o servicio para la empresa.

El proceso de las empresas para comprar suele ser mas formal
que el proceso de compra de bienes de consumo. Las grandes
empresas normalmente requieren especificaciones detalladas del
producto, pedidos de compra por escrito, cuidadosa blusqueda de
proveedores y el visto bueno formal. (Kotler y Armstrong, 1996, p.
221)

William J. Stanton (2003), coincide con el pensamiento de Kotler y Amrstrong
(1996) al indicar, entre las caracteristicas del mercado industrial, que la demanda
suele ser derivada, inelastica y fluctuante. El autor ademas senala que, debido a
las pocas opciones y el nivel de responsabilidad que tiene el comprador industrial,
la informacién de los bienes y servicios que compra llega a tener un papel

importante.

Por lo regular los clientes estdn mejor informados sobre lo que
adquieren que los consumidores finales. Conocen mas sobre los
méritos de otras fuentes de suministro y de los productos de la
competencia por tres razones. Primero, son relativamente pocas
las opciones que han de considerar. Casi siempre el publico
consumidor tiene muchas mas marcas y tiendas de donde
escoger. Segundo, la responsabilidad de este tipo de comprador
normalmente se limita a unos pocos productos. A diferencia del
consumidor que adquiere muchas cosas diferentes, su tarea
consiste en conocer perfectamente un conjunto rigurosamente
definido de productos. Tercero, en la mayor parte de las compras
un error no pasa de ser un problema insignificante. En cambio, en
la compra industrial un error puede costar miles de ddlares e
incluso el decidor puede perder su empleo. (Stanton, 2003, p. 238)
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Kotler y Armstrong (1996) sugieren otras caracteristicas de los mercados de

empresas que son:

e Las compras directas: las empresas compradoras suelen adquirir
directamente a los productores en lugar de hacerlo por via de intermediarios,
sobre todo tratandose de articulos técnicamente complejos o caros.

e La reciprocidad: las empresas compradoras suelen practicar la
reciprocidad, eligen proveedores que también les compren a ellas.

e El arrendamiento: las empresas compradoras estdn, cada vez mas,
arrendando equipo en lugar de comprarlo de entrada. El Arrendatario puede
obtener una serie de ventajas, como tener mas capital disponible, contar con los
productos mas modernos del vendedor, recibir mejo servicio o tener algunas
ventajas fiscales. El arrendador, con frecuencia, obtiene mas ingresos netos y la
oportunidad de venderle a clientes que quiza no habrian podido pagar una
compra directa.

2.3 Los Bienes Industriales

2.3.1 Clasificacion de los bienes en el mercado industrial

Stanton (2003) clasifica a los bienes industriales en: materias primas,
materias y piezas de fabricacion, instalaciones, equipo accesorio y suministros de

operacion.

e Materias Primas: son los bienes industriales que se convertiran en parte de
otro producto tangible antes de ser sometido a alguna clase de procesamiento.
Son materias primas: los bienes en su estado natural (minerales) y los productos
agricolas y de animales; éstos se comercializan de manera distinta debido a la

diferencia existente en sus atributos.
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e Materiales y piezas de fabricacién: son aquellos que, luego de ser
procesados en cierta medida, pasan a formar parte de los productos terminados.
Se distinguen de las materias primas por el hecho de ser procesados. Los
materiales de fabricacién pasan por un procesamiento ulterior y las piezas de
fabricacién se montan si que cambien de forma.

¢ Instalaciones: este nombre se le da a los productos manufacturados que
constituyen el equipo mas importante, caro y duradero de una compania. Influyen
directamente en la escala de operaciones de una organizacién que produce
bienes y servicios. Ejemplo: instalacion de maquinas productoras de polimeros.

e Equipo Accesorio: son los productos tangibles que tienen un valor
importante y se utilizan en las operaciones de las empresas. No llega a formar
parte de un producto terminado ni ejerce un impacto significativo sobre la escala
de operaciones. Ejemplo: escritorios para oficinas, herramientas eléctricas
pequenas, etc.

e Suministros de operacidn: se caracterizan por tener un bajo valor unitario,
una vida breve y por facilitar la realizaciébn de las operaciones sin que formen
parte del producto terminado. Ejemplos: lapices para los escritorios, aceites de

lubricacion para los camiones, etc.

2.3.2 Caracteristicas comerciales de los bienes industriales

Existen diferentes caracteristicas comerciales para cada uno de los tipos de
bienes industriales que se clasificaron anteriormente, las cuales son sefialadas

por Stanton (2003) de la siguiente manera.

e Materia Prima: para los bienes en su estado natural se tiene que el
servicio de pre-venta y post-venta no posee un grado de importancia significativo,
los precios para estos bienes generalmente son fijados por la ley de oferta y

11
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demanda, los precios por unidad del producto tienden a ser relativamente bajos y
cuentan con pocas actividades promocionales. Por su parte, los productos
agricolas presentan cierta dificultad en la colocacién del producto en el mercado,
tienen altos costos de transporte y son productos que danan facilmente.

e Materiales y partes de fabricacion: son comprados en base a la atencion de
quién los vende, se venden por medio del contacto directo con el usuario
industrial, son entregas de futuro por lo que se presentan como compras
programadas, tienden a realizarse grandes pedidos, se compra en base a los
precios, la marca carece de importancia y existe poca actividad promocional.

¢ |nstalaciones: cuenta con una buena cantidad servicios de pre-venta y
post-venta, el vendedor es quién realiza la promocién, se compran en pocas
cantidades, pasan por largos periodos de negociacién y acuerdo, la marca torna a
ser un factor que jerarquiza dentro de los usuarios a la hora de comprar, fuerza de
venta especializada, los precios por unidad son muy altos.

e Equipos y accesorios: canales y cadena de comercializacién, la actividad
promocional se da con frecuencia y cobra importancia, las compras se realizan en
pequefas cantidades, la frecuencia de compra es media, gran preferencia por las
marcas, precios medianos, son productos con una larga vida util.

e Suministros de operaciones: alta estandarizacién de los productos,
comercializacién a través de intermediarios, pequenas cantidades de compra, alta
frecuencia de compra, actividad promocional importante, las marcas no son muy

utilizadas, corta vida util.

12



Diseno de una Estrategia de Comunicacién para Representaciones Rondesska C.A 13

2.4 Herramientas de la Mercadotecnia Industrial

Rodriguez (2006) sefala que dentro de las herramientas de la mercadotecnia
industrial se toman en cuenta los instrumentos necesarios para la mezcla de

mercado: precio, producto, promocién y plaza.

En este sentido, el autor sefiala que la politica de precios del producto
industrial debe incluir: condiciones de pago, condiciones de descuento, precios de
la competencia, precios para productos globales precios por segmentos de
mercado, precios de penetracion de mercado, estrategias y tacticas de precios y
precios con relacion al ciclo de vida del producto.

Para las politicas del producto industrial Rodriguez (2006) sugiere tomar en
cuenta la marca, la ingenieria, el empaque y la garantia del producto; ademas de
resaltar la importancia de los servicios de pre y post venta, estandarizaciéon y

diferenciacion, desarrollo de nuevos productos y ciclo de vida del producto.

Dentro de las politicas de promocién, el autor determina que primero es
necesario saber cuanta sera la inversion en publicidad para luego determinar las
politicas de promocion y si se utilizara la venta personal, el mercadeo directo, las
relaciones publicas, el mercadeo relacional o las relaciones con los clientes para
luego, una vez establecido el producto en el mercado pasar a la promocion
relacionada al ciclo de vida del producto.

Kotler y Armstrong (1996) sugieren instrumentos de promocién de venta para
el mercado empresarial que son:
e Convenciones y ferias del ramo: muchas empresas y organizaciones

mercantiles realizan convenciones y ferias del ramo con el fin de promover sus
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productos. Las empresas vendedoras obtienen beneficios como, por ejemplo, la
posibilidad de encontrar pistas para ventas, ponerse en contacto con sus clientes,
introducir productos nuevos, encontrar clientes nuevos, vender mas a los clientes
presentes y educar a los clientes a través de publicaciones y material audiovisual.
Los comercializadores empresariales quiza destinen a las ferias hasta un 35% de
sus presupuestos anuales para promociones. Estos enfrentan varias decisiones:
en qué ferias participar, cuanto gastar en cada feria , como preparar puestos
llamativos que atraigan la atencién y cémo seguir con eficacia las pistas para
vender mas.

e Concursos de ventas: es un concurso para vendedores y distribuidores que
pretende motivarlos para que aumenten la cantidad de ventas durante un periodo
dado. Estos concursos, llamados “programas de incentivos”, motivan a los buenos
vendedores y reconocen sus méritos. Funcionan mejor si estan ligados a objetivos
de ventas mesurables y alcanzables (por ejemplo, encontrar cuentas nuevas,
revivir cuentas viejas o aumentar la rentabilidad de cuentas) y cuando los

empleados sienten que tienen la misma posibilidad de ganar que los demas.

Las ventas personales en el Mercadeo Industrial tienden a ser una
herramienta de promocion muy efectiva. Kotler y Armstrong (1996) afirman que
“todas las corrientes de capacitacién tratan de convertir al vendedor de un
tomador pasivo de pedidos a un conseguidor activo de pedidos” (p. 640).
Refiriéndose a los tomadores pasivos de pedidos como a aquellos vendedores
que son reservados Yy a los conseguidores activos de pedidos como a aquellos

vendedores que de una manera rapida y efectiva consiguen la venta.

Las empresas buscan generalmente que sus vendedores sean conseguidores

activos de pedidos. Para esto Kotler y Armstrong (1996) sugieren dos maneras de
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lograrlo, por medio de un enfoque orientado a las ventas y por medio de un
enfoque orientado al cliente.

El enfoque orientado a las ventas entrena al vendedor a conseguir ventas por
medio de técnicas de gran presién, este método supone que los clientes sélo

compraran bajo presion.

El enfoque orientado al cliente consiste en ensefar a los vendedores a
resolver problemas de los clientes. Esta técnica es la mas utilizada y
recomendada para las ventas profesionales.

El mercadeo directo es otra herramienta de promociéon muy utilizada dentro de
la mercadotecnia industrial. Segun Kotler y Armstrong (1996) la comercializacion
directa se enfoca en satisfacer directamente las necesidades de cada cliente meta
con el fin de obtener pedidos inmediatos. Se apoya en medios como el correo
(electrénico y terrestre) y el catalogo, las ventas por teléfono, la comercializacion
por television, las compras electrénicas, las bases de datos, etc. El mercadeo
industrial se apoya principalmente en la utilizacion del correo y catalogo, las

ventas por teléfono, las bases de datos y las ventas directas.

El uso de las relaciones publicas es otro instrumento fundamental de
promocion. Stanton (2003) las define como “una herramienta gerencial cuya
finalidad es influir positivamente en las actitudes hacia la organizaciéon” (p.606).
En la mercadotecnia industrial esta herramienta se utiliza principalmente para

mantener el contacto con el cliente y obtener un mayor grado de fidelidad.

Para la politica de distribucion en el mercadeo industrial, Rodriguez (2006)
propone tomar en cuenta la longitud de canales, la distribucion global, las alianzas
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de distribucién, el desarrollo y distribucién fisica de almacenes, la modalidad de

los inventarios y la distribucidén con relacién al ciclo de vida del producto.

2.5 Aplicacion de la Mercadotecnia Industrial en las organizaciones

empresariales

La mercadotecnia industrial se tiende a enfocar a las empresas
manufactureras pues éstas, en su mayoria, representan una gran parte del
mercado empresarial. Sin embargo, Stanton (2003) sugiere otros seis

componentes ante los cuales se aplica este tipo de mercadeo:

e El mercado agricola: la agricultura se ha convertido en una industria
moderna. Igual que otros ejecutivos, los agricultores buscan mejores formas de
aumentar su productividad, reducir los gastos y administrar su flujo efectivo. A
medida que disminuyen los agricultores y se vuelven mas grandes se requieren
de estrategias bien disefiadas para venderles. Por ejemplo, los fabricantes de
fertilizantes, como Internacional Mineral y Chemical Company, cuentan con
vendedores que visitan cada granja. Alli, junto con el agricultor, analizan el suelo y
los cultivos para determinar exactamente cual mezcla de fertilizantes es la mas
adecuada. Basandose en el analisis, el fabricante prepara después la mezcla
correcta de ingredientes como un pedido especial.

e El mercado de revendedores: este mercado se encuentra conformado por
los intermediarios. Su actividad consiste en comprar productos a los proveedores
y venderlos en la misma forma a sus clientes. Desde el punto de vista econémico,
los revendedores crean utilidades de tiempo, lugar y posesion mas que de forma.
La funcion de compradores para la reventa es la que los caracteriza y atrae la
atencién de sus proveedores. Si queremos revender un bien, debemos satisfacer

al cliente. Suele ser mas dificil determinar qué le gusta a un cliente externo que lo
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que le agrada a un cliente dentro de la organizacion. Comprar para revender
suele ser un proceso complicado. Generalmente es necesario conocer bien las
caracteristicas de la demanda del producto que se procura revender para poder
hacer negocio. En muchas organizaciones empresariales existen comités
conformados por expertos en demanda, oferta y precios que ayudan a facilitar
todo este proceso.

e El mercado gubernamental: el proceso de compra que realizan los
gobiernos tiende a ser por medio del sistema de licitacion competitiva, el cual
consiste en solicitar propuestas para luego, de acuerdo a las ofertas que reciban,
elegir la mas conveniente. Existen casos en los que el gobierno negocia un
contrato de compra con un proveedor individual. Una gran parte de las empresas
se sienten intimidadas de hacer negocios con el gobierno puesto a que suele ser
un proceso muy complicado. Por esta razdn es importante destacar la necesidad
de contar con abundante informacién y técnicas especializadas de marketing a la
hora de hacer negocios con el estado.

e El mercado de servicios: esta compuesto por los transportistas, las
empresas de servicios publicos y muchas companias financieras, de seguros, de
asesoria legal y de bienes raices. Estas empresas adquieren bienes y servicios
para proporcionar otros servicios, por ejemplo, una cadena de servicios de hotel
compra sabanas y materiales higiénicos para poder proporcionarles a sus
huéspedes todas las comodidades que necesiten dentro de sus habitaciones.

e El mercado de empresas no lucrativas: incluye instituciones como iglesias,
universidades, museos, hospitales, partidos politicos, sindicatos e instituciones de
caridad. Estas instituciones deben de considerarse como empresas pues, como
todas, ofrecen un producto, obtienen dinero, hacen inversiones y contratan
empleados. Las instituciones no-lucrativas también efectian campanas de
marketing con el fin de obtener donaciones. También son parte de todo el proceso

de comprar bienes y servicios que los ayuden a financiar sus actividades.
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e E|l mercado internacional: las empresas grandes buscan, cada vez mas
reducir sus costos por medio de la produccion de sus bienes en otros paises en
donde los costos de los empleados y materiales para la fabricacién de sus
productos son mucho menores. Por otro lado, buscan subsidiarios en el exterior
que los ayuden a mejorar sus negocios. Ademas, hacen tratados comerciales con

paises que los ayuden a incrementar sus ventas y mejorar sus servicios.

2.6 ;Qué es el Cliente Industrial?

El cliente industrial, también conocido como comprador empresarial, es aquél
conformado por las empresas que desean obtener un bien o servicio que los
ayude a comercializar otro bien o servicio. Segun Stanton (2003) las
organizaciones compran no con el unico fin de producir otros bienes y servicios
sino que, ademas, buscan realizar actividades de la organizacion y revender a

otros usuarios empresariales o a los consumidores finales.

Kotler y Armstrong (1996) definen a los clientes empresariales como aquellos
que adquieren bienes y servicios con el fin de seguir procesandolos o para sus
actividades de produccion.

Los clientes empresariales estan conformados por empresas cuyas
necesidades estan en la reutilizacién de bienes o servicios especificos para la

industria en la que participan.

Generalmente tienen una relacién mas estrecha con los vendedores, en el
sentido de que la atencidn tiende a ser mas personalizada. Ademas, los clientes

industriales tienden a mover mas cantidades de dinero y el proceso de compra
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tiende a ser largo, involucrando a todo un grupo de personas expertas en la
materia. (Stanton, 2003; Kotler y Armstrong, 1996).

2.6.1 Determinantes del Cliente Industrial

Para analizar el mercado de consumidores es necesario hacer un estudio
de la distribucién de la poblacién y los aspectos demograficos que determinan la
demanda del mismo. Esto mismo ocurre cuando se plantea el andlisis de los

determinantes de comportamiento en los usuarios empresariales.

Los principales factores que inciden en el mercado de productos
industriales son la cantidad de posibles usuarios y su poder adquisitivo, los

motivos y habitos de compra. (Stanton 2003).

El mercado industrial se dirige generalmente a un pequefo segmento de la
poblacion. Esto quiere decir que cuenta con un numero pequefio de compradores,

en comparacion con el mercado de consumidores.

En virtud de este factor, se recomienda que los ejecutivos de marketing
identifiguen cuidadosamente su mercado por el tipo de industria y la ubicacién
geografica. (Stanton, 2003)

En los Estados Unidos de América, el gobierno federal publica informacién
en abundancia refiriéndose a la clasificacion de cada industria codificada en cuatro
digitos. Ademas de esto, se incluye dentro de ésta el niumero de establecimientos,
empleos y volumen de ventas, todo clasificado por regién geografica. Stanton
(2003) senala que estos datos son utilizados por los expertos en marketing para

19



Disefio de una Estrategia de Comunicacion para Representaciones Rondesska C.A 20

determinar las posibles industrias metas, mercados geograficos y patrones de

crecimiento.

El autor considera que a pesar de que el mercado empresarial es reducido
en cuanto a numero total de compradores, cuenta con un gran poder adquisitivo.
Dentro de muchos mercados de empresas, este poder adquisitivo se encuentra
muy concentrado en unas cuantas empresas. En otras palabras, un gran
porcentaje de las ventas industriales corresponde a un nimero muy pequefno de

compafnias.

Por ello, define que los clientes industriales pueden formar parte de un
mercado vertical u horizontal de empresas. Cuando el producto de las empresas
puede ser utilizado por todas las companias de una o dos industrias solamente,
los clientes actuales y potenciales clientes de esas industrias formaran parte de un

mercado vertical.

En el caso de que el producto pueda ser utilizado en mas de dos industrias,
los clientes que formen parte de éstas integraran un mercado amplio u horizontal

de empresas.

Stanton (2003) sefala al poder adquisitivo como otro factor determinante de
los usuarios empresariales. Este puede medirse seglin sus gastos o volumen de
ventas, sin embargo, esta informacién no siempre esta disponible y resulta dificil
de estimar. Por esta razon se recurre a los indicadores de actividad del poder
adquisitivo, el cual representa un factor de mercado relacionado con las ventas y

los gastos de cada sector de la industria:
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e Medidas de la actividad manufacturera: las companias que venden a los
fabricantes podrian utilizar como indicadores de actividad el numero de
empleados, la cantidad de plantas o el valor monetario agregado por la
manufactura.

e Medidas de la actividad minera: el nimero de minas en operacion, el
volumen de su produccién y el valor monetario agregado del producto al salir de la
mina son factores que indican el poder adquisitivo de las compafias mineras.

e Medidas de la actividad agricola: una compania que venda productos o
equipos agricolas podra estimar el poder adquisitivo de su mercado, con sélo
estudiar indicadores como el ingreso en efectivo de los agricultores.

e Medidas de la actividad de la construccion: si un negocio vende materiales
de construccion, su mercado depende de la actividad de la construccién.
Podemos calcularla atendiendo al numero y el valor de los permisos de
construccién concedidos o bien al nUmero de construcciones iniciadas por tipo de
estructura. (Stanton, 2003, p. 243-244)

2.6.2 Clasificacion del Cliente Industrial

Los tipos de empresas clientes que forman parte del mercado industrial
muestran gran heterogeneidad. El cliente industrial se divide primero en
institucional y empresarial. EI empresarial se encontrarda conformado por los
intermediarios y aquellas empresas productoras de bienes y servicios. El
institucional se vera representado en las Unidades de Gobierno y las
Organizaciones no lucrativas. (Stanton, 2003; Kotler y Armstrong, 1996;
E.McCarthy, 2001).

Los clientes industriales cualificados como empresariales conformados por

las empresas intermediarias se catalogaran como mayoristas o detallistas, segun
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sea el caso. Senala Rodriguez (2006) que las empresas productoras de bienes
y servicios se clasificaran en:

e Fabricante transformador

e Companias de pesca, granjas, compafia minera, constructoras, etc.

e |Instituciones financieras: bancos, seguros, etc.

e Transportistas, hoteles y profesionales en ejercicio.

