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RESUMEN

El sector arrocero en Colombia es uno de los mas importantes del pais y del mundo, no s6lo
porque el arroz es un producto de consumo masivo, sino también, porque es uno de los
sectores que mas empleos directos e indirectos genera hoy en dia a nivel mundial.

Una de las empresas que se ha encargado de comercializar este cereal en Colombia desde
1961 es Molinos Florhuila, siendo hoy en dia una de las marcas mas consumidas y
recordadas en algunas regiones del mercado colombiano dentro de las que no se encuentra
Pereira.

Por tal motivo, en este trabajo, se proponen estrategias de comunicacion que permitan
llamar la atencion de los consumidores de arroz pereiranos para que prefieran la marca

Florhuila por encima de otras.

Palabras claves:

Posicionamiento, estrategias de comunicacion, recordacion, mercadeo.

ABSTRACT

Rice sector in Colombia is one of the most important in the country and in the world, not
only because rice is a product of mass consumption, but also because it is one of the sectors
that most generate direct and indirect jobs today at world.

One company that has been responsible for marketing this crop in Colombia since 1961 is
Florhuila Mills. Today it is one of the most consumed and remembered brands in some
regions of the Colombian market within which it is not Pereira.

Therefore, in this paper, there are proposed communication strategies to call the attention of

Pereira’s rice consumer to make that they prefer the brand over others.

Keywords:

Positioning, communication strategies, remembrance, marketing.



Introduccion

En el siguiente trabajo, el lector podra encontrar informacioén acerca de la empresa Molinos
Florhuila S.A; empresa arrocera colombiana creada desde 1961. Igualmente, podra conocer
sobre el sector arrocero colombiano en general, su entorno politico, geografico, econdmico,
juridico y sociocultural con informacion tomada de sitios web relacionados con el sector,
como, de la Federacion Nacional de Arroceros (Fedearroz), la Camara Sectorial de la

Industria del Arroz (Induarroz), y de diferentes periddicos del pais que hablan del tema.

Entre los propositos de este trabajo se encuentran apoyar al departamento de mercado de
Molinos Florhuila en el disefio de estrategias de comunicacion que ayuden a mejorar el
posicionamiento y la recordacion de la marca en una de las ciudades donde estos dos

conceptos son débiles, Pereira.

Para esto, se llevaron a cabo encuestas a consumidores de estratos 1,2 y 3 de la ciudad, con
el fin de conocer sus gustos y necesidades y poder asi, proponer estrategias que logren
cautivar a las amas de casa pereiranas de los estratos anteriormente mencionados, lo cual,
de ser efectivo, ayudaria a que la marca se convierta realmente en lo que dice su eslogan,

“el arroz de los colombianos”.
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1. Presentacion de la organizacion

r . . . . . .7 *
1.1 Analisis del microambiente de la organizacion

1.1.1 Reseiia historica. La historia de Molinos Florhuila S.A. comienza en 1934
cuando un grupo de personas que migraban desde el Valle del Cauca buscando suelos aptos
para el cultivo del arroz, encontraron en el Huila una tierra prodigiosa donde se
establecieron. Efrain Lopez, un inmigrante de Palmira, Valle, asociado con Inocencio
Campos construyen en 1938 al sur del municipio de Campoalegre, Huila lo que seria el

primer molino de arroz, Molino Florhuila.

A partir de 1954 Molinos Florhuila da inicio a un proceso de continua
modernizacion, a través de la importacion de maquinaria alemana, con la que se posiciond
como el molino mas moderno del departamento del Huila, siendo el Unico con la
posibilidad de empacar el arroz en caja, presentacion para nosotros hoy tradicional, pero
que para la época fue toda una novedad en Colombia, contribuyendo de manera

significativa al posicionamiento de la marca.

En 1961 se funda la sociedad de responsabilidad limitada “Molino Florhuila Ltda”,
con sede en el kilometro 28 de la via a Neiva que conduce a Campoalegre, lugar de la
actual sede. Para entonces la capacidad de produccion aproximada de la empresa era de 15

bultos/ hora de arroz excelso blanco.