Los clientes industriales institucionales, sefala el autor, conformados por
las Unidades de Gobierno se clasificaran en: Naciones y sus ministerios; Estados,
municipios, etc. Las organizaciones no lucrativas se dividiran en nacionales,

internacionales, estatales y municipales.

2.6.3 Comportamiento de compra del Cliente Industrial

Las empresas compran con un proposito basico: satisfacer una necesidad.
Esta necesidad consiste en servir a sus usuarios. Buscan la adquisicion de bienes

y servicios que los ayude a atender la demanda de su mercado. (Stanton, 2003)

Kotler y Armstrong (1996) sugieren cuatro preguntas para determinar el
comportamiento de los clientes industriales: ¢qué decisiones toma?, ;quiénes
participan en el proceso de compra?, jcuales son las influencias mas importantes

para los compradores? , ;cémo toma las decisiones de compra?
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2.6.3.1 ;Que decisiones de compra toma?

Las decisiones de compra que tome el cliente empresarial dependeran
principalmente del tipo de situacién de compra en el que se encuentre. Kotler y

Armstrong (1996) sugieren tres tipos de situacion:

e La readquisicion directa: el comprador vuelve a ordenar algo sin
modificacién alguna. Esta situacidon es manejada de forma rutinaria por medio del
departamento de adquisiciones. Los proveedores aceptados trataran de mantener
la calidad de sus productos o servicios. En muchos casos imponen sistemas
automaticos de recompra para facilitar el proceso para los clientes. Los
proveedores no beneficiados trataran de estar al margen de los clientes
ofreciéndoles nuevos productos y aprovechando cualquier descuido de los
beneficiados para imponer su producto.

e La readquisicibn modificada: esta situacion consiste en que el comprador
ordenara un nuevo pedido modificando las especificaciones, los precios, las
condiciones o los proveedores originales del producto. El proveedor elegido
puede sentir nerviosismo al sentir presién frente a un nuevo escenario al cual no
estaba preparado. Los proveedores no agraciados pueden aprovecharse de esta
situacion.

e La tarea nueva: se presenta cuando una empresa compra un producto o
servicio por primera vez. La cantidad de personas que participan en este tipo de
situacién variaran de acuerdo al costo y el riesgo de la compra. El tiempo de
decisién tiende a ser largo y depende de la importancia de lo que se desea

comprar.
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2.6.3.2 ; Quiénes participan en el proceso?

Tanto Kotler y Armstrong (1996) como Stanton (2003) sugieren que las
personas que participan en el proceso de compra dentro del mercado industrial
forman parte de lo que se conoce como centro de compra. Este se entiende como
“un conjunto de individuos que participan en el proceso de decisién de compras y
que comparten algunas metas y riesgos comunes surgidos de la decision”.
(Polesel, 2003).

El centro de compras divide a sus integrantes en cinco roles diferentes
(Kotler y Armstrong, 1996):

e Los usuarios: son los integrantes de la organizacién que utilizaran el
producto o servicio. En muchos casos, los usuarios inician la propuesta de
comprar un producto y contribuyen a definir sus especificaciones.

e Los influyentes: son las personas que afectan la decisién de compra. Con
frecuencia, ayudan a definir las especificaciones y ademas proporcionan
informacién para evaluar las alternativas.

e Los compradores: las personas que tienen autoridad formal para elegir al
proveedor y concretar las condiciones de la compra. Los compradores pueden dar
forma a las especificaciones del producto, pero su rol mas importante es la
eleccién de empresas vendedoras y las negociaciones con ellas.

e Los resolutivos: son aquellas personas que tienen facultades formales o
informales para elegir a los proveedores finales o darles su visto bueno.

e Los porteros: son las personas que controlan la informaciéon que fluye hacia
terceros. Por ejemplo, los agentes de compras suelen tener autoridad para

impedir que los vendedores visiten a los usuarios o los resolutivos.
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2.6.3.3 ; Cuales son las influencias del proceso de compra?

Existen muchos factores que influencian a los clientes a la hora de tomar
una decision de compra. Generalmente se toman en cuenta los factores
econémicos, esto es debido a la tendencia que se tiene en pensar que los
compradores elegiran al proveedor que ofrezca el precio mas bajo, el mejor
producto y la mayor cantidad de servicios.

Cuando las empresas reciben ofertas similares de los proveedores, éstas
deberan tomar en cuenta otros factores influyentes para poder realizar su compra.
Kotler y Armstrong (1996) sugieren distintos grupos de influencias en las
empresas compradoras: ambientales, organizacionales, interpersonales e

individuales.

Los factores ambientales representan el entorno econémico, social, cultural,
politico y tecnoldgico de la empresa compradora. A su vez, los cambios realizados
por la competencia, que se operen en el entorno, influyen en gran medida dentro
de las decisiones de compra de los clientes industriales. (Kotler y Armstrong,
1996)

Cada empresa u organizacion cuenta con sus propios objetivos, politicas,
procedimientos, estructura y sistemas que se deben tomar en cuenta como
factores organizacionales que influencian su comportamiento de compra. Todos
estos factores los determinan las tendencias de las empresas a desarrollar un
departamento de compras, centralizar las compras, realizar contratos a largo plazo

y evaluar el desempeio en compras. (Kotler y Armstrong, 1996)
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Resulta dificil determinar las decisiones de adquisicion de una empresa,
debido a la cantidad de personas que participan en el proceso. Los integrantes de
los centros de compra pueden ejercer influencia entre ellos mismos, la relacién
que exista entre éstos determinardn los factores interpersonales. (Kotler y
Armstrong, 1996)

Cada participante del proceso de decisién de la empresa aporta motivos,
percepciones y preferencias personales a la hora de realizar la compra. Estos
elementos determinaran los factores individuales de influencia que, a su vez, se
encuentran sujetos a otros factores como la edad, la educacion, el ingreso, la
identidad profesional, la personalidad y las actitudes ante el riesgo. (Kotler y
Armstrong, 1996)

2.6.3.4 ;Como toma las decisiones de compra?

Las empresas dentro del mercado industrial a la hora tomar una decision a
la hora de adquirir un bien o servicio, pasan por todo un proceso que los ayude a
determinar cual sera la mejor opcion de compra. Kotler y Armstrong (1996)
sugieren que el seguimiento de los siguientes pasos para optimizar el proceso de

decisién:

e Reconocimiento del problema: el proceso de compra debe iniciarse cuando
alguien de la empresa reconoce un problema o una necesidad que se puede
superar mediante la adquisicion de un bien o servicio especifico. El problema se
puede reconocer en virtud de estimulos internos o externos. Los internos serian
los que se generarian dentro de la empresa, como cuando se plantea el

lanzamiento de un producto y se requiere la adquisicion de materiales y equipos
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para realizarlo. Los estimulos externos seran aquellos inducidos por algun factor
externo a la compafia que motive la adquisicién de un bien o servicio.

e Describir la necesidad: después de reconocer la necesidad, el comprador
pasa a preparar una descripcibn general de la misma que incluye las
caracteristicas y la cantidad del articulo que se necesite.

e Especificar el producto: la organizacion de compras elabora las
especificaciones técnicas del producto, muchas veces con la ayuda de un equipo
de ingenieria que analiza los valores, el cual se realizara en virtud de la reduccion
de costos.

e Buscar un proveedor: el comprador se dedicara a buscar un proveedor con
el propésito de encontrar las mejores empresas vendedoras. El comprador puede
reunir una pequena lista de proveedores calificados a partir de directorios
especializados, investigando por medio de la computacién o llamando a otras
empresas para pedir recomendaciones.

e Solicitar una propuesta: el comprador invita a todos los proveedores
calificados a que le presenten propuestas. Algunos proveedores contestan
enviando un catalogo o a un vendedor. Sin embargo, cuando el articulo es
complejo o caro, el comprador normalmente requerira propuestas detalladas por
escrito, o presentaciones formales, de cada posible proveedor.

e Elegir a un proveedor: los miembros del centro de compras pasan a revisar
las propuestas y a elegir a un proveedor o varios. En esta etapa, la empresa
compradora suele preparar una lista de los atributos que se quieren del proveedor
y de su importancia relativa. Los compradores pueden realizar negociaciones con
sus proveedores preferidos a efecto de obtener mejores precios y condiciones,
antes de llegar a la eleccién final.

e Especificar la rutina de los pedidos: el comprador especifica la rutina del
pedido. Esta incluye el pedido que se coloca con el proveedor o los proveedores
elegidos y contiene una lista de puntos como especificaciones técnicas, la
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cantidad necesitada, el tiempo de entrega esperado, las politicas para
devoluciones y las garantias.

e Revisar la actuacion: se revisa la actuacion del proveedor. El comprador se
pone en contacto con los usuarios y les pide que califiguen su grado de

satisfaccion.

2.7 Importancia del cliente industrial

A raiz de los incrementos de las compras en el mercado industrial. El
cliente industrial ha tomado un mayor nivel de importancia en el mundo de la

mercadotecnia.

Stanton (2003) afirma que la compra o adquisicion por parte de las
empresas es hoy una actividad en que ponen muchisimo mas interés los

ejecutivos de alta direccion.

Esta situacién viene dada gracias a la tendencia de las companias de
producir menos y comprar mas con el fin de incrementar sus ganancias y reducir
los costos de produccion. Ademas, sefala Stanton (2003) que las comparias se
encuentran bajo intensas presiones de tiempo y calidad. Por lo tanto buscan, en
los proveedores, mas bienes y servicios que los ayuden a mantener los beneficios

y la calidad de los que ellas producen.

Adicionalmente, segun el autor, los clientes establecen relaciones de
sociedad con sus proveedores, cosa que convierte a las empresas compradoras el

factor que determinara la supervivencia de los mismos.
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lll. MARCO REFERENCIAL

3.1 ;Qué es Representaciones Rondesska C.A?

Representaciones Rondesska C.A. es una empresa que comercializa
productos y servicios para el mercado del plastico en Venezuela y en gran parte

de América Latina.

Dentro de sus principales actividades se encuentran el comercializar
maquinarias para transformar polimeros, asi como, ofrecer servicios de consultoria

técnica para sus clientes dentro de esta area.

La empresa fue fundada en enero de 1991 por el Ingeniero Pedro F.
Rondoén. Antes de su creacion, el ingeniero Rondoén trabajaba para otra empresa
conocida como Konell Bro’s, la cual realizaba exactamente las mismas funciones
que Representaciones Rondesska C.A. Cuando esta compania dejé de operar en
el pais, Pedro Rondén decidié crear su propia organizacién con el fin de llenar el

vacio que dejaba Konell Bro’s.

Conservando los contactos de clientes que su fundador habia establecido,
Representaciones Rondesska C.A se inicia en el mercado industrial del plastico.
En el afio 2004, Alvaro Peypouquet adquiere 50% de las acciones. Hoy en dia la
empresa cuenta con un aproximado de 150 clientes, entre los cuales 114 son a

nivel nacional.

Representaciones Rondesska C.A se dirige fundamentalmente al mercado
de la industria del plastico en general, haciendo énfasis en el area de las tuberias
y la extrusiéon. Sus principales clientes son empresarios fabricantes de materiales
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plasticos como: tuberias, baterias, bolsas, tanques de plastico, film, etc. P.F.
Rondoén (comunicacion personal, Julio 30, 2007)

3.2 Mision

Actualmente Rondesska no cuenta con una mision propiamente
establecida, en el sentido de que no existen registros de la misma. Sin embargo, el
fundador de la empresa, Pedro Rondén (comunicacién personal, Julio 30, 2007)
establece que su mision es servir al industrial y los empresarios con el fin de

asistirlos con sus proyectos y ayudarlos en la produccién sus bienes.

3.3 Vision

Al igual que en la misién, la visidbn tampoco se encuentra establecida
formalmente. Sin embargo, los socios de Representaciones Rondesska C.A
establecen que su visién es convertirse en la empresa representante de plasticos
namero uno a nivel nacional ademas de ampliar mas su negocio en el area del
servicio técnico y post venta que ofrecen a sus clientes. P.F. Rondén
(comunicacion personal, Julio 30, 2007)

3.4 Objetivo

Representaciones Rondesska C.A tiene como principal propésito el ser una
empresa de representacién experta en el area del plastico. Su finalidad es ofrecer
buen servicio y eficiencia a sus clientes para brindarles la mejor alternativa en
maquinarias transformadoras de plasticos. P.F. Ronddn (comunicacidén personal,
Julio 30, 2007)
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3.5 Valores

Representaciones Rondesska C.A es una empresa que se compromete a la
atencién y el bienestar del cliente. La responsabilidad, el buen servicio y la
eficiencia son los principales valores por los que se rigen los integrantes de esta
compafhia. P.F Ronddn (comunicacién personal, Julio 30, 2007)

3.6 Estructura Organizativa

La empresa actualmente cuenta con dos socios que se encargan de
manejar todo el funcionamiento de la empresa. Uno de los socios se ocupa de las
finanzas y la administracion de la empresa, mientras que el otro se encarga

directamente de manejar el contacto con los clientes.

Ambos se encuentran en constante comunicacion y en muchas ocasiones
intercambian funciones de acuerdo a la disponibilidad de cada uno. No existe
diferencia jerarquica entre ellos, razon por la cual el flujo de comunicacion entre

ellos tiende a ser horizontal.

Pedro Rondoén Alvaro Peypouquet
(Fundador y socio —> (Socio encargado de
encargado del contacto con administracion y finanzas)
los clientes) <+—

Figura 1. Organigrama y flujo de comunicacion de Representaciones Rondesska C.A
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IV. METODO

4.1 Descripcion del Problema:

Durante dieciséis anos, Representaciones Rondesska C.A se ha dedicado
a la comercializacion y venta de maquinas productoras de materiales plasticos,

ofreciendo a su vez servicios post-venta tanto técnicos como de mantenimiento.

El mercado al que han dirigido su oferta se caracteriza por ser companias
del sector industrial, algunas localizadas en Venezuela y otras en el exterior. El
promedio de venta registrada, hasta el momento, es de dos a cinco maquinas

vendidas por afo.

En la actualidad, Representaciones Rondesska C.A esta dirigida por dos
SOcCios quienes se encargan de la mayor parte de las tareas de la empresa lo que
ha originado que la identidad corporativa de la compafia no exista y que el
sistema de comunicacion y mercadeo con lo clientes no responda a una

planificacion estratégica adecuada a las necesidades del mercado.

Desde su fundacién en 1991, la empresa ha conservado la misma identidad
grafica y los mismos sistemas de comunicacion que se limitan a llamadas
telefénicas y mas recientemente, al correo electronico. El problema que se plantea
es determinar como Representaciones Rondesska debe comunicar a sus clientes
los productos, servicios y beneficios que ofrece al sector industrial por medio de
una estrategia comunicacional que le permita presentarse como la mejor opcién

del mercado.
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4.2 Justificacion del Problema

Una estrategia de comunicacién es un método planificado por el cual una
empresa comunica un mensaje en base a los objetivos de negocio planteados y a
las necesidades del sector persiguiendo, como objetivo principal, posicionarse en

su mercado meta.

Con el diseno de una estrategia comunicacional para Representaciones
Rondesska C.A se buscara optimizar tanto el mensaje como los canales de
comunicacién entre la empresa y sus clientes con el fin de alcanzar los objetivos

planteados por la gerencia de la empresa.

Este proceso resultara en la construccion de una identidad corporativa,
modernizando asi su perfil corporativo para adaptar a la empresa a la dinamica del

mercado industrial actual.

4.3 Objetivos
4.3.1 Objetivo general

Disenar una estrategia de comunicacién para Representaciones Rondesska
C.A con la finalidad de informar a su mercado objetivo, constituido por los clientes
ubicados en Venezuela, los productos, servicios y beneficios que ofrece.

4.3.2 Objetivos especificos

e |dentificar las caracteristicas de los clientes de Representaciones

Rondesska C.A en Venezuela.
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e Explorar el posicionamiento de Representaciones Rondesska C.A en sus
clientes ubicados en Venezuela.

e Disenar el perfil corporativo de Representaciones Rondesska C.A.

e Disenar la estrategia de comunicacién y sugerir los mecanismos de control

de la misma.

4.4 Diseno y tipo de Investigacion

El disefio de investigacion utilizado es no experimental ya que se define
como “una busqueda empirica y sistémica en la cual el cientifico no posee control
directo de las variables independientes, debido a que sus manifestaciones ya han
ocurrido o a que son inherentemente no manipulables” (Kerlinger y Lee, 2002, p.
504)

En este sentido, en todo el proceso de investigacién que se llevara a cabo
para el disefio de la estrategia de Representaciones Rondesska C.A no se

manipularan variables sino que se estudiaran como se presentan.

El tipo de investigacidn es exploratoria debido a que es primera vez que se
realizard una estrategia de comunicacién para la empresa, es decir, “el problema
de investigacién es poco estudiado o no ha sido abordado antes” (Sampieri, 1996,
p. 59).

Segun Kerlinger y Lee (2002) las investigaciones exploratorias pretenden
hallar variables para luego establecer relaciones entre ellas, en este caso el fin es
inferir datos que permitan el desarrollo de una estrategia de comunicacion eficaz y
efectiva.
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La investigacion sera realizada en una sola unidad de tiempo, por lo que se

define como de corte transversal.

4.5. Variables
4.5.1 Definicion Conceptual y Operacional
4.5.1.1 Definicion conceptual

La palabra variable se emplea, segun Tamayo y Tamayo (2001) para
denominar una caracteristica de la realidad que puede ser observada y exponer

diferentes valores segun la unidad de observacion.

En esta investigacién las variables que seran analizadas son la empresa
Representaciones Rondesska C.A, sus clientes y la estrategia de comunicacion

en si, basados en los objetivos especificos antes expuestos.

En este sentido, Representaciones Rondesska C.A es una empresa
mediana de capital venezolano que cuenta con un aproximado de 150 clientes
entre nacionales e internacionales. EIl objetivo de la organizacién es proveer
productos y servicios a las empresas e industrias que utilizan al plastico como
materia prima para la elaboracion de objetos con fines diversos.

Entre los servicios que ofrece la comparia se encuentra el asesoramiento

en compra de maquinaria, su puesta en marcha y mantenimiento.

El grupo de clientes de Representaciones Rondesska C.A esta integrado
por las empresas ubicadas en Venezuela y que han adquirido, al menos una vez,

algun producto o servicio que ofrece la compania.
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Por su parte, una estrategia de comunicacion puede definirse en base a dos

componentes estrategia y comunicacion. Antonio Francés, en su libro Estrategia

para la empresa en América Latina (2005) considera que una estrategia es “la

definicién de los objetivos, acciones y recursos que orientan el desarrollo de una

organizacion” (p. 28)

Comunicacion, segun Pizzolante (2006) es “escuchar y no sélo hablar.

Saber ponerse en lugar de otro, desarrollar la habilidad de dirigir nuestro angulo

de visién y pensamiento hacia aquél con quien deseamos comunicarnos” (p. 70).

En resumen, una estrategia de comunicacion sera aquél plan cuyos

objetivos, acciones y recursos se conjugan para alcanzar el fin de comunicar un

mensaje adaptado a las necesidades del publico objetivo al que se dirige.

4.5.2 Definicion Operacional

Tabla1. Definicion Operacional

Objetivo Variable Dimension Fuente Instrumento Indicador ltem
Nombre de la Nombre de la
Empresa Empresa
Grande,
Tipo mediana,
equefa
E;gg{::.ﬁs Compafias Jefes de ped
cas de los e industrias | compra, No. No Empleados
clientes de que utilizan | duefios o Empleados
R i Clientes el plastico administra Encuesta
epresenta en su dores de Nombre
aggngska proceso de las Presidente Presidente
CA produccién empresas
Represen- Nombre
tante Representante
Administra- P
tivo
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Ubicacion

Interior, Capital,
Ambos

Capital

Extranjero,
venezolano,
mixto

Productos

¢, Qué productos
fabrica?

Clientes

¢ Cuales son
sus principales
clientes?

Conocimiento

¢,Qué es
Representacion
es Rondesska
C.A?
¢ Donde quedan
ubicadas sus

oficinas?
¢ Quiénes
conforman su
cuerpo
directivo?
¢ Qué marcas
Explorar Maress | ndusties,
osiciona . . -
Eniento de Cgmpanl_as Jefes de ¢, Qué productos
Representa @ industrias compra Ofert ofrece?

" erta . -
ciones . que utilizan | 4 506’6 ¢Que servicios
Rondesska Clientes el plastico administrad Encuesta ofrece?
C.Aensus en su d ores de las B Excelente,
clientes proceso de empresas Atencion Buena, Regular,

; roduccién
ubicados en P Mala
Venezuela . Excelente,
Servicio Buena, Regular,
Mala
. Excelente,
Calidad de la
Buena, Regular,
oferta
Mala
¢ Conoce el
servicio
Servicio postventa?
Postventa ¢Lo ha
utilizado?
Disenfar el Represen Guia ¢, Como se
erfil : Socios entrevista . fundé la
P : taciones 10S ¥ ; Origen de la ”
corporativo Rondessk Empresa duenos de semi empresa’?
ondess | empresa U4 2
de aCA aempresa | estructura ¢, Cuando”
Representa T da ¢, Por qué se
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ciones
Rondesska
C.A.

fundo?
¢Quiénes la
fundaron?
¢ Ha habido
algun cambio
desde su
fundacion?

Antecedentes

¢ Cuales son los
antecedentes
de la empresa?

Miembros

¢ Qué actividad
realizaba antes
de formar parte
de la empresa?
¢ Quiénes son
sus miembros
actuales?

Mercado

¢Cual es su
mercado meta?
¢ Como lo
describe?

¢ Cuales son
sus principales
clientes?

Objetivos

¢Cual o cudles
son los
objetivos
planteados este
afo para la
empresa?

Valores

¢ Qué valores
considera
definen ala
empresa?

Mision

¢ Cual considera
que es la mision
de la empresa?

Vision

¢Cbémo se

imagina a la
empresa en
cinco anos?

Metas

¢ Cuales son las
metas a corto,
mediano y largo
plazo?

Comunica-
cién

¢ Cuales son los
medios que
utiliza para
comunicarse
con los
clientes?
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¢Cual es el

Funcién objetivo

principal de la
estrategia?

Objetivo de
la Comunica
cién

¢Cual es el
Publico publico objetivo
objetivo que se desea
alcanzar?

Tono esperado
y recomendado
de la
comunicacion

Mensaje
J Tono

Socios de ¢Cual es el

la empresa concepto
y expertos Concepto recomendado
en para la

comunica estrategia?

cién
Guia Mensaies Puntos Clave
entrevista J que desean ser

: clave :
semi Comunicados
estructurada

Elementos
estratégicos
recomendados
para el disefo

Estrategia

Disefar la ¢ Cuales son los

estrategia de medios de
comunicacién comunicacioén

y sugerir los Egtrategla Medio Canales que usted

Mecanismos . i
Comunica recomienda o

de control de cion espera tenga la

la misma estrategia?

¢Cual es
presupuesto
que se puede o
debe disponer
para este tipo
de estrategias?

Presupuesto

Control y ¢Qué
evaluacién mecanismos de
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control y
evaluacion
Seguimiento sugiere para la
estrategia?

4.6 Unidad de analisis
Tabla 2. Unidad de Anélisis

Unidad
de Definicién Muestra Criterio Representantes
analisis
. . Karla Alayén
Profesionales en el area de 2y
o (Consultor Pizzolante
Exper | comunicacion que cuentan No RO o
tosen | con experiencia reconocida robabilisti Comunicacion Estratégica)
. Xp P Basado en juicio Tiziana Polesel
comuni | especificamente en la ca

(Mercadeo Especializado)
Waleska Torres
(Especialista en Mercadeo)

cacion | elaboracién de estrategias | propositiva
de comunicacién.

Pedro Rondén (Presidente

Socios | Profesionales, ingenieros No Representaciones Rondesska)
dela especializados en la | probabilisti Basado en iuicio Alvaro Pevoouguet
empre | industria de la fabricacion ca ! Vice re)gi)der?te

sa de plasticos y materiales propositiva ( P

Representaciones Rondesska)

Duefios de empresas y
personal con poder de No Grupo de clientes de

decisién de compra dentro | probabilisti Representaciones Rondesska
de las compahias que ca C.A ubicados en Venezuela
requieren de maquinaria | propositiva
que fabrica el plastico

Clientes Basado en juicio

4.7 Muestreo

La poblacion muestral de la investigacion abracara tres sectores. En primer
lugar se tomara en cuenta a un grupo de tres personas, profesionales en el area
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de comunicacién social, con el fin de definir la forma en que una estrategia de

comunicacion debe realizarse.

En segundo lugar se dispondra de las opiniones de los socios principales
de Representaciones Rondesska C.A con el fin de definir lo que ellos desean

comunicar con la estrategia.

Por ultimo, se realizardan encuestas dirigidas al grupo de clientes de
Representaciones Rondesska C.A que se encuentran ubicados en Venezuela,
cuya poblacion total es de 114 clientes y, en base a la siguiente férmula en la que
se asume 95% de nivel de confianza y 0.5 de margen de error, el tamafo de la
muestra es de 88 clientes.

n= Npqg
[ME2/NC2(N-1) + PQ

A todas las unidades de andlisis se le aplicara un muestreo no
probabilistico propositivo, definido por Kerlinger y Lee (2002) como aquel que “se
caracteriza por el uso de juicios e intenciones deliberadas para obtener muestras
representativas al incluir areas o grupos que se presumen son tipicos de la

muestra”. (p. 160)

4.8 Técnica de recoleccion de datos

Para la recoleccion de datos que permitiran disefar la estrategia de
comunicacion para Representaciones Rondesska C.A, se utilizara la entrevista
semiestructurada y la aplicacién de encuestas.
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Las encuestas constituyen un método de investigacidn cuyo fin es
determinar ciertos comportamientos dentro de una poblacion determinada. Fred N.
Kerlinger (2002) determina que “la investigacion por encuestas estudia
poblaciones grandes o pequenas, por medio de la seleccién y estudio de muestras
tomadas de la poblacién, para descubrir la incidencia, distribucién e interrelaciones
relativas de variables socioldgicas y psicolégicas”.

Las encuestas contribuyen a estipular el comportamiento y disposicién del
publico objetivo del tema a estudiar. En este caso en particular, las encuestas
determinaran la situacion de los clientes de Representaciones Rondesska en

cuanto al conocimiento de esta empresa y la utilizacion de sus servicios.

Con el propdésito de obtener el apoyo de la opinidén de expertos en el tema
de disefio de estrategias de comunicacién se utilizara el instrumento entrevista
semiestructurada. Este método sera utilizado también para conocer los
pensamientos de los socios de Rondesska con respecto a su empresa y a la

aplicacién de una estrategia comunicacional para la misma.

Segun Kerlinger (2002) las entrevistas son un tipo de investigaciéon por

encuesta que constituye uno de los mejores métodos para obtener informacién.

Este autor plantea que la estructura de una entrevista parte de la
elaboracién de un cuestionario o inventario que determina la informaciéon que se
desea obtener. Una entrevista semiestructurada sigue el orden de este
cuestionario, sin embargo no se limita a las preguntas planteadas en el mismo, es
decir, éstas tienden a ser abiertas y pueden surgir nuevas interrogantes durante la

ejecucién de la entrevista.
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4.8.1 Guia de entrevista semiestructurada

La guia de entrevista semiestructurada que se aplicara a los expertos en

comunicacién se presenta a continuacion

INSTRUMENTO A. GUIA ENTREVISTA SEMIESTRUCTURADA. EXPERTOS

Buenos dias (tardes). La siguiente entrevista se realiza para conocer su opinion sobre algunos aspectos de una
estrategia comunicacional que se desarrolla para una empresa que comercializa maquinaria y servicios dirigidos al
sector de industrias que utilizan el polimero como materia prima de sus productos. Agradezco de antemano su
colaboracion. La aplicacion de este instrumento se realiza con fines académicos. Muchas gracias por su tiempo.

Nombre experto
Profesion
Empresa

1.  Tomando en cuenta su experiencia en el area de la comunicacion corporativa y el conocimiento del mercado
industrial, de qué modo considera usted que debe construirse el tono del mensaje en una estrategia de
comunicacioén para este sector?

2. ¢Enque concepto creativo se basaria usted en el caso de que desarrolle una estrategia de comunicacion para
una empresa que comercializa maquinarias y servicios dirigidos a las empresas que utilizan el polimero como
materia prima? ¢ Hacia dénde se deberia dirigir una estrategia de este tipo?

3. ¢Ensu opinién, cudles serian los puntos clave que se deben comunicar?

4. ;Qué elementos estratégicos recomienda para el disefio?

5. ¢Cuédles son los medios de comunicacion que usted recomienda para la estrategia? ;Medios ATL o BTL?

6. ¢Enbase a su experiencia, cudl deberia ser el presupuesto del que se debe disponer para el disefio de este tipo
de estrategias?

7. ¢Conoce algun caso de éxito que me pueda referir sobre estrategias de comunicacién en el mercado industrial?

8. ;Qué mecanismos de control y evaluacion sugiere para la estrategia?

Muchas gracias por su tiempo y por su colaboracion

Figura 2. Guia de entrevista semiestructurada a expertos.
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Por su parte, la guia de entrevista semiestructurada que se aplicara a los

socios y duenos de Representaciones Rondesska C.A, es de la siguiente manera:

INSTRUMENTO B. GUIA ENTREVISTA SEMIESTRUCTURADA. SOCIOS

Buenos dias (tardes). La siguiente entrevista se realiza para conocer su opinién sobre algunos aspectos de Representaciones Rondesska C.A y de la
estrategia comunicacional que se desarrollara para la misma. Este instrumento consta de dos partes: en la primera se le realizaran preguntas sobre la
Empresa, y en la segunda se le pedira responder algunos aspectos de la estrategia de comunicacién. La aplicaciéon de este instrumento se realiza con fines

¢, CUIMU ST TUTTA0 T EMpresar’

¢Cuando?

¢Por qué se fund6?

¢Quiénes la fundaron?

¢Ha habido algiin cambio desde su fundacién?

¢ Cudles son los antecedentes de la empresa?

¢Qué actividad realizaba antes de formar parte de la empresa?
¢ Quiénes son sus miembros actuales?

¢Cudl es su mercado meta?

¢, Cémo lo describe?

¢Cudles son sus principales clientes?

¢Cudl o cudles son los objetivos planteados este afo para la empresa?
¢Qué valores considera definen a la empresa?

¢ Cudl considera que es la misién de la empresa?

¢Como se imagina a la empresa en cinco afos?

¢ Cudles son las metas a corto, mediano y largo plazo?

¢Cudles son los medios que utiliza para comunicarse con los clientes?

¢ Cudl es el objetivo principal de la estrategia?

¢ Cuédl es el publico objetivo que se desea alcanzar?

¢ Cudl es el tono de la comunicacién que desea que se transmita con la estrategia?

¢ Qué concepto le gustaria aplicar para la estrategia?

¢ Cudles son los puntos clave que desea comunicar?

¢ Qué elementos desea conservar de la imagen gréfica de la empresa y cudles quisiera agregar o modernizar?
¢ Cudles son los medios de comunicacion que usted espera tenga la estrategia?

¢ De cuanto es el presupuesto que dispone para el disefio de la estrategia?

¢ Es factible su aplicacion?

¢ Qué mecanismos de control y evaluacién desea que se apliquen para la estrategia?
Muchas gracias por su tiempo y su colaboracion

Figura 3. Guia de entrevista semiestructurada a socios
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4.8.2 Encuesta

La encuesta que se aplicara a los clientes de Representaciones Rondesska

C.A se presenta a continuacion:

Figura 4. Primera parte de encuesta a clientes de Representaciones Rondesska C.A
INSTRUMENTO B. ENCUESTA CLIENTES REPRESENTACIONES RONDESSKA C.A

Buenos dias (tardes). La siguiente Encuesta se realiza con fines Unicamente académicos, por lo
que su confidencialidad esta totalmente asegurada. Este instrumento consta de dos partes: en la
primera se le pedira responder algunos datos de la comparia en la que usted trabaja, y la segunda,
se medira el conocimiento que usted tiene sobre Representaciones Rondesska C.A. Responder
este instrumento le tomara 5 minutos. Debe marcar completamente el cuadro en el caso de las
preguntas de seleccién. Muchas gracias por su colaboracion.

PRIMERA PARTE. Datos del cliente

Nombre de la Empresa:

Cargo desempenado por usted dentro de la empresa

a) Presidente[ ] b) Socio[ ] c)Gerente[__] d) Jefe de compra [__]

e) Otro [_]J Especifique

La empresa en la que labora es:

a) Grande [__] b)Mediana[__J c)Pequeial ]

Cantidad aproximada de empleados que laboran en la empresa:
Nombre del Presidente de la Empresa:

Nombre del Representante Administrativo:
Ubicacion de la empresa

a) Capital D b) Interior del pal’sD c) AmbosD

Capital de la empresa

a) Extranjero[__J b) Venezolano[_] c) Mixto [__J

;,Cuales son los principales productos que fabrica?

¢, Cudles son sus principales clientes?
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Figura 5. Segunda parte de encuesta a clientes de Representaciones Rondesska C.A
SEGUNDA PARTE. Datos Representaciones Rondesska C.A

1. ¢Conoce usted a Representaciones Rondesska C.A?
a) Si
b) No (Si su respuesta es No, no contintie con la encuesta)

2. ¢Qué es Representaciones Rondesska C.A?

3. ¢Dénde estan ubicadas sus oficinas?

4. ;Quiénes conforman su cuerpo directivo?

5. ¢Qué marcas industriales comercializa?

6. ¢Qué productos ofrece?

7. ¢Qué servicios ofrece?

8. Considera que la atencion al cliente que ofrece Representaciones Rondesska es:
a) Excelente
b) Buena

c) Regular D
d) Mala ]

9. Usted califica al servicio que brinda Representaciones Rondesska como:
a) Excelente [_J
b) Bueno —
c) Regular

d) Malo I:

10. ¢ Conoce el servicio de post-venta que ofrece Rondesska?

a) Si[J

b) No I: (Si su respuesta es No, no pase a la pregunta 11)

11. ¢ Lo ha utilizado?
a) Si

b) No [_J

Muchas gracias por su valioso tiempo
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4.8.3 Validacion de instrumentos

El proceso utilizado para la validacion de instrumentos serd el acuerdo de
jueces, el cual es definido por Kerlinger y Lee (2002) como el proceso de acuerdo
de aplicacion de un instrumento que se obtiene cuando expertos estan de acuerdo

en las variables que el mismo mide.

4.9 Procedimiento

El procedimiento que se seguira para el diseno de la estrategia para
Representaciones Rondesska C.A constara de varias partes. La primera parte
consistird en recolectar todos los datos y la informacion necesaria para el
establecimiento del concepto de la estrategia. Esta parte estara conformada por la
realizacion de encuestas a los clientes de Rondesska en Venezuela, asi como por
entrevistas que se realizaran a los socios de la empresa y a expertos en el area de
comunicacion social. El andlisis de la informacion recolectada por medio de los
instrumentos antes mencionados se realizara por medio del software de analisis
estadistico SPPS v.15.0

Una vez que se establezcan las necesidades ante las cuales se enfrenta la
compania y los objetivos fundamentales que desea comunicar, se pasara a la

elaboracién de un concepto para la estrategia a disefar.

Con el concepto ya definido se pasara al disefio de la estrategia en si. En
esta parte se propondran los medios mas adecuados para la elaboracion de la
estrategia y se determinara el presupuesto. Adicionalmente se realizaran
diferentes propuestas para los diferentes medios que se decidan utilizar.
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V. ANALISIS DE RESULTADOS

5.1 Encuestas a clientes Representaciones Rondesska C.A

5.1.1 Cargo del encuestado

De acuerdo a los resultados obtenidos, la responsabilidad de dar
informacion sobre la compania y de mantener relaciones comerciales con
empresas como Representaciones Rondesska C.A, esta bajo el Presidente o
Gerente ya que estos dos cargos obtuvieron 42,2% y 32,5% respectivamente. Por
su parte, los cargos correspondientes a socio, jefe de compra y otro, sélo
obtuvieron 25,3% entre los tres.

Tabla 3. Cargo del encuestado

Cargo Entrevistado

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid  Presidente 35 42,2 42,2 42,2
Socio 11 13,3 13,3 55,4
Gerente 27 32,5 32,5 88,0
Jefe de Compra 6 7,2 7,2 95,2
Otro 4 4.8 4,8 100,0
Total 83 100,0 100,0

Cargo Entrevistado

40

w
]

Frequency
B
1

[ ==

T T T T
Presiciente Socio Gererte Jete de Compra oo
Cargo Entrevistado

Figura 6 . Cargo del encuestado
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5.1.2 Tipo de empresa:

Los resultados indican que las organizaciones con las que
Representaciones Rondesska C.A establece relaciones de negocios son
principalmente empresas grandes ya que representan 84,3% de las encuestas.
Las empresas medianas se registraron en 14,5% y las pequenas en 1,2%.

Tabla 4. Tipo de empresa

Tipo de Empresa

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Grande 70 84,3 84,3 84,3
Mediana 12 14,5 14,5 98,8
Pequefa 1 1,2 1,2 100,0
Total 83 100,0 100,0
Tipo de Empresa

Frequency

T T T
Grande Mediana Peqguefia

Tipo de Empresa

Figura 7. Tipo de empresa
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5.1. 3 Ubicacion de empresa:

La ubicacién de los clientes de Representaciones Rondesska C.A se
concentra en el interior pais debido a que esta locacién compone el 67,5% de los
resultados. Por otro lado, las organizaciones cuyas direcciones se encuentran

dentro de la capital venezolana estan representadas por 26,5% y aquellas que

tienen oficinas tanto en la capital como en el interior constituyen el 6%.

Tabla 5. Direccion Empresa

Direccion Empresa

T
Capital

T
Interior del Pais
Direccion Empresa

T
Ambos

Figura 8. Direccion de Empresa

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Capital 22 26,5 26,5 26,5
Interior del Pais 56 67,5 67,5 94,0
Ambos 5 6,0 6,0 100,0
Total 83 100,0 100,0
Direccion Empresa
504
o
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5.1. 4 Capital de la empresa:

En su mayoria, las empresas que forman parte del listado de clientes de
Representaciones Rondesska C.A son de capital venezolano ya que esta
categoria obtuvo 96,4% de los resultados. Aquellas organizaciones empresariales
cuyo capital proviene del extranjero, junto con las que poseen un capital mixto

(extranjero y venezolano) constituyeron Unicamente el 3,6%.

Tabla 6. Capital Empresa

Capital Empresa

Cumulative

Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid  Extranjero 1 1,2 1,2 1,2

Venezolano 80 96,4 96,4 97,6

Mixto 2 2,4 24 100,0

Total 83 100,0 100,0
Capital Empresa

80+
60
%407
204
0

T
Extranjero

T
Venezolano

Capital Empresa

T
Mixto

Figura 10. Capital Empresa
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5.1. 5 Conocimiento acerca de Representaciones Rondesska C.A:

De 83 empresas que respondieron la encuesta sélo 15 respondieron que Si
al preguntarles si conocian a Representaciones Rondesska C.A, resultando 68
aquellas que respondieron No a esta interrogante. Con esto se tiene que 81,9 %
del listado de clientes de la organizacion comercializadora de polimeros no posee
informacion acerca de los bienes y servicios que ofrece la empresa siendo sélo

18,1% la proporcién de clientes que si se encuentran informados.

Tabla 7. Conocimiento Representaciones Rondesska C.A

Conocimiento Rondesska

Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid Si 15 18,1 18,1 18,1
No 68 81,9 81,9 100,0
Total 83 100,0 100,0

Conocimiento Rondesska

60

Frequency
&
i

0 T T
Si Ne

Conocimiento Rondesska

Figura 11. Conocimiento Representaciones Rondesska C.A
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5.1. 6 Atencion de Representaciones Rondesska C.A:

El porcentaje de personas que respondieron esta pregunta es equivalente
al porcentaje de clientes que indicaron que si tienen conocimiento acerca de
Representaciones Rondesska C.A (18,1%). Por lo tanto los resultados indican
que, dentro de los encuestados que manifestaron conocer a Representaciones
Rondesska C.A, 93,3% considera que la atencion ofrecida por la empresa es

Buena mientras que soélo 6,7% la califica como Excelente.

Tabla 8: Atencion Representaciones Rondesska C.A

Atencion Rondesska

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Excelente 1 1,2 6,7 6,7
Buena 14 16,9 93,3 100,0
Total 15 18,1 100,0
Missing System 68 81,9
Total 83 100,0

Atencion Rondesska

12,54

10,0

Frequency
-
T

=
o
1

2,5

T
Excelerte Buena
Atencion Rondesska

Figura 12: Atencién Representaciones Rondesska C.A
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5.1. 7 Servicio de Representaciones Rondesska:

De acuerdo a los resultados, 93,3 % de las empresas que conocen a
Representaciones Rondesska C.A considera que prestan un servicio Bueno. El
6.7% restante lo evalla como Excelente.

Tabla 9: Servicio Representaciones Rondesska C.A

Servicio Rondesska

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Excelente 1 1,2 6,7 6,7
Bueno 14 16,9 93,3 100,0
Total 15 18,1 100,0
Missing  System 68 81,9
Total 83 100,0

Servicio Rondesska

12,54

10,0

Frequency
n
1

o
o
1

2,54

0o T T
Excelerte Bueno

Servicio Rondesska

Figura 13: Servicio Representaciones Rondesska C.A
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5.1. 8 Servicio de Post Venta de Representaciones Rondesska C.A:

Los resultados establecen que los clientes que conocen a
Representaciones Rondesska C.A no poseen informacién acerca de su servicio
post venta. 80% de las personas que participaron dentro de esta categoria
indicaron la respuesta No al preguntarles si tenian conocimiento sobre el servicio

post venta que ofrece la empresa.

Por su parte, 20% de los encuestados que contestaron la pregunta

referente al servicio post venta de la empresa respondieron Si.

Tabla 10: Servicio Post Venta Representaciones Rondesska C.A

Servicio PostVenta Rondesska

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Si 3 3,6 20,0 20,0
No 12 14,5 80,0 100,0
Total 15 18,1 100,0
Missing System 68 81,9
Total 83 100,0

Servicio PostVenta Rondesska

Frequency

o T T
Si No

Servicio PostVenta Rondesska

Figura 14: Servicio Post Venta Representaciones Rondesska C.A
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5.1. 9 Uso de Servicio Post Venta de Representaciones Rondesska

C.A:

El porcentaje total de clientes que indicaron tener conocimiento del servicio
post venta de Representaciones Rondesska C.A es igual al porcentaje de
empresarios que respondieron dentro de este género (3,6%). Los resultados
determinan que los encuestados conocen el servicio post venta también lo han

utilizado, pues el 100% de las personas que contestaron indicaron que si han

usado esta asistencia.

Tabla 11: Uso servicio Post Venta de Representaciones Rondesska C.A

Uso Serv PostVenta Rondesska

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Si 3 3,6 100,0 100,0
Missing  System 80 96,4
Total 83 100,0

Frequency

X
I

Uso Serv PostVenta Rondesska

T
Si

Uso Serv PostVenta Rondesska

Figura 15: Uso servicio Post Venta de Representaciones Rondesska C.A
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5.1. 10 Matriz de analisis preguntas abiertas:

Tabla 12: Matriz de analisis preguntas abiertas

Adornos llu.

Agricola

Agua Clarita

Alfa

Avipla

Cebra

Celoven

Cema-

C.A. Ledn C.A Cocina plast
Primera Parte |

4 160 120 180 Mas de 6 95 200 90
100

5 | Jose Mora José Leo6n José Paolo Salomon | Carlos Tomas Andrés Jaime
Leao de Ben Ari Celis Gunz Sadde Cohen
Sousa

6 | Cecilia Mora | José Leodn Licinio Jorge Carlos Rebeca Luis Andrés Jaime
Leao de Blanco Rodri- Aguirre Sadde Cohen
Sousa guez

9 Pinos y Reconstruc | Agua mineral | Envases | Camara Material Cintas Cepillo
guirnaldas cion de embotella- para Venezola | de autoadhe | s para
de Navidad | tuberias da cocinas, na de ferreteria | sivas de el

para vajilla Indus- Trochas, | plastio cabello
agricultura plastica, trias rodillos,

articulos Plasticas | cepillos

de

plastico

para el

hogar.

10 | Mayoristasy | Companias | Diferentes Makro, Compa- Ferrete- Librerias, | Varied
detallistas a | agricolas establecimient | Epa, nias rias a farma- ad de
nivel os alrededor Saneros afiliadas, | nivel Cia., peluqu
nacional del pais, productor | nacional | super- ee-rias

distribuidores as de merca- a nivel
de agua plasticos dosy nacion
mineral, a nivel distribui- | al
mercado de nacional dores
consumo adrede-

Doz del

pais.

2 Representa Representan-
ntes en tes,
magquinarias comerciantes
y equipos de

maquinarias
para plasticos

3 Caracas Caracas

4 Sr. Pedro Pedro
Rondén Rondén y

Alvaro
Peypouquet

5 No se No se

6 Maquinas Maquinas de
de Inyeccién Inyeccién,
de Blow molding
Termoplasti
cos

7 Ventas de

maquinas
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Ciplast Colgate Conaplast Conve- Fandec Flaplast Gemaca | Acc.

Palmolive plast Plas-
ticos

4 | 200 Mas de 500 | 200 120 120 100 20 90

5 | Miguel Julio | lan M. Manuel Luciano Roberto Julio Jose Jose L.
Villareal Cook Martin Rojas | Cottino Rosa miranda Puente Poto-

liccio

6 | Miguel Stphen C. Angel Martin | Luciano Fluvio Jesos Elizabeth | Jose L.
Jorge Patrick Rubio Cottino Rosa matera Barbosa Poto-
Villareal liccio

9 | Envases Productos Bolsas y Cubiertos | Envases | Envases | Sistema Material
plasticos de higiene empaques yvasosde |y de de es de
para para el de plastico plastico cubiertos | plastico tuberias y | plastico
alimentos cuerpo para de para accesorio | para

como productos plastico. pinturas s de usos de
pastas de alimenti- Cajasde | grasasy | polietilen | ferrete-
diente, cios, de cartén aceites. o] ria
champus, higiene, etc. para
jabones, tortas,
desodorant panne-
es, etc. tones,

etc.

10 | Fabricantes | Distribuidor | Kraft Foods super- Restaura | Venezo- | Hidrocapi | Ferrete-
de esy Venezuela mercados, | ntes, lana de tal, Hidro- | rias,
margarina, mercado de | Ceramicas Bodegas, Panade- | Pinturas | ven, etc. compafi
yogures, consumo Caribe, Abastos y | rias, Venoco, as de
cremas de Banco diferentes | Superme | Coni- plome-
leche, Provincial, distribuido | rcados, mon, etc ria, etc.
lavaplatos, Heladerias res librerias,
entre otros. 4D, Nestlé alrededor etc. A

Venezuela, del pais. nivel
etc. nacional

Segundo parte

2 | Representa Empre-sa
ntes de repre-
magquinarias sentante
para de
transformar maqui-
plasticos narias

para
produc-
cién de
plasti-cos

3 | Caracas Caracas

4 | Pedro Pedro
Rondén Rondén y

Alvaro
Peypou
quet

5

6 | Maquinas Maquinas
de de inyec-

Inyeccién cion
de plasticos

7 | Ventas Ventas
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Alta Plast Avon Gomaven Calzado Calzado | Cosmopl | Cotalca Cuky
Venezuela Deri Novaflex | ast
Primera Parte
4 [ 110 200 135 180 120 130 180 150
5 | Francisco Luis Rafale Eugenio | Vartan Christie Jose Walter
José Alvarez Felipe Guarecuc | Dimarco | Guildalian Arvantis Queiros | Mon-
Miranda 0 teiro
6 | Francisco Luis Rafael Eugenio | Vartan Christie José Walter
José Alvarez Felipe Guarecuc | Dimarco | Guildalian Arvantis Queiros | Mon-
Miranda 0 teiro
9 | Bolsas de Cosmétic | Materiales | Calzado | Calzados Adornos de | Tuberia | Cubier-
PEAD, de osy de goma s varios plastico s para tosy
PELBD, de materiales | para variados elriego | utiles
polietileno de higiene | zapatos, y para de
recerrables, personal articulos televi- plastico
peliculas de deportivos sién por | para el
polietileno y , etc. cable hogar
de PVC
1 Detallistas y Mercado Fabricant | Detallist | Detallistas y Detallistas Compa | Dife-
0 | Mayoristas a de es de asy mayoristas a | y mayoris- fiias rentes
nivel nacional | consumo | zapatos, mayoris- | nivel tas a nivel agréono | detallis-
de etc. tas en nacional nacional mas, tasy
maquillaje todo el compaf | mayoris
femenino pais ias de tas.
servicio
de
televi-
sion por
cable
2 | Compaiiia Empresa Empresa
representante represen- comercian-
de tante en te de
maquinarias ventas de maquinas
de plasticos magquina-rias | ensambla-
doras de
plastico
3 | Caracas Caracas Caracas
4 | Pedro Pedro Pedro
Rondony Rondon y Rondony
Alvaro Alvaro Alvaro
Peypouquet Peypou-quet | Peypou-
quet
5 | Romi
6 | Maquinas Maquinaria Maquinas
transformado- transformado | para
ras de ra de fabricacion
plasticos plasticos de
plasticos.
Repuestos
7 | Ventas Ventas Ventas
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Derivados Electroplésti- | Electro Envases | Envases | Envases Envases | Essel
Plasticos co ACR. C.A. | Conducto- Caracas | Comercio | Industria- Portu- Propack
res C.A. les Centro | guesa
Primera Parte
4 | 200 90 160 90 90 120 180 190
5 | Radl Laureano Carlos Willy Stephen | Fernando | Radl Luis
Alvarez Aparicio Reggio Margulis | Lima Mendoza Aleman | Eduardo
Gorziglia Lehmann Sta Cruz
6 | Raul Jose Manuel | Carlos Willy Stephen | Fernando | Radl Manuel
Alvarez Taurinan Reggio Margulis | Lima Mendoza Aleman | Yglesias
Gorziglia Lehmann
9 | Tubos PVC | Tuberias Tuberias Envases | Envases | Envases Envases | Envases
conductoras de Plasticos | Plasticos | plasticos plasti- plasticos
conduccion cos para | multiuso
pinturas
10 | Companias | Compaiias Empresas Detallista | Fabrican- | Fabricas Compa- | Detallist
de servicio servicio Servicio sy tes de que filasde | asy
publico, publico Publico Mayoris- | alimentos | requieren | pinturas | mayo-
compafias tas detallis- envases de gran | ristas
agronomas, tasy para sus recono- | adrede-
etc. mayoris- | produccio | cimiento | Doz del
tas nes, adrede- | pais
Mayorista | Doz del

[ pais

2 Empresa Empresa
especializad dedicada
a en ventas ala
de venta de
maquinas maqui-
para nas para
produccion producir
de plasticos plasticos
3 | Caracas Caracas
4 Pedro Pedro
Rondén Rondén
5 Romi
6 | Maquinas Maqui-
de nas de
Extrusion Inyec-
ciony
Extru-
sién
7 Ventas Ventas —
Repara-
ciones
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Euro- Farremol Filtros Flexoven Fuinme- Garden Gaveras | Gavetas de
bags Tineca plas Plas Indus- Plastico
América. triales
4 110 90 130 130 50 160 200 200
5 Salvador | Hector Orlando Jorge Julio Benedetto | Jose Rocco
Perna Pinzén Chavez Pérez Méndez Tornillo Manuel Furelli
Ortega Ponte
6 Vicenzo Hector Orlando Jorge Julio Benedetto | Jose Rocco
Perna Pinzén Chavez Pérez Méndez Tornillo Manuel Furelli
Ortega Ponte
9 Bolsas Productos | Filtros de Gomas de | Tuberias Tuberias Gaveras | Gavetas de
de plasticos plastico plastico para uso de plastico
plastico de de Plastico
ferreteria agricultura
10 | Detallis- Ferreteria | Ferreteria | Fabricante | Compa- Compa- Polar, Constructo-
tasy s a nivel s, s de nias nias Fabricas | ras
mayoris- | nacional detallistas | zapatos, agréno- agréno- que
tas y fabricantes | mas mas requieran
mayoristas | de gaveras,
cauchos, Farma-
etc. todo

2
3
4
5
6
7
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Gravinil Polybarq | G.E. Sur | Grupo Industria Industria | Santos Implaven
del Lago | Joelys Metalgrafica Moldeo Duque
Rotatio-
nal

4 | 140 180 160 190 180 200 200 180

5 | Juan Alberto Wilmer Eugenio | Nicolas Ernesto Leopoldo Patricio
Vicente Castillo Perez Moreno | Quintero Bisanti Santos Valenzuela
Angulo Nass

6 | Marisay Alberto Wilmer Eugenio | Nicolas Ernesto Elizabeth Patricio
Leafez Castillo Perez Moreno | Quintero Bisanti Santos Valenzuela

Nass

9 | Compues- | Bolsas Leche y Utiles Cestas porta | Tanques | Tuberias Tuberias de
tos de tejida de | producto | escola- | botellas de de agua parariegoy | PVC
PVCy polipropi | slacteos | resy cervezay para mangueras
goma -leno para la refrescos. viviendas
termaplas- | (Rafia). oficina Chapas
ticas.

Laminas
de PVC,
ABS, PS.

10 | Empresas | Compa- | Mercado | Detallis- | Polar, Construc | Ferreterias | Construc-
de nias de tasy Pepsicola. -toras y toras,
Publicidad. | agricola | consumo | mayoris companias | ferreterias,
Otros s -tas a agricolas empresas
transforma nivel de servicio
-dores de nacional publico.
plastico
que
utilizan el

compuesto
Segundo parte

2 Comerciante Comercian
sde tes
maquinas y maquinas
equipos para para
plasticos plasticos

3 Caracas Caracas

4 Pedro Pedro
Rondoén y Rondon
Alvaro
Peypouquet

5

6 Maquinas y Maquinas
equipos para para
plasticos plasticos

7 Ventas Ventas y

reparacione
s
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Inversiones

M.O.M

Master Pack

Mega Pet

Money

Montana

Multipak

NRG

Triple A Plast Grafica Trading

4 | 160 200 180 160 90 160 200 90
5 Mauricio Manuel Eugenio Roberto Fernan- | lvan Lama | Francis- | Juan
Francescini Garcia Serafini Maldona- | do co David
do Garcia Mendo- | Montoya
za
6 | Mauricio Jesus Eugenio Mariano Fernan- | Ivan Lama | Fernan- | Juan
Francescini Colmenares Serafini Maldona- | do do David
do Garcia Mendo- | Montoya
za
9 | Tuberias Tuberias y Empaques Envases | Envase | Lamina- Plastico | Rciclaje
conexiones plasticos Plasticos | s Plasti- | dosy portala- |y
plasticas Multiuso cos Material tas para | gaveras
de refresco | para
empaque |y cerve- | verduras
zas
10 | Empresas Constructora | Empresas Detallista | Detallist | Plumrose, | Polar, Superm
servicios sy empresas | de sy asy fabricas Pepsi- ercados,
publicos, de servicio alimentos, mayoris- mayoris | alimenti- cola, abastos,
compafias publico Bancos, etc. | tas -tas Cia., Coca- etc.
agronomas, Organizacio Charven- cola,
constructor- nes que ca, etc. Cerve-
as requieren ceria
de Nacional
empaques
plasticos
para sus

productos
Segundo parte

2 Empresa
que vende
maquinas
para
plasticos

3 | Caracas

4 Pedro
Rondén

5

6 | Maquinas
para
plasticos

7 | Ventas
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Corpoplast Optiplast Pavco Pavema | Plastek Plastiblow | Plastic Plastico
Grafica Envases | AJJ
4 100 90 200 160 200 190 150 150
5 | Dario Manuel Gerardo Oscar Juan Evencio Joseph Danielo
Arteaga Asecano Muizzi Castro Carlos Davila Bentolila | Rinaldi
Diaz
6 | Dario Manuel Gerardo Oscar Juan Evencio Joseph Danielo
Arteaga Asecano Muizzi Castro Carlos Davila Bentolila | Rinaldi
Diaz
9 | Bolsas de Envases Tuberias | Impresié | Hojillas Envases Envases | Cestas
plastico plasticos, de PVC n de para de plastico | plasticos | plasticas
para pipotes de articulos | afeitar. para la
supermerca | basuray de Envoltura industria
dos articulos plastico de plastico de
para el para cosmeéti-
hogar sostener la cos
hoijilla,
mango,
etc.
1 Detallistas y | Ferreterias, | Construc- | Empre- Shick Industria Avon Product
0 | mayoristas super- toras, sas de alimenti- ores de
mercados, ferreteria | publicida cia alimen-
etc. s, EPA, d Btl. to
etc.
2 Comerciant
es de
maquinas
para
plasticos
3 Caracas
4 Pedro
Rondén
5
6 Maquinas
para
plasticos
7 Ventas
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Plasticos Plasticos | Plastubo Poly Film Polytubos Rodelca | Soplastic | Suelatex
FAD San (envoplast)
Matteo
4 | 150 190 200 20 160 190 160 190
5 | Amor Jose T. Hugo Roberto Renata Roberto | Jose Beatriz
Herrero Tain Lois | Simonetti Rodriguez Carposi Romero | Mancin Epésito
6 | Amor Jose T. Maximo Roberto Pier Lino Roberto | Jose Beatriz
Herrero Tain Lois | Pompifioli Rodriguez Brunone Romero | Mancin Epésito
9 | Cajasde Enva-ses | Tuberias Peliculas Tuberias Torres Envases | Suelas
plastico plasti-cos | PVC PVC polietileno de | de plastico plasticas
para alta densidad | enfria- para para
herramien- miento pinturas, | zapatos
tas, piezas
productos automo-
para trices
ferreteria para aire
acondi-
cionado
de
automo-
viles
10 | Ferreterias | Industria Construc- Detallistas y | Companias Clientes | FAACA Fabrican
alimenti- toras, mayoristas | agronomas industri tes de
cia Empresas a-les zapatos
Servicio
Publico.
2 Empres
aque
vende
maquin
as para
plastico
s
3 Caraca
s
4 Pedro
Rondon
y Alvaro
Peypou
-quet
5
6 Maquin
as
7 Ventas

65




Diseno de una Estrategia de Comunicacién para Representaciones Rondesska C.A

66

Venducon Ventuplas Zupla

Primera Parte

4 | 200 190 180

5 | Hector Jose Mesquita | Manuel
Castellanos Martinez

6 | Hector Fernando Edgar
Castellanos Mesquita Pedraja

9 Tuberias de Tuberias de Vasos
silicon PVC plasticos

descarta-
bles

10 | Empresas Constructoras, | Distribuido-
servicios Mayoristas resy
publicos, mayoristas
Constructoras

2

3

4

5

6

7

66



Diseno de una Estrategia de Comunicacién para Representaciones Rondesska C.A

67

5.4

Matriz de analisis entrevistas semiestructuradas a los socios:

Tabla 13: Matriz de analisis entrevistas semiestructuradas a los socios:

Preguntas Pedro Rondén Alvaro Peypouquet
La empresa se fund6 cuando veia la Pedro Rondén fundé la empresa
1 ; Cémo se fundé la necesidad de empezar una compafia hace ya 16 afos.
: ém resa? por mi cuenta. Anteriormente trabajaba
P ' con otra empresa relacionada en el
mismo campo.
2. ;Cuando? Enero, 1991 Enero, 1991
Para tener una representacién experta Con el fin de tener una empresa
3. ¢Por qué se fundé? en el drea de los plasticos. dedicada a la consultoria del area
de los plasticos.
Pedro Rondén Pedro Rondén
4. ;Quiénes la fundaron?
En el afio 2004 el Sr. Alvaro Peypouquet | Yo me integré a la empresa en el
adquiri6 la mitad de las acciones. afo 2004 y desde entonces no ha
5. ¢Ha habido algun cambio habido ninglin cambio.
desde su fundacién?
Anteriormente yo trabajaba en una Tengo entendido que Pedro Rondén
6 . Cual I empresa que se llamaba Konell Brother. | trabajaba antes en una empresa
- osbud eds son %S | Cuéando esta compaiiia se fue de que ofrecia los mismos servicios
antece e';mtes ela Venezuela, se cred un vacio y yo decidi que Rondesska y después que dejo
empresas llenar ese vacio con la fundacién de mi de trabajar con ellos decidi6 fundar
empresa. su propia empresa.
La misma Atendia principalmente mi empresa
N . especializada en ventas de
7. ¢Qué actividad realizaba accesorios y tintas para diferentes
antes de formar parte de la tipos de impresoras.
empresa?
Pedro Rondén y Alvaro Peypouquet Pedro Rondén y Alvaro Peypouquet
8.  ¢;Quiénes son sus
miembros actuales?
Industria del plastico, principalmente el Industria del plastico
9. ;Cual es su mercado area de tuberias, extrusion e inyeccion.
meta?
Es bastante amplio. Son empresas Son empresas grandes ubicadas
10. ¢Coémo lo describe? ubicadas en Caracas, Valencia, principalmente en el interior del
Maracay, Barquisimeto y Maracaibo. pais.
Derivados Plasticos o Tubrica, Gemaca, | Tubrica, Gemaca, Implaven, Grupo
Implaven, Selva, Grupo Pheonix, Pheonix, etc.
11. ;Cudles son sus principales | Plasticos Guarenas, etc
clientes? Comparias en formacién, cuyos
productos aln no han salido al mercado,
como Maderplast e Interdeca.
Mejorar las ventas Aumentar los ingresos por ventas
12. ;Cuédl o cudles son los
objetivos planteados este
afio para la empresa?
Buen servicio y eficiencia Buen servicio, eficiencia 'y
compromiso con el cliente.
13. ¢Qué valores considera
definen a la empresa?

5.5

Matriz de analisis entrevistas semi estructuradas a expertos:
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Tabla 14: Matriz de analisis entrevistas semi estructuradas a expertos:

Preguntas

Tiziana Polesel

Waleska Torres

Karla Alayén

Tomando en cuenta su
experiencia en el area de
la comunicacion
corporativa y el
conocimiento del
mercado industrial, de
qué modo considera
usted que debe
construirse el tono del
mensaje en una
estrategia de
comunicacion para este
sector?

Depende de la empresa y
del sector econémico
donde se desenvuelve su
actividad.

El mensaje y la forma en
qué debe comunicarse
varia, dependiendo del
sector econémico, sin
embargo, en el mercadeo
industrial funcionan
estrategias con tono claro y
directo

Las estrategias de
comunicacién que se basan
en un mensaje directo son
las que se recomiendan
para el sector industrial

¢En qué concepto
creativo se basaria usted
en el caso de que
desarrolle una estrategia
de comunicacion para
una empresa que
comercializa maquinarias
y servicios dirigidos a las
empresas que utilizan el
polimero como materia
prima? ¢ Hacia donde se
deberia dirigir una
estrategia de este tipo?

Los clientes de este sector
suelen ser personas en su
mayoria del sexo
masculino, clase B+, y de
un nivel académico
universitario, domicilio
urbano (ciudades
industriales) el concepto
creativo dependera de los
medios seleccionados. Es
importante definir muy bien
las personas que
intervienen en el proceso
de la decisién de compra
de la maquinaria.

Este es un grupo que se
caracteriza por personal
que es dificil de manejar ya
que son personas que no
s6lo hablan en un lenguaje
técnico, sino que buscan
resultados no sélo en el
posicionamiento sino en el
incremento de las ventas,
por lo que hay que definir
muy bien a las personas a
las que se dirige el
mensaje, generalmente de
sexo masculino

El sector industrial se
caracteriza por clientes de
sexo masculino en su
mayoria, que quieren ver
traducida su inversién en
ventas y dinero, por lo que
considero que el mensaje
debe basarse en la
experiencia y beneficios
que se les puede brindar.

¢En su opinién, cuales
serian los puntos clave
que se deben comunicar?

Instalacién y servicio de
post-venta, Adiestramiento
en el uso de la maquina,
Repuestos y accesorios.

Servicio postventa y
asesoria técnica

Asesoria técnica 'y
mantenimiento

¢/ Qué elementos
estratégicos recomienda
para el disefno?

Dependen del medio
seleccionado. Carga alta en
lo racional = 80%,
emocional: 20%

Por lo general, este tipo de
estrategias se basan en
elemento racionales

Elementos racionales

¢Cuales son los medios
de comunicacion que
usted recomienda para la
estrategia? ¢Medios ATL
o BTL?

El mercadeo directo es lo
mas recomendable, correo,
presentaciones "in
company”, visitas ala
fabrica de la maquinaria,
participacién en
exposiciones del sector,
emision de boletines de
actualizacién, publicidad en
revistas especializadas.

La estrategia deberia
basarse en actividades de
mercadeo directo,
apoyadas en un medio
como el internet para
permitir la interaccién con el
cliente que necesita ahorrar
tiempo en transacciones

Los medios de
comunicacién serian BTL,
estrategia de mercadeo
directo que permita dar a
conocer cercanay
eficazmente a la empresa

¢En base a su
experiencia, cual deberia
ser el presupuesto del
que se debe disponer
para el diseno de este
tipo de estrategias?

Depende del presupuesto
de venta, y del ciclo de vida
si es lanzamiento sera
mayor, en todo caso, se
habla como estandar
mundial de minimo 2% del
presupuesto general del
gastos.

Todo depende del
presupuesto dispuesto a
invertir, sin embargo oscila
entre 2% y 3%,aunque el
cliente siempre va a querer
mas por menos

El presupuesto depende de
lo que maneje la empresa,
segun sus objetivos

¢Conoce algun caso de
éxito que me pueda
referir sobre estrategias
de comunicacion en el
mercado industrial?

En Venezuela, podriamos
mencionar muy acertada la
estrategia del sector
automotriz y del sector de
suministros y maquinarias
para panaderias,
restaurantes y similares.

Tengo conocimiento de la
estrategia en el sector de
autémoviles, ya que he
participado en varias de
ellas y ha sido un caso de
estudio ya que la
comunicacion entre
clientes-proveedor es
efectiva

El sector petrolero y de
quimicos.
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VI. DISCUSION DE RESULTADOS

6.1 Resultados de las encuestas

La encuesta aplicada a la muestra de clientes de Representaciones
Rondesska C.A, ubicados en Venezuela, constaba de dos partes, una en la que se
buscaba la recoleccién de datos acerca de la empresa y otra para determinar

informacion acerca de la compania comercializadora de polimeros.

Los resultados que se obtuvieron en esta primera parte indicaron por un
lado que las personas encargadas de establecer comunicaciones y relaciones
comerciales con Representaciones Rondesska C.A ocupan los cargos de

presidente o gerente dentro de la empresa cliente.

Kotler y Armstrong (1996) sostienen que las personas involucradas dentro
del proceso de compra en el mercado industrial requieren de un esfuerzo mas
profesional que se traduce en un mayor conocimiento del producto. Segun la
respuesta de los encuestados se infiere que, en el caso de los clientes de
Representaciones Rondesska C.A, quienes tienen mas conocimiento y mas
participacion dentro de este proceso son los presidentes y gerentes.

Por otro lado, las encuestas indican que los clientes de Representaciones
Rondesska C.A son empresas productoras de diferentes materiales polimeros
como: laminas de plastico, tuberias, envases de plastico para alimentos, gaveras,
botellas de plastico, etc. Stanton (2003) clasifica a este tipo de productos como
materiales y piezas de fabricacion, pues son materias procesadas que llegan a

formar parte de un producto final.
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Esta primera parte de la encuesta contribuyd, adicionalmente, a determinar
el tamafo y la ubicacion de las organizaciones empresariales hacia las cuales se

dirige Representaciones Rondesska C.A.

Los resultados que se obtuvieron en este aspecto determinaron que la
mayoria de los encuestados forman parte de empresas grandes con un
aproximado de 120 y 180 empleados que la integran, son organizaciones ubicadas

principalmente en la zona interior del pais venezolano.

Stanton (2003) sefala la importancia que tiene el determinar el tamano y la
ubicacion de las empresas clientes debido al poco numero de compradores con
los que cuenta el mercado industrial. Es importante establecer el conocimiento de
estos factores por parte de la organizacion proveedora para poder especificar a
mayor profundidad el mercado hacia el cual se esta dirigiendo.

Por su parte, la segunda seccién de la encuesta consistié en establecer el
nivel de conocimiento acerca de Representaciones Rondesska C.A que poseen

sus clientes.

Los resultados que se obtuvieron indicaron que, en su mayoria, los clientes
de Representaciones Rondesska C.A no poseen informacién alguna de lo que es
esta empresa. Este factor representa un gran inconveniente para la empresa
puesto que segun Santon (2003) los compradores industriales tienden a darle una
gran importancia a la informacion acerca de los bienes y servicios que adquieren
debido a las pocas opciones que tienen y a la complejidad y responsabilidad que
presenta el proceso de compra.

Adicionalmente, dentro de las personas que respondieron el conocer a
Representaciones Rondesska C.A la mayoria respondié no conocer su servicio
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post venta. Este factor crea una problematica para la empresa puesto que se pone
en una situacion en que sus clientes no llegan a conocer a totalidad los servicios
cosa que, reafirmando lo dicho por Stanton (2003) puede complicar las relaciones

comerciales.

6.2 Resultados de las entrevistas a socios

Las entrevistas que se realizaron a los socios fueron principalmente con el
propésito de determinar los problemas de comunicacidn que pueda tener
Representaciones Rondesska C.A, asi como el establecimiento de los

lineamientos para su solucion.

Dentro de los problemas de comunicaciéon encontrados los resultados
indicaron que Representaciones Rondesska C.A no ha cambiado su imagen
corporativa desde su creacion en 1991, ha hecho esfuerzos por la aplicacion del
mercadeo directo con sus clientes, posee una pagina web sin completar y no
posee un perfil corporativo propiamente redactado.

Adicionalmente, los socios indicaron que en un momento dedicaron sus
esfuerzos por la aplicacién de publicidad de la empresa en revistas especializadas
que no generaron resultados algunos.

Dentro de los lineamientos conceptuales para la solucion de sus problemas
comunicacionales los socios establecieron:
¢ Posicionar a Representaciones Rondesska C.A como una empresa experta
en la representacién de plasticos en Venezuela, que se preocupa por el
bienestar y el desarrollo de las empresas de sus clientes.
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e Transmitir un tono en el que la seriedad y la experiencia fuesen los
principales limitantes.

¢ Reforzar el mercadeo directo empleado para la empresa.

e Reestructurar la pagina web de la empresa para que restablecer su

funcionamiento.

Con esto los socios cumplirian con lo establecido por Stanton (2003) en que
el caracter de las estrategias dirigidas al mercado industrial ofrece un mayor grado
de seriedad e informacion y que el mejor medio para aplicarlas es el mercadeo

directo.

Por otro lado, los socios de Representaciones Rondesska C.A expresaron
que los principales productos que venden son maquinarias, principalmente, para
la extrusion, inyeccién y roto moldeo para la transformacion de plasticos, se
dirigen a una amplia gama de empresas que requieren de sus bienes y servicios.
Esta caracteristica, segun Stanton (2003) cualifica al mercado hacia el cual se
dirige la organizacién como horizontal, pues sus productos son utilizados por méas
de dos industrias.

6.3 Resultados de las entrevistas a expertos

Las entrevistas a expertos tuvieron la principal funcién de obtener una

mayor informacién acerca de los factores integrantes del mercado industrial.

En este sentido, se entrevistaron a las especialistas en mercadeo
especializado la profesora Tiziana Polesel, y las consultoras Waleska Torres y
Karla Alayon. Los resultados obtenidos fueron similares en los tres casos, pues

todas coincidian en sus opiniones.
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Las entrevistadas coincidieron en que para establecer una estrategia en el
mercado industrial, lo mas recomendable es utilizar el mercadeo directo
empleando como medios de promocion los correos electrénicos, presentaciones
de la compaiia, visitas a los clientes, participacion en exposiciones del sector y
publicidad en revistas especializadas.

En referencia a esto, Rodriguez (2006) determina que dentro de la politica
de promocién es necesario saber la inversidon que se realizara en publicidad para
luego determinar los medios de promocion y si se manejara la venta personal, el
mercadeo directo, las relaciones publicas, el mercadeo relacional o las relaciones

con los clientes.

Por su parte, Kotler y Armstrong (1996) definen al mercadeo directo como
una forma de satisfacer las necesidades de cada cliente meta de manera mas

directa y concreta con el propésito de obtener pedidos inmediatos.

Los autores agregan que este tipo de mercadeo se apoya en medios como
el correo (electrénico y terrestre) y el catalogo, las ventas por teléfono, la
comercializacion por televisién, las compras electrénicas, las bases de datos, etc.
Dentro del mercado industrial los medios mas utilizados son el correo y catalogo,
las ventas por teléfono, las bases de datos y las ventas directas, coincidiendo con
lo recomendado por las expertas consultadas.
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VIl. DISENO ESTRATEGIA DE COMUNICACION

7.1 Antecedentes

Antes de la existencia de Representaciones Rondesska C.A, existia otra
empresa conocida como Konell Bro’s. Esta compafia se dedicaba a comercializar
maquinas y equipos transformadores de plasticos asi cdémo a ofrecer servicio

técnico y consultoria en el area.

Para mediados de la década de los 80, el Ingeniero Pedro Ronddn
comenzé a trabajar para esta empresa conociendo mas a profundidad al mercado
industrial de los plasticos en Venezuela.

En el afo 1990, Konell Bro’s decide suspender sus operaciones en
Venezuela para establecerse en otro pais en el exterior. Al suceder esto, Pedro
Rond6n decide aprovechar la oportunidad y crear su propia empresa de
representacion experta en el area de plasticos.

En enero de 1991 inicia operaciones Representaciones Rondesska C.A. Su
fundador, el Ingeniero Rondén, utiliza los conocimientos y contactos adquiridos de

su trabajo previo para comenzar el funcionamiento de esta nueva compania.

Durante la década de los 90 se alcanza un total de tres a cinco ventas de
maquinas por ano. Las comunicaciones con los clientes son buenas pero no
constantes, por lo que se decide invertir en publicidad para la empresa en revistas
especializadas, sin embargo, esta inversidon solo generd gastos y no beneficios.
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Las finanzas de la empresa comienzan a desmejorar a partir del afio 1999;
a su vez se producen cambios en las instalaciones de la empresa, como por

ejemplo, la reduccién del tamano de las oficinas.

En el afio 2004, el Ingeniero y Administrador Alvaro Peypouquet, adquiere
el 50% de las acciones de Representaciones Rondesska C.A, lo que produce
cierta mejora en las finanzas de la empresa. Se inicia como nuevo proyecto la
creacion de una pagina web para la organizacién con el fin de mejorar las
comunicaciones con los clientes. Este proyecto fue una buena iniciativa que no

termind de desarrollarse por completo.

Las comunicaciones que ha empleado Representaciones Rondesska C.A
se han basado, principalmente, en llamadas telefénicas, correos electronicos y
visitas a clientes, actividades que no responden a ninguna estrategia
comunicacional planificada. La empresa cuenta ademas con hojas, carpetas y
tarjetas de presentacién que no ha modificado ni modernizado desde su creacion
en 1991.

7.2 Reto Comunicacional

El principal problema detectado se basa en el poco conocimiento que tienen
los clientes venezolanos acerca de Representaciones Rondesska C.A Este factor
se debe a la inexistencia de mensajes y canales de comunicacién entre la

empresa y sus clientes, ademas de la falta de un perfil corporativo de la empresa.

En este sentido, el reto comunicacional es la implementacién de una
estrategia comunicacional por medio de la cual se difunda informacion acerca de

Representaciones Rondesska C.A.

75



Disefo de una Estrategia de Comunicacion para Representaciones Rondesska C.A 76

7.3 Solucion Comunicacional

Con el fin de responder al reto comunicacional se propone el desarrollo de
una estrategia de mercadeo directo a través de la cual se buscara informar a los
clientes de Representaciones Rondesska C.A, ubicados en Venezuela, sobre los
productos y servicios de la empresa.

Las estrategias dirigidas al mercado industrial tienden a ser mas efectivas al
utilizar las herramientas que ofrece el mercadeo directo, segun sostiene la
especialista en mercadeo especializado Tiziana Polesel (Agosto 1, 2007). Este
tipo de mercadeo es el mas recomendable, especialmente a través de la
utilizacion de medios como correos electrdnicos, presentaciones in company,
visitas a los clientes, participacion en exposiciones del sector y la emisién de
boletines de actualizacién.

Por su parte, Kotler y Armstrong (1996) determinan que la comercializacion
directa se enfoca en satisfacer directamente las necesidades de cada cliente meta
con el fin de obtener pedidos inmediatos. Los autores agregan que el mercadeo
industrial se apoya principalmente en la utilizacion del correo y catalogo, las

ventas por teléfono, las bases de datos y las ventas directas.

Esta estrategia tendr4d una duracion estimada de seis meses, con
evaluaciéon de desempefio cada dos meses. Se iniciara con una fase de
introduccién de la empresa a sus diferentes clientes para luego pasar a la fase de

avances corporativos y reforzamiento de las comunicaciones.

Es importante destacar que, debido al poco conocimiento que tienen los

clientes acerca de la compafia, se tratara a la empresa como si estuviese en fase
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de lanzamiento. La estrategia servira como medio impulsador de
Representaciones Rondesska C.A en el mercado industrial de transformacion de

plasticos.

7.4 Objetivos Comunicacionales

Los objetivos comunicacionales que deben ser alcanzados durante la

implementacién de la estrategia son los siguientes:

e Establecer un contacto directo y constante con los clientes de
Representaciones Rondesska C.A.

e Comunicar los diferentes bienes y servicios que ofrece Representaciones
Rondesska C.A al mercado de la industria de plasticos.

e Establecer lineamientos comunicacionales que promuevan los servicios de
post venta, asesoria y mantenimiento que ofrece Representaciones Rondesska
C.A a sus clientes.

¢ Posicionar a Representaciones Rondesska C.A como la mejor opcion para
sus clientes a la hora de adquirir servicios y maquinaria especializada en el area

de plasticos.

7.5 Objetivos de Mercado

Los objetivos de mercado que deben ser alcanzados a través de la

estrategia de comunicaciéon son:

e Afianzar las relaciones comerciales entre Representaciones Rondesska C.A

y sus respectivos clientes.
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e Incrementar la adquisicién de servicios de mantenimiento, asesorias y post
venta por parte de los clientes de Representaciones Rondesska C.A.

e |ncrementar el nivel de ventas de la empresa en 10%.

7.6 Target

El publico objetivo de esta estrategia estd compuesto principalmente por
presidentes, gerentes y jefes de compra. Son personas pertenecientes a
empresas grandes dedicadas principalmente a la produccion de materiales
plasticos.

La ubicacion de estas empresas es en las zonas industriales de diferentes
ciudades del pais, principalmente: Maracay, Barquisimeto, Maracaibo, Guarenas,
Guatire, Puerto Ordaz y Caracas.

Los representantes de estas organizaciones son, en su mayoria, del sexo
masculino y clase B+. Son personas lideres y, generalmente, con estudios
universitarios y tienen conocimiento sobre los distintos factores dentro de

produccidén de materiales dentro de la industria del plastico.

7.7 Posicionamiento

Representaciones Rondesska C.A sera posicionada como una empresa
con amplia experiencia en el sector de productos cuya materia prima es el
plastico, que ofrece soluciones rapidas a sus clientes permitiendo asi la
productividad de los mismos. .
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7.8 Concepto Creativo

El concepto creativo que se plantea para posicionar a Representaciones
Rondesska C.A del modo que se sefal6 anteriormente se basa en la experiencia
de sus fundadores, por lo tanto se propone el siguiente:

Representaciones Rondesska C.A: Expertos en plasticos

7.9 Tacticas de la Estrategia de Comunicacion

Las tacticas que se llevaran a cabo para el desarrollo de la estrategia son:

e Redisenar el Logo de Representaciones Rondesska C.A con el propésito de
refrescar la imagen grafica de la empresa.

e Elaborar el perfil corporativo de Representaciones Rondesska C.A.

¢ Redisenar la pagina web de la compaiia.

e Disenar boletines electronicos para los clientes de Representaciones
Rondesska C.A.

e Producir nuevo material POP con el propésito introducir la imagen
refrescada de Representaciones Rondesska C.A a sus clientes.

e Elaborar un kit de presentacion que contenga carta de presentacion,
folletos y presentacion multimedia que expongan informaciones sobre la
organizacion y su servicio post venta. Adicionalmente el kit vendra con material
POP con el fin de promocionar la nueva imagen grafica de Representaciones
Rondesska C.A.
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e Actualizacion de la base de datos de clientes de Representaciones
Rondesska C.A en Venezuela con el fin de establecer y mantener
comunicaciones constantes. Esta base de datos contendra informacién de
contacto telefénica, electronica y fisica de las diferentes empresas, asi como los
datos de identificacion del presidente o representante de compras de las
companias.

e Diseflo de un cronograma de visitas a empresas para afianzar las

relaciones comerciales de Representaciones Rondesska C.A con sus clientes.

e Disenar los mecanismos de control y seguimiento bimensuales de la

estrategia.

7.9.1 Piezas comunicacionales

7.9.1.1 Carta de Presentacion

Estara integrada por el resumen ejecutivo de lo que es Representaciones
Rondesska C.A y quienes conforman su junta directiva. Adicionalmente se
expondran en esta carta los servicios y beneficios que tiene la empresa, ademas

de hacerles una invitacion a sus clientes para que utilicen el servicio post venta.

Esta pieza estara disefiada bajo nuevos lineamientos graficos a partir del

redisefno del logo de la misma.

7.9.1.2 Presentacion Multimedia:

Constara de informacion referente a las maquinas y equipos que forman
parte del catalogo de ventas de Representaciones Rondesska C.A, asi como del
perfil corporativo de la organizacion.
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Los colores predominantes seran el verde, el blanco y diferentes tonos de
grises. El logotipo de la empresa siempre se vera presente en la presentacion y se
escuchara una musica suave de fondo que se puede apagar o dejar durante toda
la presentacion si se desea.

El disefio de la presentacién se basara en el concepto de que los expertos
de Representaciones Rondesska C.A buscan fabricar el mejor servicio y calidad
con los productos que ofrecen. La ambientacion se fundamentara en decoraciones

de imagenes de las piezas internas que forman parte de una maquina.

La presentacion tendra un formato digital que se guardara en un CD, el cual
llevara una caratula que constara de una portada y una contraportada. La portada
tendra en su parte superior derecha el logotipo de la empresa junto con su slogan.
En su seccién central irdn colocadas las palabras Maquina Informativa, las cuales
seran resaltadas en color gris verdoso oscuro y tendran un tamano un poco mas
grande que el del logotipo. En letras mas pequenas del mismo color, se colocaran
por debajo de la frase anterior las palabras Presentacion Multimedia. Toda la
portada tendrd de fondo imagenes variadas de las maquinas y equipos de

Representaciones Rondesska C.A en tonos grises y verdosos claros.

Por su parte, la contraportada tendra de fondo un color verde oscuro y en
su parte superior central contendra unas letras pequenas de color beige que
contendran informacién de identificacién y contacto con los socios dirigentes de la

empresa.
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7.9.1.3 Triptico informativo

Este tendra como propoésito informar a los clientes acerca de las actividades
recientes de la compafia, ademas de promover el servicio de mantenimiento,

consultoria y post venta que se ofrece.

El disefio del triptico constara de imagenes de diferentes de actividades de
Representaciones Rondesska C.A, junto con articulos cortos informativos acerca
de su servicio Post Venta. Adicionalmente se colocara informacion en el triptico

denotando el perfil corporativo de la empresa.

Con este triptico se pretende que Representaciones Rondesska C.A llegue
de una manera rapida y sencilla a sus clientes comunicandoles informacién

relevante y corta acerca de la organizacién.

7.9.1.4 Material POP

Carpetas, libretas estilo post it y boligrafos con el logotipo y slogan de
identificacion de la empresa. Estos tendran un fin recordatorio para los clientes,
quienes al usar este material se recordaran de la existencia de Representaciones

Rondesska.

Las carpetas tendran el logo de la empresa junto son su slogan en la parte
central de la portada, en la contraportada de la carpeta se aparecera informacién
de contacto fisico y electronico referente a Representaciones Rondesska C.A.

Las libretas estilo post it tendran el logo de la empresa en la parte inferior

central de cada hoja de la libreta.
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Los boligrafos se caracterizaran por tener la impresion del logo de la

empresa en su parte central.

7.9.1.5 Kit de Presentacion

Este tendra el propésito de promover la nueva imagen corporativa de la
empresa, junto con informar acerca del servicio post venta y facilitar las relaciones

comerciales con los clientes.

El kit constara de una carpeta blanca que en su portada contendra en la
parte inferior derecha el logo de Representaciones Rondesska junto con su

slogan.

El cliente encontrara dentro de esta carpeta:
e (arta de presentaciéon de Representaciones Rondesska C.A.
e Cardtula con CD de presentacion multimedia de Representaciones
Rondesska C.A
e Triptico informativo de Representaciones Rondesska C.A.
e Libretas estilo post it con el logo de la empresa y slogan en la parte inferior
derecha de cada hoja de la libreta.

e Boligrafo con el logo de la compania.

El kit de presentacién lo entregaran los socios a sus clientes dentro de su
itinerario de visitas a las fabricas y oficinas de las empresas clientes.
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7.9.1.6 Pagina web

El redisefio de pagina web se basa en una estructura similar a la
presentacion multimedia ya que se desarrollara bajo el concepto de que los
expertos de Representaciones Rondesska C.A son fabricantes del buen servicio y
la calidad que brindan en los productos que representan.

Cada seccidn de la pagina tendra en su parte superior derecha el logo de
empresa, debajo del logo se observara una delgada linea de color verde grama
que se extendera horizontalmente a lo largo de la pagina. Abajo de esta linea iran
colocados con letras en verde manzana fosforescente las palabras con los
vinculos a cada seccion. La parte final inferior de la pagina se caracteriza por tener
una franja de imagenes que simbolizan las partes internas de una maquina, éstas

se veran difuminadas en distintos tonos de colores grises verdosos.

La pagina constara de seis secciones diferentes que se mencionan a
continuacién:

e Home: es la pagina introductoria. Esta seccién presentard una breve
explicacion acerca de la trayectoria de Representaciones Rondesska. En la parte
inferior de la pagina se observaran las diferentes marcas que forman parte del
catalogo de ventas de Representaciones Rondesska colocadas sobre productos
de plasticos caracteristicos de las maquinas que fabrican.

Los productos se iran trasladando horizontalmente desde el extremo derecho
de la pantalla hasta el izquierdo de manera rotatoria con el propdésito de simular el
movimiento de la correa transportadora de una maquina. Al colocar el cursor sobre
cada producto aparecera un breve texto con el nombre de la marca y con hacer
clic sobre uno de los productos la pagina se trasladara directamente a la seccién

de la marca que representa ese producto.

84



Diseno de una Estrategia de Comunicacién para Representaciones Rondesska C.A 85

e ;Quiénes somos?: esta seccion expondra el perfil corporativo de la
empresa. Los visitantes de la pagina se podran informar de la misiéon, visién,
valores y objetivos de la empresa. En el disefio de esta pagina saldran expuestos
en la franja inferior final los vinculos para los distintos aspectos del perfil
corporativo de Representaciones Rondesska C.A.

e Maquinas y equipos: en este apartado se informara acerca de las
diferentes marcas de maquinas y equipos que comercializa Representaciones
Rondesska C.A.

Las marcas saldran expuestas de tal manera que al colocar el cursor sobre
ellas aparezca el tipo de maquinas y equipos que venden. Al apretar el cursor el
cliente podra obtener informacién e imagenes de las diferentes maquinas que
ofrece cada marca.

Esta parte de la pagina estara compuesta por siete secciones adicionales que
constituyen las siete marcas principales que comercializa Representaciones
Rondesska C.A. Cada seccion de cada marca tendra colocado de forma horizontal
sobre la franja final de la pagina un menu de imagenes con las maquinas y
equipos que ofrece. El cliente, al hacer clic sobre una de las imagenes, obtendra
informacion acerca de las caracteristicas y ventajas generales de la maquina
expuesta en la imagen.

e Sabias que: esta seccidn consiste en informar a los visitantes acerca del
servicio post venta, de mantenimiento y consultoria que ofrece Representaciones
Rondesska C.A.

e Quiero Comprar: dentro de esta seccion aparecera un formulario para que
los clientes llenen sus solicitudes de compra; el mismo sera enviado a una
direccion de Rondesska para que sus socios lo revisen y envien a sus clientes un
presupuesto.

e Contacto: en esta parte aparecera informacién electrénica y fisica en donde
se puede contactar a personal de la empresa, asi como a sus socios gerenciales. .
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e Sugerencias: esta seccion consta basicamente de un formulario de
sugerencias para mejorar la pagina que se enviara a una direccion de

Representaciones Rondesska C.A para retroalimentacion de informacion.

7.9.1.7 Boletines electrénicos

Consiste en elaborar un reporte cada tres meses acerca de las diferentes
actividades del sector de productos y maquinaria de plasticos del pais, ademas de

promover la actividad de la empresa y las marcas de maquinas que representa.

Los boletines se enviardn via correo electronico a los diferentes clientes y
su disefo sera del estilo de una revista electrdnica en la que predominaran los
colores verde, blanco y tonos de grises. Asi mismo, el logotipo y slogan de la
empresa se veran presentes dentro del disefio del boletin.

7.9.1.8 Base de datos

La base de datos estard compuesta por seis campos que son:

e Nombre del contacto: En este campo se introducira el nombre y apellido del
contacto que se tiene dentro de la empresa cliente.

e (Cargo del contacto: En esta parte se colocara el titulo del cargo que ocupa
la persona contacto dentro de la empresa cliente.

e Nombre de la empresa: Dentro de este campo se identificara a la empresa
cliente.

e Teléfono de la empresa: Se colocara en esta area los teléfonos y niumero
de fax de la organizacién cliente.

e Direccidén de la empresa: En esta parte se colocara informacién referente a

la direccion fisica de las oficinas y fabricas de la compafia cliente.
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e Correo electronico: Se colocara en este campo los correos electrénicos de
la persona contacto y de su empresa.

Para la realizacion de esta base de datos se recomienda preferiblemente la

utilizacion del programa Microsoft Access.

7.9.2 Perfil Corporativo:
7.9.2.1 Mision:

Representaciones Rondesska C.A es una empresa especializada en la
comercializacién de maquinas y equipos en la industria de la transformacién de
plasticos cuyo proposito es brindar las mejores y mas competitivas maquinarias y
servicio a nuestros clientes, asi como asistirlos en sus proyectos, en virtud de
impulsar el desarrollo de sus organizaciones y el crecimiento econémico del sector

y, por ende, del pais.

7.9.2.2 Vision:

Representaciones Rondesska C.A busca convertirse en la empresa
proveedora de maquinaria y servicios lider del sector de plasticos en Venezuela en

los préximos cinco anos.

7.9.2.3 Valores:

Representaciones Rondesska C.A es una empresa que se caracteriza por
la vocacién de alcanzar el bienestar de sus clientes, ofreciendo servicios y

productos de alta calidad.
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Asi mismo, esta organizacidbn se distingue por su profesionalismo y
transparencia en los negocios ya que cumplir con las expectativas del sector de

modo honesto es uno de sus principios fundamentales.

La responsabilidad y la equidad en el trato con sus clientes son los
elementos fundamentales por los cuales se rigen los integrantes de
Representaciones Rondesska C.A con el fin de ofrecer la mejor atencion y
servicio.

7.9.2.4 Objetivos:

A corto plazo:
e Incrementar los ingresos por ventas en 10%

e Aumentar la cartera de clientes de Representaciones Rondesska a nivel
nacional en 10%.

A mediano plazo:
e Ampliar las oficinas de la empresa

e Aumentar la cartera de clientes de Representaciones Rondesska a nivel
internacional en 10%.

¢ Incrementar los ingresos por ventas en un 15%

A largo plazo:

e Ser la empresa lider en representacion experta de plasticos a nivel nacional
y en América Latina.
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7.9.3 Disefio de cronograma de visitas a clientes

Con el disefio del cronograma de visitas a clientes se propone reforzar el

lanzamiento de la estrategia para Representaciones Rondesska C.A. Los socios

en sus visitas entregaran el material pop y el kit de presentacién producidos para

la estrategia, asi como aprovecharan la oportunidad para darse a conocer por sus

clientes.

Debido a que la estrategia tendra una duracién de seis meses, se propone

que las visitas se realicen a partir del segundo mes de la estrategia con el fin de

permitir la elaboracién y produccion de las piezas a entregar.

El cronograma por semana sera el siguiente:

Semana 5 de la estrategia: visitas a 10 clientes en la ciudades de Caracas
Semana 6 de la estrategia: visitas a 10 clientes en la ciudad de Caracas
Semana 7 de la estrategia: visitas a 5 clientes en el Litoral

Semana 8 de la estrategia: visitas a 10 clientes en la ciudad de Guarenas
Semana 9 de la estrategia: visitas a 15 clientes en la ciudad de Maracay
Semana 10 de la estrategia: visitas a 10 clientes en la ciudad Valencia

Semana 11 de la estrategia: visitas a 10 clientes en la ciudad de

Barquisimeto

Ordaz

Semana 12 de la estrategia: visitas a 10 clientes en la ciudad de Maracaibo.

Semana 13 de la estrategia: visitas a 10 clientes en la ciudad de Puerto
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7.9.4 Mecanismos de control y sequimiento de la estrategia:

Se propone el establecimiento de mecanismos de control y seguimiento de
la estrategia con el fin de evaluar los resultados y conservar el funcionamiento de
la misma. Estos mecanismos se efectuaran cada dos meses después de haber
finalizado el desarrollo de la estrategia.

7.9.4.1 Reporte de ventas

Se realizara un informe en el que se determinen la cantidad de maquinas y
equipos vendidos después de haber realizado la estrategia. Con esto se propone
determinar si se estan logrando los objetivos comerciales y de mercado de

Representaciones Rondesska C.A que fueron establecidos para la estrategia.

7.9.4.2 Reporte de visitas a clientes

Se plantea hacer una evaluacion de la respuesta de los clientes a las visitas
que le realizaron los socios. Con este reporte se determinara la cantidad de
material pop y kits de presentacion entregados, los pedidos que resultaron de
estas visitas y el comportamiento de los clientes visitados después de finalizar la
estrategia en lo referente a conocimiento acerca de Representaciones Rondesska
C.A.

Se realizara un reporte por ciudad especificando:

e Nombre de la empresa cliente
e Recepcidén del material: si recibieron el material pop y, por ende, el kit de

presentacion.
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e Pedido: indicar si la empresa ha realizado un pedido de compra desde que
se realizo la estrategia.

e Conocimiento: indicar si la empresa en el momento posee informacion
acerca de Representaciones Rondesska C.A.

e Semana en que se realizo la visita: se indica la semana de la estrategia en
que se realizo la visita

e Semana esperada para la visita: se indica la semana de la estrategia en
que se esperaba realizar la visita.

7.9.4.3 Desarrollo de Base de Datos

Evaluar el desarrollo de la actualizacion de la base de datos durante la
estrategia y buscar su ampliacién con el propésito de incrementar la cantidad de
clientes para Representaciones Rondesska C.A cumpliendo, de esta manera, con
los objetivos a mediano plazo establecidos en el perfil corporativo.

7.9.4.4 Reporte de los socios

El reporte de los socios consistira en que los mismos integrantes de la
empresa evaluaran su desempeno en Representaciones Rondesska C.A durante
la ejecucion de la estrategia y determinaran si se sienten a gusto son los

resultados que se obtuvieron.

Este informe tiene el propdsito de tener un registro de las ideas y conceptos
de los dirigentes de Representaciones Rondesska C.A referentes a la estrategia
ejecutada con el fin de obtener sugerencias en caso de que se realice otra en un

futuro. Adicionalmente, la realizacion de este reporte agilizara las relaciones y
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comunicacionales dentro de la empresa con el fin de que se mantengan estables,

constantes y sean con fines beneficiosos.

7.9.4.5 Informe del status de la pagina web

Con este informe se pretende evaluar la actividad interactiva de la pagina
web. Se medira la cantidad de pedidos que han surgido de manera electrénica,
asi como la cantidad de registros dentro de la secciébn de sugerencias de la
pagina.

Al plantear los resultados de este informe se tomaran acciones para
mejorar el funcionamiento de la pagina y medir la efectividad de la estrategia
aplicada.
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7.10 Presupuesto:

El presupuesto global estimado para la ejecucion de esta estrategia de

comunicacion se presenta en la siguiente seccion:

Tabla 15: Presupuesto global Estrategia

DESCRIPCION PROVEEDOR COSTO (BS):
Montaje de pagina con Programas de informatica para su
capacidad mayor a 10 ejecucion: Macromedia Flash
secciones, presentaciones  Player, Macromedia
. 3.600.000,00
Pagina Web: flash y sonidos. Dreamweaver, Adobe Photoshop.
Disefiador 800.000,00
- 210.000,00 por seis meses, al
Mantenera en servicio Dayco Host _
afo 420.000,00
) Programas de informéatica para su
Montaje de presentacion ) L )
. X ejecucion: Macromedia Flash 900.000,00
multimedia flash
player, Adobe Photoshop
Disefiador 800.000,00
100 discos compactos con
sus respectivos estuches Alfonseca8
B o . 100.000,00
Presentacion para la reproduccion dela  www.mercadolibre.com
Multimedia presentacién
Impresiénde 100 carétulas
para cubrir los estuchesde  Printa-express 600.000,00
los discos compactos.
Impresiénde 100
calcomanias para cubrir el Print Express 650.000,00
disco compacto.
. . Programas de informatica para su
Montaje de triptico . o 300.000,00
ejecucion: Adobe Photoshop
Triptico L
Disefiador 800.000,00
Impresiénde 100 tripiticos ~ Print Express 750.000,00
100 Carpetas con
impresion a color del logo . . )
) International Marketing Services 1.719.600,00
de Representaciones
Rondesska C.A
. 100 libretas tipo post itcon
Material POP . . . . .
impresiones del logo a International Marketing Services 1.092.300,00
color.
100 boligrafos con
impresién laser del logo a International Marketing Services 746.600, 00
color.
Carta de Impresiénde 100 cartas de .
. . Print Express 120.000,00
presentacion presentacion.
Montaje de boletin Programas de informatica para su
300.000,00
X electrénico ejecucion: Adobe Photoshop
Boletin Electrénico
Disefiador 800.000,00
TOTAL DE GASTOS PARA LA EJECUCION DE LA ESTRATEGIA 14.288.500,00
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7.10.1 Presupuesto por mes

7.10.1.1 Presupuesto Mes 1:
Tabla 16: Presupuesto Estrategia Mes 1

Descripcion: Proveedor Costo (Bs):

. y Programas de informatica para
Montaje de presentacion ] y .
. ) su ejecucion: Macromedia Flash 900.000,00
multimedia flash
player, Adobe Photoshop

Disefador 800.000,00

100 discos compactos

con sus respectivos

Alfonseca8
estuches para la ) 100.000,00
i . www.mercadolibre.com
Presentacion reproduccion de la
Multimedia presentacion

Impresién de 100

caratulas para cubrir los

estuches de los discos Print a-express 600.000,00
compactos.

Impresién de 100

calcomanias para cubrir Print Express 650.000,00

el disco compacto.

) o Programas de informatica para
Montaje de triptico ] » 300.000,00
su ejecucion: Adobe Photoshop

Triptico Disefiador 800.000,00

Impresién de 100

. Print Express 750.000,00
tripiticos

100 Carpetas con
impresién a color del
logo de International Marketing Services 1.719.600,00
Representaciones
Rondesska C.A
Material POP 100 libretas tipo post it
con impresiones del logo | International Marketing Services 1.092.300,00

a color.

100 boligrafos con
impresion laser del logo International Marketing Services 746.600, 00

a color.

Carta de Impresion de 100 cartas .
Print Express 120.000,00

presentacién de presentaciéon.

TOTAL 8.578.500,00
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7.10.1.2 Presupuesto Mes 2:

Tabla 17: Presupuesto Estrategia Mes 2

Descripcion: Proveedor Costo (Bs):
Montaje de pagina con Programas de informatica para su
capacidad de mas de 10 ejecucion: Macromedia Flash
secciones, presentaciones | Player, Macromedia
Pagina Web: flash y sonidos. Dreamweaver, Adobe Photoshop. 3:600.000,00
Disefnador 800.000,00
Mantenerla en servicio Dayco Host 35.000,00
Disefnador 800.000,00
TOTAL: 5.235.000,00

7.10.1.3 Presupuesto Meses 3 y 4:

Durante el tercer y cuarto mes se incluiran unicamente en el presupuesto el

mantenimiento de la pagina web que consta de un pago de 35.000,00 Bs

mensuales, que suman un total de 70.000,00 Bs en total durante estos dos meses.

7.10.1.4 Presupuesto Mes 5:

Tabla 18: Presupuesto Estrategia Mes 5

Descripcion: Proveedor Costo (Bs):
. . Programas de informética para su
Montaje de boletin . » 300.000,00
- ejecucion: Adobe Photoshop
Boletin Electrénico | €lectronico
Diseriador 800.000,00
TOTAL: 1.200.000,00

7.10.1.5 Presupuesto Mes 6:

El presupuesto estimado para el sexto mes de la estrategia esta destinado

unicamente para el pago del mantenimiento de la pagina que conforma un total de
35.000, 00 Bs.
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7.11 Distribucion de tareas

7.11.1 Distribucion de tiempo de tareas.

Tabla 19: Distribucion de tiempo de tareas para estrategia

multimedia, triptico,
carta de presentacion y
material pop

Mes:
Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6
— N () < [Te} [{e} ~ [ee] (o]
slolelelelele]| el 28 |5 58 off <lf off ofF s a ofb o 5 ofE o
(=] | [V [ep] <t 0| | N~ [ee] o o | Y s <
Sl ele|l 8| &[8|8)&|8I|eIEE —|E ~IE ~|E ~|E ~|E ~|E —|E —|E N|E NE ~[E N|E
clo|laslo|la|ls|ls|a|lgld |6 [ |6 |66 16 |66 |66 6 |6 [3 |6
Tarea: Nnjlon|lo|ln|lon|lon|lon|la]|ln
Elaboracion de piezas:
Presentacion

Base de datos

Elaboracién de
cronograma de visitas
a clientes

Visitas a clientes

Actualizaciones en
base de datos

Elaboraciéon de pagina
web

Elaboracion de boletin
electrénico

Aplicacion de
mecanismos de control
y seguimiento de la

estrategia
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7.11.3 Distribucion de personal para tareas:

Tabla 20: Distribucion de personal para tareas en la estrategia

Tarea:

Personal encargado:

Elaboracién de piezas:
Presentacién multimedia,
triptico, carta de
presentacién y material
pop

Coordinador de
Representaciones
Rondesska C.A

Disenador

Empresas proveedoras

Base de datos

Asistente de
Representaciones
Rondesska C.A

Elaboracion de
cronograma de visitas a
clientes

Coordinador de
Representaciones
Rondesska C.A

Visitas a clientes

Coordinadores de
Representaciones
Rondesska C.A

Actualizaciones en base
de datos

Asistente de
Representaciones
Rondesska C.A

Elaboracién de pagina
web

Coordinador de
Representaciones
Rondesska C.A

Disefiador

Empresas proveedoras

Elaboracién de boletin
electrénico

Coordinador de
Representaciones
Rondesska C.A.

Disefiador

Empresa proveedora

Aplicacion de
mecanismos de control y
seguimiento de la
estrategia

Asistente de
Representaciones
Rondesska C.A
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El papel de Coordinador de Representaciones Rondesska C.A lo ocuparan los
socios de la empresa. Estos se distribuiran las coordinaciones de acuerdo a la
disponibilidad y habilidades de cada uno en manejar las tareas. Por tratarse de
socios de la empresa, no se incluye su pago dentro del presupuesto.

Se recomienda la contratacion de uno o dos empleados asistentes que
colaboren con las tareas de aplicaciéon de mecanismos de control y seguimiento de
la estrategia y con el desarrollo y actualizacién de base de datos. El pago de este
personal no se incluye dentro del presupuesto porque formarian también parte de

la empresa.
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Vill. CONCLUSIONES

e EI| funcionamiento adecuado de una organizacién empresarial no se basa
Unicamente en los ingresos que se obtengan. Es importante tomar en cuenta
siempre al cliente al que se dirige y mantener comunicaciones constantes con él
para lograr estar presente en el mercado.

e Un comprador industrial busca seriedad y veracidad en el momento de
adquirir un producto. Esto se debe a que el proceso de compra en el mercado
industrial tiende a ser mas complicado y formal que el de consumo puesto que son
productos en los que se pone en juego mayores cantidades de dinero y el
funcionamiento de toda una empresa.

e El mercadeo directo es el medio mas recomendable para el disefio de una
estrategia dirigida al mercado industrial. Las herramientas que ofrece este tipo de
mercadeo como presentaciones, correos y catalogos, boletines electrénicos,
paginas web, entrega de material promocional y las visitas a los clientes tienden a
ser la forma mas eficaz de alcanzar ventas inmediatas.

e El comprador industrial generalmente ocupa el cargo de gerente o
presidente dentro de su empresa. Tiende a ser la persona con mayor poder de
decisién dentro de su compania, razén por la cual es importante respetar la
formalidad y seriedad dentro del disefio de una estrategia de comunicacion para el
mercado industrial.

e El funcionamiento acertado de una organizacion empresarial, cuyo mercado
meta es el industrial, depende de la difusion de informacidn relevante acerca de
los bienes y servicios que ofrece la empresa. Es importante ofrecer a este tipo de
mercado suficiente informacién acerca de la organizacién y los bienes que ofrece
con el fin de optimizar las relaciones comerciales.

e La estrategia de Representaciones Rondesska C.A se disefié con el
fundamento principal de dar a conocer a la organizacién entre sus clientes. Por
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ello se enfatiz6 en resaltar su imagen y perfil corporativos dentro de las piezas

propuestas.
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IX. RECOMENDACIONES

A partir de la informacién recaudada dentro de la investigacion bibliografica
y partiendo del andlisis y discusion de los resultados obtenidos luego de la

aplicaciéon de los instrumentos se realizan las siguientes recomendaciones:

e Programar la participacién de Representaciones Rondesska C.A en ferias y
exposiciones dentro del ramo de la industria de los plasticos. Con esto se
pretende reforzar la presencia de la organizacion dentro de su mercado de
clientes. Es importante destacar que esta recomendacién se plantea como
tactica de fortalecimiento de la empresa en el mercado y no como tactica de
lanzamiento, razén por la cual no fue incluida dentro del disefio de la
estrategia.

e Desarrollar una campana promocional especifica que contribuya con la
ampliacién del servicio post-venta de Representaciones Rondesska C.A. Se
recomienda establecer material de promociéon que se ofrezca como premio
para los clientes que soliciten este servicio.

e Organizar una convencion en donde puedan participar todas las empresas
integrantes de la industria del plastico en Venezuela con el fin de ampliar la
cantidad de clientes y contactos de Representaciones Rondesska C.A a
nivel nacional. La convencion tendré la finalidad de discutir temas sobre el
acontecer del mundo del plastico.

e Desarrollar un cronograma de visitas a clientes en el exterior con el fin de ir
ampliando la cartera de clientes en las afueras del pais venezolano.

e Ampliar la cantidad de empleados de Representaciones Rondesska C.A,
especificamente en lo referente a personal encargado de las

comunicaciones de la organizacion.
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Xl ANEXOS
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11.1 ANEXO

Modelo de encuestas a clientes de Representaciones
Rondesska C.A
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INSTRUMENTO B. ENCUESTA CLIENTES REPRESENTACIONES RONDESSKA C.A

Buenos dias (tardes). La siguiente Encuesta se realiza con fines Unicamente académicos, por lo
que su confidencialidad esta totalmente asegurada. Este instrumento consta de dos partes: en la
primera se le pedira responder algunos datos de la compania en la que usted trabaja, y la segunda,
se medira el conocimiento que usted tiene sobre Representaciones Rondesska C.A. Responder
este instrumento le tomara 5 minutos. Debe marcar completamente el cuadro en el caso de las
preguntas de seleccién. Muchas gracias por su colaboracion.

Nombre de la Empresa:

Cargo desempenado por usted dentro de la empresa

a) Presidente[ ]} b) Socio[__] c)Gerente[__] d) Jefe de compra [__}

e) Otro [__] Especifique

La empresa en la que labora es:

a) Grande [__J b)Mediana[__J c) Pequefa[__]}

Cantidad aproximada de empleados que laboran en la empresa:

Nombre del Presidente de la Empresa:

Nombre del Representante Administrativo:
Ubicacion de la empresa

a) Capital D b) Interior del paisD c) Ambos|:

Capital de la empresa

a) Extranjero[__] b) Venezolano[__] ¢) Mixto [_}

¢ Cuales son los principales productos que fabrica?

106



Diseno de una Estrategia de Comunicacion para Representaciones Rondesska C.A

107

10. ¢ Cuales son sus principales clientes?

SEGUNDA PARTE. Datos Representaciones Rondesska C.A

1. ¢Conoce usted a Representaciones Rondesska C.A?

a)
b)

Si
No

-

| (Sisurespuesta es No, no continGe con la encuesta)

2. ¢Qué es Representaciones Rondesska C.A?

3. ¢Ddnde estan ubicadas sus oficinas?

4. ¢Quiénes conforman su cuerpo directivo?

5. ¢Qué marcas industriales comercializa?

6. R}ué productos ofrece?

7. ¢Qué servicios ofrece?

8. Considera que la atencidn al cliente que ofrece Representaciones Rondesska es:

a) Excelente E
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b) Buena
c) Regular
d) Mala

L]

9. Usted califica al servicio que brinda Representaciones Rondesska como:

a) Excelente [_]

b) Bueno [_]
c) Regular
d) Malo E

10. ¢ Conoce el servicio de post-venta que ofrece Rondesska?

a) Si [_]

b) No D (Si su respuesta es No, no pase a la pregunta 11)

11. ¢ Lo ha utilizado?
a) Si

]
b) No [_J

Muchas gracias por su valioso tiempo
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11.2 ANEXO

Entrevistas a socios
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Socio: Pedro Ronddn
INSTRUMENTO B. GUIA ENTREVISTA SEMIESTRUCTURADA. SOCIOS

Buenos dias (tardes). La siguiente entrevista se realiza para conocer su opinion sobre algunos
aspectos de Representaciones Rondesska C.A y de la estrategia comunicacional que se
desarrollara para la misma. Este instrumento consta de dos partes: en la primera se le realizaran
preguntas sobre la Empresa, y en la segunda se le pedira responder algunos aspectos de la
estrategia de comunicacion. La aplicacion de este instrumento se realiza con fines académicos.
Muchas gracias por su tiempo.

.

18. ¢ Como se fundo la empresa?

La empresa se fundé cuando veia la necesidad de empezar una comparniia por
mi cuenta. Anteriormente trabajaba con otra empresa relacionada en el mismo
campo.

19. ¢ Cuando?

Enero, 1991

20. ¢ Por qué se fund6?

Para tener una representacion experta en el area de los plasticos

21.¢Quiénes la fundaron?

Pedro Rondon

22. ; Ha habido algun cambio desde su fundacién?

En el afio 2004 el Sr. Alvaro Peypouquet adquirié la mitad de las acciones.

283. ¢ Cudles son los antecedentes de la empresa?

Anteriormente yo trabajaba en una empresa que se llamaba Konell Brother.
Cuando esta compariia se fue de Venezuela, se cred un vacio y yo decidi llenar
ese vacio con la fundacion de mi empresa

24.; Qué actividad realizaba antes de formar parte de la empresa?

La misma

25. ¢ Quiénes son sus miembros actuales?
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Pedro Rondén y Alvaro Peypouquet
26. 4 Cudl es su mercado meta?

Industria del plastico, principalmente el area de tuberias, extrusion e inyeccion
27.¢4Cbmo lo describe?

Es bastante amplio. Son empresas ubicadas en Caracas, Valencia, Maracay,
Barquisimeto y Maracaibo.

28. ¢ Cuales son sus principales clientes?
Derivados Plasticos o Tubrica, Gemaca, Implaven, Grupo Pheonix, Plasticos
Guarenas,etc. Companias en formacion, cuyos productos aun no han salido al
mercado, como Maderplast e Interdeca.

29. 4, Cual o cuales son los objetivos planteados este afo para la empresa?
Mejorar las ventas

30. ¢, Qué valores considera definen a la empresa?

Buen servicio y eficiencia

31.¢Cual considera que es la misién de la empresa?

Servir al industrial y a los empresarios, asistirlos con sus proyectos y con los
problemas de produccion que se acarrean.

32.;,Cbmo se imagina a la empresa en cinco anos?

Esperamos que nuestra empresa dentro de cinco arios sea bastante reconocida
entre nuestros clientes a nivel nacional. También pensamos ampliar nuestra
area de servicio técnico o post venta .Esperamos convertirnos en una de las
principales compariias dentro de este ramo en Venezuela.

33.¢,Cudles son las metas a corto, mediano y largo plazo?

Corto: Mejorar las finanzas. Mediano: Ampliar nuestros espacios de nuestras
oficinas. Largo: Ser la empresa numero 1 de este ramo que exista en
Venezuela.

34. ; Cuales son los medios que utiliza para comunicarse con los clientes?
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Material POP: carpetas de presentacion, etc. Mercadeo Directo. Pagina web
que no esta funcionando en los momentos

SEGUNDA PARTE. Asgectos de la estrateﬁia de comunicaciéon

11. 4 Cual es el objetivo principal de la estrategia?

Establecer comunicaciones directas y constantes con todos los clientes
existentes en el area del plastico a nivel nacional

12. ¢ Cudl es el publico objetivo que se desea alcanzar?

Empresarios, duenios de empresa y personal con suficiente jerarquia para
tomar decisiones de compra.

13. ¢ Cudl es el tono de la comunicacion que desea que se transmita con la
estrategia?

Seriedad, prestigio
14. ; Qué concepto le gustaria aplicar para la estrategia?
Rondesska es la empresa de representacion experta en el area del plastico
mas prestigiosa a nivel nacional. Tenemos proveedores de proveniencia
Europea, Asiatica y Norteamericana. Somos una empresa que asiste a sus
clientes en sus proyectos y los ayuda a desarrollarlos.
15. ¢ Cudles son los puntos clave que desea comunicar?
Somos una empresa que busca ofrecer el mejor servicio al cliente a la hora de
tomar una decision de compra. Promover el servicio post venta de la empresa
16. ¢ Qué elementos desea conservar de la imagen gréfica de la empresa 'y
cudles quisiera agregar o modernizar?
Los colores y que aparezca el nombre completo de la empresa dentro del

logo son los elementos que me gustaria conservar. Estamos abiertos a
algunas sugerencias para modernizar la imagen grafica.
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17. ¢ Cudles son los medios de comunicacion que usted espera tenga la
estrategia?

Comunicacion y mercadeo directo con el cliente. Pagina web, mejorarla y
actualizarla. Presentaciones multimedia para los clientes. Anuncios en
revistas especializadas en verdad no me parecen necesarios, una época lo
intenté pero no obtuve resultados algunos

18. ¢ De cuanto es el presupuesto que dispone para el disefio de la estrategia?

El que sea necesario para poder ejecutarla.

19. s Qué mecanismos de control y evaluacion desea que se apliquen para la
estrategia?

Contacto directo con los clientes

Muchas gracias por su tiempo y su colaboracion
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Socio: Alvaro Peypouquet
INSTRUMENTO B. GUIA ENTREVISTA SEMIESTRUCTURADA. SOCIOS

Buenos dias (tardes). La siguiente entrevista se realiza para conocer su opinion sobre algunos
aspectos de Representaciones Rondesska C.A y de la estrategia comunicacional que se
desarrollara para la misma. Este instrumento consta de dos partes: en la primera se le realizaran
preguntas sobre la Empresa, y en la segunda se le pedira responder algunos aspectos de la
estrategia de comunicacion. La aplicacion de este instrumento se realiza con fines académicos.
Muchas gracias por su tiempo.

.

1. ¢ Como se fundo la empresa?

Pedro Rondon fundé la empresa hace ya 16 anos

2. ¢Cuando?

Enero, 1991

3. ¢Por qué se fund6?

Con el fin de tener una empresa dedicada a la consultoria del area de los
plasticos.

4. ;Quiénes la fundaron?

Pedro Rondon

5. ¢Ha habido algin cambio desde su fundacién?

Yo me integré a la empresa en el afio 2004 y desde entonces no ha habido
ningun cambio.

6. ¢Cudles son los antecedentes de la empresa?

Tengo entendido que Pedro Rondon trabajaba antes en una empresa que
ofrecia los mismos servicios que Rondesska y después que dejo de trabajar con
ellos decidio fundar su propia empresa

7. ¢Qué actividad realizaba antes de formar parte de la empresa?

Atendia principalmente mi empresa especializada en ventas de accesorios y
tintas para diferentes tipos de impresoras.

8. ¢Quiénes son sus miembros actuales?
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Pedro Rondén y Alvaro Peypouquet

9. ¢Cuédl es su mercado meta?

Industria del plastico

10. ¢ Cédmo lo describe?

Son empresas grandes ubicadas principalmente en el interior del pais.

11. ¢ Cudles son sus principales clientes?

Tubrica, Gemaca, Implaven, Grupo Pheonix, etc.

12. ¢ Cual o cuales son los objetivos planteados este afio para la empresa?
Aumentar los ingersos por ventas

13. ¢ Qué valores considera definen a la empresa?

Buen servicio, eficiencia y compromiso con el cliente

14. ; Cual considera que es la mision de la empresa?

Servir a los clientes y ofrecerles consultoria experta en el area de los plasticos.
15.;Cbmo se imagina a la empresa en cinco anos?

Buscamos que la empresa sea reconocida a nivel nacional .Ser lideres en
ventas de maquinas para transformacion de plasticos en Venezuela

16. ¢ Cuales son las metas a corto, mediano y largo plazo?

A corto plazo: Mejorar las finanzas. A mediano: Mejorar nuestras instalaciones.
A largo plazo: Ser lideres en Venezuela

17. ¢ Cuales son los medios que utiliza para comunicarse con los clientes?

Material POP. Teléfono y correos electrénicos. Pagina web pero atn no
funciona correctamente.
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SEGUNDA PARTE. Asgectos de la estrateﬁia de comunicacion

1. ¢Cual es el objetivo principal de la estrategia?

Reforzar las comunicaciones con nuestros clientes con el fin de que estén al
tanto de los bienes y servicios que ofrecemos.
2. ¢Cual es el publico objetivo que se desea alcanzar?

Duenios y presidentes de empresas, personal encargado de decision de
compra
3. ¢Cual es el tono de la comunicacion que desea que se transmita con la
estrategia?

Seriedad pero con dinamismo
4. ;Qué concepto le gustaria aplicar para la estrategia?

Rondesska es la empresa mas privilegiada en representacion experta para
plasticos a nivel nacional. Asistimos a nuestros clientes en sus diferentes
proyectos
5. ¢Cuales son los puntos clave que desea comunicar?

Buen servicio y calidad de atencion al cliente con sus decisiones de compra.
Servicio post venta basado en el servicio técnico hacia las maquinarias y
equipos vendidos.
6. ¢Qué elementos desea conservar de la imagen grafica de la empresa y
cudles quisiera agregar o modernizar?

Conservaria los colores y el nombre completo de la empresa. Capaz alguna
modernizacion en las figuras o algo por el estilo en verdad estamos abiertos a
sugerencias
7. ¢Cuales son los medios de comunicacion que usted espera tenga la
estrategia?

Presentaciones multimedia, actualizacion pagina web, material POP. Participacion
en ferias
8. ¢De cuanto es el presupuesto que dispone para el disefio de la estrategia?

El que sea necesario que no produzca demasiados gastos tampoco
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9. ¢Qué mecanismos de control y evaluacion desea que se apliquen para la
estrategia?

Contacto directo con los clientes

Muchas gracias por su tiempo y su colaboracion
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11.3 ANEXO

Entrevistas a expertos
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INSTRUMENTO A. GUIA ENTREVISTA SEMIESTRUCTURADA. EXPERTOS

Buenos dias (tardes). La siguiente entrevista se realiza para conocer su opinién sobre algunos
aspectos de una estrategia comunicacional que se desarrolla para una empresa que comercializa
maquinaria y servicios dirigidos al sector de industrias que utilizan el polimero como materia prima
de sus productos. Agradezco de antemano su colaboracion. La aplicacion de este instrumento se
realiza con fines académicos. Muchas gracias por su tiempo.

Nombre experto Lic. Tiziana Polesel
Profesién: Lic. Comunicacion Social
Empresa: Organizacion REQUIECA

9. Tomando en cuenta su experiencia en el area de la comunicacion
corporativa y el conocimiento del mercado industrial, de qué modo
considera usted que debe construirse el tono del mensaje en una estrategia
de comunicacién para este sector?

Depende de la empresa y del sector economico donde se desenvuelve su
actividad.

10. ¢ En que concepto creativo se basaria usted en el caso de que desarrolle
una estrategia de comunicacién para una empresa que comercializa
maquinarias y servicios dirigidos a las empresas que utilizan el polimero
como materia prima? ;Hacia donde se deberia dirigir una estrategia de este
tipo?

Los clientes de este sector suelen ser personas en su mayoria del sexo
masculino, clase B+, y de un nivel académico universitario, domicilio urbano
(ciudades industriales) el concepto creativo dependera de los medios
seleccionados. Es importante definir muy bien las personas que intervienen
en el proceso de la decision de compra de la maquinaria.

11. 4 En su opinion, cuales serian los puntos clave que se deben comunicar?
e Instalacion y servicio de post-venta
e Adiestramiento en el uso de la maquina
e Repuestos y accesorios.

12. ¢ Qué elementos estratégicos recomienda para el disefo?
Dependen del medio seleccionado. Carga alta en lo racional = 80%,
emocional: 20%

13. ¢, Cudles son los medios de comunicacion que usted recomienda para la
estrategia? ;Medios ATL o BTL?
El mercadeo directo es lo mas recomendable, correo, presentaciones ’in
company’, visitas a la fabrica de la maquinaria, participacion en
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exposiciones del sector, emision de boletines de actualizacion, publicidad
en revistas especializadas.

14. ; En base a su experiencia, cudl deberia ser el presupuesto del que se
debe disponer para el disefio de este tipo de estrategias?
Depende del presupuesto de venta, y del ciclo de vida si es lanzamiento
sera mayor, en todo caso, se habla como estandar mundial de minimo 2%
del presupuesto general del gastos.

15. ¢ Conoce algun caso de éxito que me pueda referir sobre estrategias de
comunicacion en el mercado industrial?
En Venezuela, podriamos mencionar muy acertada la estrategia del sector
automotriz y del sector de suministros y maquinarias para panaderias,
restaurantes y similares.

16. ¢ Qué mecanismos de control y evaluacidon sugiere para la estrategia?

Dependera de los objetivos.
En general: seguimiento mensual de ventas efectivamente cerradas.

Muchas gracias por su tiempo y por su colaboracion
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INSTRUMENTO A. GUIA ENTREVISTA SEMIESTRUCTURADA. EXPERTOS

Buenos dias (tardes). La siguiente entrevista se realiza para conocer su opinién sobre algunos
aspectos de una estrategia comunicacional que se desarrolla para una empresa que comercializa
maquinaria y servicios dirigidos al sector de industrias que utilizan el polimero como materia prima
de sus productos. Agradezco de antemano su colaboracion. La aplicacion de este instrumento se
realiza con fines académicos. Muchas gracias por su tiempo.

Nombre experto Lic. Karla Alayon
Profesién: Lic. Comunicacion Social
Empresa: Consultor Pizzolante Comunicacién Estratégica

1. Tomando en cuenta su experiencia en el area de la comunicacion
corporativa y el conocimiento del mercado industrial, de qué modo
considera usted que debe construirse el tono del mensaje en una estrategia
de comunicacién para este sector?

Las estrategias de comunicacion que se basan en un mensaje directo son las
que se recomiendan para el sector industrial

2. ¢En que concepto creativo se basaria usted en el caso de que desarrolle
una estrategia de comunicacién para una empresa que comercializa
maquinarias y servicios dirigidos a las empresas que utilizan el polimero
como materia prima? ;Hacia donde se deberia dirigir una estrategia de este
tipo?

El sector industrial se caracteriza por clientes de sexo masculino en su mayoria,

que quieren ver traducida su inversion en ventas y dinero, por lo que considero

que el mensaje debe basarse en la experiencia y beneficios que se les puede
brindar.

3. ¢En su opinidn, cuales serian los puntos clave que se deben comunicar?
Asesoria técnica y mantenimiento

4. ;Qué elementos estratégicos recomienda para el disefio?

Elementos racionales

5. ¢Cuadles son los medios de comunicacion que usted recomienda para la
estrategia? ;Medios ATL o BTL?

Los medios de comunicacion serian BTL, estrategia de mercadeo directo que
permita dar a conocer cercana y eficazmente a la empresa
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6. ¢En base a su experiencia, cual deberia ser el presupuesto del que se
debe disponer para el disefio de este tipo de estrategias?

El presupuesto depende de lo que maneje la empresa, segun sus objetivos

7. ¢Conoce algun caso de éxito que me pueda referir sobre estrategias de
comunicacion en el mercado industrial?

El sector petrolero y de quimicos.
8. ¢Qué mecanismos de control y evaluacion sugiere para la estrategia?

Generalmente, en este sector, las ventas es un mecanismo de control, asi
como la integracion de nuevos clientes.

Muchas gracias por su tiempo y por su colaboracion
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INSTRUMENTO A. GUIA ENTREVISTA SEMIESTRUCTURADA. EXPERTOS

Buenos dias (tardes). La siguiente entrevista se realiza para conocer su opinién sobre algunos
aspectos de una estrategia comunicacional que se desarrolla para una empresa que comercializa
maquinaria y servicios dirigidos al sector de industrias que utilizan el polimero como materia prima
de sus productos. Agradezco de antemano su colaboracion. La aplicacion de este instrumento se
realiza con fines académicos. Muchas gracias por su tiempo.

Nombre experto Lic. Waleska Torres
Profesion: Lic. Comunicacion Social
Empresa: Consultor independiente

17.Tomando en cuenta su experiencia en el area de la comunicacion
corporativa y el conocimiento del mercado industrial, de qué modo
considera usted que debe construirse el tono del mensaje en una estrategia
de comunicacién para este sector?

El mensaje y la forma en qué debe comunicarse varia, dependiendo del sector

econdmico, sin embargo, en el mercadeo industrial funcionan estrategias con

tono claro y directo

18. ¢ En que concepto creativo se basaria usted en el caso de que desarrolle
una estrategia de comunicacién para una empresa que comercializa
maquinarias y servicios dirigidos a las empresas que utilizan el polimero
como materia prima? ;Hacia donde se deberia dirigir una estrategia de este
tipo?

Este es un grupo que se caracteriza por personal que es dificil de manejar ya
que son personas que no solo hablan en un lenguaje técnico, sino que buscan
resultados no sdlo en el posicionamiento sino en el incremento de las ventas,
por lo que hay que definir muy bien a las personas a las que se dirige el
mensaje, generalmente de sexo masculino

19. ¢ En su opinidn, cuales serian los puntos clave que se deben comunicar?
Servicio postventa y asesoria técnica

20. ¢ Qué elementos estratégicos recomienda para el disefo?
Por lo general, este tipo de estrategias se basan en elemento racionales

21. ¢ Cuales son los medios de comunicacion que usted recomienda para la
estrategia? ;Medios ATL o BTL?
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La estrategia deberia basarse en actividades de mercadeo directo, apoyadas en
un medio como el internet para permitir la interaccion con el cliente que necesita
ahorrar tiempo en transacciones

22.; En base a su experiencia, cual deberia ser el presupuesto del que se
debe disponer para el disefio de este tipo de estrategias?

Todo depende del presupuesto dispuesto a invertir, sin embargo oscila entre

2% y 3%,aunque el cliente siempre va a querer mas por menos

23. ¢ Conoce algun caso de éxito que me pueda referir sobre estrategias de
comunicacion en el mercado industrial?
Tengo conocimiento de la estrategia en el sector de automoviles, ya que he
participado en varias de ellas y ha sido un caso de estudio ya que la
comunicacion entre clientes-proveedor es efectiva

24. ; Qué mecanismos de control y evaluacidon sugiere para la estrategia?

Todo depende de como se maneje la estrategia, puede ser con el resumen
gjecutivo mensual en el que se reflejan las ventas

Muchas gracias por su tiempo y por su colaboracion
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ANEXO
Carta de Presentacion Representaciones Rondesska
C.A
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Estimado cliente,

En nombre de Representaciones Rondesska C.A, queremos agradecerle por la confianza
depositada en nosotros a lo largo de estos afos de relacién comercial, construyendo juntos
las bases solidas del mercado de plasticos en Venezuela, que redunda en el crecimiento
econoémico del pais.

Representaciones Rondesska C.A es una empresa especializada en la comercializacion de
magquinas y equipos en la industria de la transformacién de plasticos cuyo propésito es brindar
las mejores y mas competitivas maquinarias y servicio a nuestros clientes, asi como asistirlos
en sus proyectos.

Nuestra vision es ser la empresa proveedora de maquinaria y servicios lider del sector de
plasticos en Venezuela en los préximos cinco arios, orientados a la satisfaccion de nuestros
clientes.

Representaciones Rondesska C.A es una empresa que se caracteriza por la vocacién de
alcanzar el bienestar de sus clientes, ofreciendo servicios y productos de alta calidad.

Asi mismo, esta organizacion se distingue por su profesionalismo y transparencia en los
negocios ya que cumplir con las expectativas del sector de modo honesto es uno de sus
principios fundamentales.

La responsabilidad y la equidad en el trato con sus clientes son los elementos fundamentales
por los cuales se rigen los integrantes de Representaciones Rondesska C.A con el fin de

ofrecer la mejor atencion y servicio.

Queremos seguir brindandole productos y servicios de calidad, por lo que, de hoy en
adelante, nos comprometemos a ser aliados estratégicos de su negocio.

Atentamente,

Representaciones Rondesska C.A
Los expertos en plasticos.
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11.5 ANEXO

Representacidén grafica de Portada y
Contraportada, junto con cobertor de cd para
“Maquina Informativa” Presentacion Multimedia de

Representaciones Rondesska C.A
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B
|

A
e J

i ‘. X ¥ :
«Maguina dnformativa
Presentacion Multimedia

Figura 16. Portada CD de Presentacion Multimedia

Informacidn de Contacto:

Pedro Ronddén y Alvaro Peypouquet

mercial Tamanaco.

Miranda.

FEFILER"IH

www.representacionesrondesska.com

Figura 17. Contraportada CD de Presentacion Multimedia
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Rondesska

Figura 18: Cobertor de CD de Presentacion Multimedia
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11.7 ANEXO

Representacion grafica de Triptico para
Representaciones Rondesska C.A
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Representaciones(i{], . 7

{Quienes somos?
Representaciones Rondesska C.A
es una empresa especializada en la
comercializacién de maquinas y
equipos en la industria de la
transformacidn de plasticos cuyo
propdsito es brindar las mejores y
mds competitivas maguinarias y
servicio a nuestros clientes,

asi como asistirlos en sus proyectos,
en virtud de impulsar el desarrollo
de sus organizaciones y el
crecimiento econdmico del sector
y, por ende, del pals.

Nuestra visidn
Representaciones Rondesska C.A
busca convertirse en la empresa
proveedora de maquinaria y
servicios lider del sector de
plasticos en Venezuela en

los proximos cinco afios.

Nuestros Valores

Nuestra empresa que se
caracteriza por la vocacién

de alcanzar el bienestar de

sus clientes, ofreciendo servicios
y productos de alta calidad.

Asi mismo, esta organizacidn

se distingue por su profesionalis-
mo y transparencia en los
negocios ya que cumplir con las
expectativas del sector de modo
honesto es uno de sus principios
fundamentales.

La responsabilidad y la equidad
en el trato con sus clientes son
los elementos fundamentales
por los cuales se rigen los
integrantes de Representaciones
Rondesska C.A con el fin de
ofrecer la mejor atencion

y servicio.

& e
Servicios: 2
Somos una empresa dedicada «
especialmente a la cnmerrﬁllzacidn
y venta de maquinarias y equipos
para la industria de la transforma-
cién de plasticos.

Entre los principales servicios que
ofrecemos a nuestros clientes
estan:

- Atencién de ventas personalizada
- Consultoria para instalacidn de
magquinaria y desarrollo productivo
del cliente.

- Servicio post venta

- Mantenimiento

- Servicio de atencidn técnica.

El servicio de atencidn de ventas
personalizada consi;teWar los
clientes a determinarh:{:cam eris-
ticas mds convenient@glgue necesi-
tan de las maquinar'|55 o eun
que desean comprar.

Figura 19: Triptico parte delantera
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Figura 20: Triptico parte trasera

La consultoria para la instalacién
de maquinaria y el desarrollo pro-
ductivo de la empresa cliente

es un servicio en el que
Representaciones Rondesska C.A
se compromete a ofrecer
suficiente infarmacidn

con el fin de garantizar la
instalacién y el buen
funcionamiento de la méquina o
equipe vendido.

El servicio post venta que
ofrecemos consiste en atender
las necesidades de nuestros
clientes luego de venderles una
mdquina o equipo. Con este
servicio nosotros respondemos a
las dificultades de instalacidn,
produccidn y tecnicas que se les
puedaf presentar a nuestros
cl]ei'l:fes a & hora de utilizar las

maquinds que adquirieron. Més que

un servicio es una garantia
post venta.

El servicio de mantenimiento
y de atencion técnica que ofrece
Representaciones Rondesska C.A
parten del servicio post venta.

El mantenimiento y la atencién
técnica de las maguinas estdn
incluldos dentro de la garantia
post venta. Sin embargo, éste es
un servicio que no se ofrece
exclusivamente a los clientes
compradores. Es decir, un cliente
puede solicitarnos para que le
brindemos exclusivamente
servcios en mantenmiento y
atencién técnica y nosotros
gustosamente lo atenderemos.

Beneficios

Representaciones Rondesska C.A
ofrece las mejor calidad y
variedad en marcas de mdquinas
y equipos para la transformacién
de pldsticos, ofreciéndole a sus
clientes mayores y mejores

opciones a la hora de realizar
sus compras industriales.

Creamos soluciones rdpidas y
pricticas para nuestros clientes
brinddndoles siempre mejor
atencion y servicio.

Contacto

Muestras oficinas se encuentran
ubicadas en:

Oficina 10-A, sector Yarey,
Centro Ciudad Comercial
Tamanaco. Caracas, Miranda
Venezuela

Para mayor informacién acerca
de nuestra empresa visita
nuestra pagina web_:mc@ "

www.rondesska.com ﬁ

%

Representaciones( [ | ]
Experktos en plasticos
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11.8 ANEXO

Representacion grafica material pop parra
Representaciones Rondesska C.A
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Figura 21. Boligrafo

Regrasantacionas| ;= i |

Figura 22. Carpeta

Figura 23. Libreta estilo post it
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11.9 ANEXO

Representacidn grafica de pagina web para
Representaciones Rondesska C.A
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Estds en Home

Home

Desde 1991, Representaciones Rondesska C.A
se ha dedicado a la representacidn experta
de la industria de los plasticos,

ofreciéndole a sus clientes

las mejores marcas en maquinas

y equipos para la transformacién de plastico.
Como empresa estamos comprometidos

a brindar la mejor calidad en atencién,

servicio e informacion a nuestros clientes.

Figura 24. Pagina Web / Seccion: Home
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Representaciones(il, [ ¢
T L A S A

Home

Misidon

Representaciones Rondesska C.A es una
empresa especializada en la comercializacidn
de mdquinas y equipos en la industria de la
transformacidn de pldsticos cuyo propdsito

es brindar las mejores y mas competitivas
maquinarias y servicio a nuestros clientes,

asi como asistirlos en sus proyectos,

en virtud de impulsar el desarrollo de

sus organizaciones y el crecimiento econdmico
del sector y, por ende, del pals.

Figura 25: Pagina web / Seccion: ¢ Quienes somos? / Mision
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Representaciones(il . 1]

Estds en: {Quienes somos? [ Visién

Visidén

Representaciones Rondesska C.A busca
convertirse en la empresa proveedora de
maguinaria y servicios lider del sector de
plasticos en Venezuela en los proximos
cinco afos.

P

5}

Figura 26. Pagina web / Seccion: ¢ Quiénes somos? / Vision
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Representaciones(il 1

Estds en: ¢ Quienes somos? [ Valores

Home

Valores

Representaciones Rondesska C.A es una
empresa que se caracteriza por la vocacion

de alcanzar el bienestar de sus clientes,
ofreciendo servicios y productos de alta calidad.

Asi mismo, esta organizacidn se distingue

por su profesionalismo y transparencia

en los negocios ya que cumplir con

las expectativas del sector de modo

honesto es uno de sus principios fundamentales.

o
b Siguiente

e

Figura 27. P4gina web / ; Quiénes somos? / Valores
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Representaciones([i [ 1%

Estds en: ¢ Quienes somos? [ Valores

Valores

La responsabilidad y la equidad en
el trato con sus clientes son |os
elementos fundamentales por

los cuales se rigen los Integrantes
de Representaciones Rondesska C.A
con el fin de ofrecer la mejor
atencién y servicio.

i
Anterior

i

Figura 28. Pagina web / Seccion: ;Quiénes somos? / Valores
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Representaciones(i 1)
Estds en: dQuienes somaos? J Objetivos R T LRI RAR ;

Objetivos

A corto plazo:
* |Incrementar los ingresos
por ventas en 10%
* Aumentar la cartera de clientes

de Representaciones Rondesska
a nivel nacional en 10%.

Siguiente

L T L da

Figura 29. Pagina web/ Seccion: ¢ Quiénes somos? / Objetivos
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Representaciones(i [ 1)

Estds en: dOQuienes somos? i Ohbjetivos

Objetivos

A mediano plazo:

*« Ampliar las oficinas de |a empresa

* Aumentar |a cartera de clientes de
Representaciones Rondesska a nivel
internacional en 10%.

* Incrementar los ingresos por
ventas en un 15%

Siguiente

R ON Lo dva. TR

Figura 30. Pagina web/ Seccion; ¢ Quiénes somos? / Objetivos
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Representaciones(( [ {7

Estésen:Méiuinasieiuiies
uleneas i uinas : LUIETD ~antacto Sugerencia

Mdaquinas y equipos
Representaciones Rondesska C.A ofrece

una gran variedad en marcas de maguinas

y equipos para la transformacién de plasticos,
entre las cuales estan:

CINCINNATI & N
EXTRUSION ¥ m

[lesBinee &Hg
¥ Davis-Standard
2O
““Roto Plastic @ ROMI ’

B P L dor O

Figura 31. Pagina web / Seccion ¢Quiénes Somos? / Maquinas y Equipos
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Este es un ejemplo de lo que sucede cuando se hace clic en la figura de uno de
los logos que aparecen en la pagina principal de Maquinas y Equipos

Representaci_o_ngs_,qu‘ sska]

Estds en: Maquinas y equipos / Cincinnati Extrusion

CINCINNATI ' Cincinnati Extrusion es una empresa

EKTRJO_" o especializada en la produccidn de
magquinas y equipos para la fabricacidn
en polimeros de sistemas de tuberias,
laminas, perfiles y el material WPC (wood
plastic component o componente de
pldstico y madera).

Maquinas y equipos disponibles:

Figura 32. Pagina web / Seccién: Maquinas y Equipos / Cincinnati Extrusion
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Este es un ejemplo de lo que sucede en la pagina cuando se hace clic en la

imagen de alguna de las maquinas.

Re presentacio_ngs_,qu lesska)

Estds an: Maquinas y equipos / Cincinnati Extrusion

CINCIMNNATI = Ventajas Generales:
EXTRUSION ¥ - Méquina de facil operacidn

- Amplio rango de output
- Alto torque y baja velocidad del tornillo
- Motor AC sin mantenimiento,
de transmisian directa
- Facll sincronizacion de coextrusor
- Requiere de espacios pequefios
para instalacion *

Alfa 45/60
Single screw extruder

Maquinas y equipos disponibles:

Figura 33. Pagina Web / Seccién / Maquinas y Equipos / Cincinnati Extrusion
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Representaciones(i. |- |
Expertos en plasticos

Contacto Sugerencias

Estds en: Sabias que...

MaAquinas

¥ equipos

Sabias que...

Representaciones Rondesska C.A te brinda
la garantia de un servicio post venta

en donde podras obtener asistencia en
instalacion, mantenimiento y reparacidn
de tu maquina o equipo.

Ademds ofrecemos asesoria experta
a la hora de reemplazar tu

maquinaria por una nueva o usada.

5i tu requisito es solicitar nuestro servicio
post venta escribenos a:

B postventa@r_rondesska.com

7

Figura 34. Pagina web/ Seccién: Sabias que...
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Representaciones Rondesska
Estds en: Quiero comprar ERELIOSER EEEIA LR

Home iQuiénas Maquinas Sabia Uuiero

- i ; Contacto Sugerencias
somos? ¥ equipos

que... comprar

Quiero comprar
Formulario para pedido:

Nombre

Modelo de la r'na'ruma i wdur:

Especificaciones de la maquina a pedir:

Empresa:
Direccion de la empresa: iDesea recibir un catalogo electrénico

quina a pedir?:
Teléfono de la empresa it o

Correo electronico:

de |a maquina por pedir: Rondesska C.A?
nnati Extrusion HDC o & o
asmec TSM

@ Romi

RotoPlastic Enviar
Davis Satandard

Figura 35. Pagina web / Seccion: Quiero Comprar
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Representaciones(;l:  [-
= Expertos en plasticos
Estds en: Euietem:lils

Home ';'G"'?EI'_"'-',': rll:h.-j'ql'iil..é.} Contacto Sugerencias
50mMOsr ¥ equipos
Sugerencias

Envienos sus ideas para mejorar nuestra pagina:

Escriba su opinidn acerca de |a pigina web
de Representaciones Rondesska C.A

Figura 36. Pagina web / Seccion: Sugerencias
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Representaciones(i |- |
Expertos en plasticos

Estds en: Sugerencias

Home Maquinas Contacto Sugerencias
y equipos
Contacto

Las oficinas de Representaciones Rondesska C.A
se encuentran ubicadas en:

Sector Yarey, ofic. 10-A
Centro Cludad Comercial Tamanaco
Caracas, Miranda
Venezuela

Nuestros teléfonos son:
58 212 7152526

Informacién de contacto con soclos:
Pedro Ronddn (presidente):
S pedro_f_rondon@cantv.net
Alvaro Peypouquet {vice presidente):
peypu@gmail.com

Figura 38. Pagina Web/ Seccién: Contacto
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11.9 ANEXO

Representacidn Grafica de Boletin Electrénico para
Representaciones Rondesska C.A
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Representaciones(ify [ % s 3

; 2,
OLETI CTRONIED
Bienvenidos al boletin electrdnico de Representaciones Rondesska C.A

Vinh

Reciban un grato saludo por parte CINCINNATI »

EXTRUSION ¥

~  de Representaciones Rondesska C.A La nueva madera
i gt : ,
Esta baletin fue creado con el Cincinnati Extrusion, empresa dedi-

cada a la produccidn de maquinas

propésito de birndarles a ustedes de extrusion, desarrolla una nueva

la informacién mas reciente acerca tecnologia en materiales para
de los avances y nuevas tecnologias construcclon,
del mundo de los pldsticos. Mas...

LelesBince

Esperamos gue esta iniciativa seade  Tecnologia Molecular
A Plasmec introduce al mercado

los plasticos moleculares.
vﬁ ¢ podamos contribuir a su desarrolle, Mas...

f " mantenencia y difusién.

agrado para ustedes y que juntos

Figura 39. Boletin Electrénico
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