Durante 25 afios Molinos Florhuila opera de la misma manera, hasta que el 17 de
octubre de 1986, es vendido a los hermanos, Anibal y Hernando Roa Villamil, quienes dan
un impulso definitivo a la industria, beneficiando a la comunidad de la region con la
generacion de nuevos empleos directos e indirectos, como consecuencia del incremento en

la productividad.

" Informacion brindada por la direccién de servicio al cliente de Molinos Florhuila S.A.
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La inversion realizada por los hermanos, increment6 la capacidad de la planta de
recibo de arroz Paddy verde, moderniz6 la maquinaria para obtener mayor rendimiento en
la trilla, permiti6 la instalacion de nuevas clasificadoras electronicas, cilindros de precision,
descascaradoras, pulidores, mesas separadoras y torres de secamiento que ofrecen como
resultado el incremento en la produccion de arroz empaquetado de maxima calidad y un

alto nivel competitivo en los mercados nacionales e internacionales.

Este nuevo impulso y dindmica que adquiere la compaiiia, trasciende las fronteras
de la planta, llegando directamente hacia los agricultores, quienes desde 1991 cuentan con
la division, insumos Florhuila, donde reciben la mejor orientacion para sus cultivos, pueden
obtener todos los productos agroquimicos, semillas y fertilizantes requeridos en sus
parcelas, a precios comodos, y sin tener que movilizarse demasiado, pues los puntos de
venta de esta division, quedan ubicados en Campoalegre y Garzon, en el departamento del

Huila y Espinal y Saldafa, en el Tolima.

En 1995 Molinos Florhuila S.A., se instala en el complejo agroindustrial del Tolima
“CATSA” en el municipio de Espinal, donde se inicia la produccion del arroz parbolizado

Dofia Pepa, el tnico arroz dorado de Colombia.

Hoy por hoy, Molinos Florhuila es ejemplo agroindustrial en el mundo por la
compra, procesamiento y venta de arroz. Tiene cerca de 750 empleados y produce desde
sus plantas de Campoalegre y Espinal, el equivalente a 31.500 kilogramos / hora de arroz
blanco excelso, que es empaquetado en sus diversas presentaciones (1, 2, 3, 5, 10 kilos,

arroba por 25 libras y arroba a granel).

Molinos Florhuila aparece como la respuesta a las necesidades del mercado del
arroz en Colombia, comprometidos con las politicas de eficiencia, calidad y cumplimiento,
pero sobre todo de honestidad y solidaridad con los agricultores, clientes y consumidores

que son la razon de ser de la compaiia.



12

1.1.2 Mision. Nuestro compromiso es satisfacer las necesidades y expectativas de
proveedores, clientes y consumidores, mediante la produccion y comercializacién de
productos alimenticios de alta calidad relacionados con el arroz, liderando el sector en el
que participamos, con talento humano eficiente, calificado y comprometido, con la mas
avanzada tecnologia y excelencia en el servicio; buscando crecimiento y rentabilidad de los
accionistas, preservando el medio ambiente y generando bienestar a colaboradores,

productores y a la comunidad.

1.1.3 Vision. Consolidar el liderazgo en el sector arrocero mediante tecnologia de punta,
calidad de producto, cultura de excelencia en el servicio e innovacion de productos.
Mantener la formacion, capacitacion y desarrollo del talento humano. Preservar el medio
ambiente. Mantener el compromiso con el desarrollo de la comunidad.

1.1.4 Valores Corporativos.

* Integridad: Es actuar con honestidad, liderar con ejemplo personal, siendo fieles a los

principios y valores humanos que rigen el actuar en la empresa.

* Responsabilidad: Capacidad de responder y dar cuenta de nuestros actos.

* Respeto: Capacidad que se adquiere para entender, comprender, tolerar y aceptar el

criterio de los demas.



Figura 1. Estructura organica’
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" Informacion brindada por el departamento de gestion de calidad de Molinos Florhuila S.A.
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1.2. Analisis del macroambiente. El sector arrocero en Colombia es uno de los mas
importantes en el pais, “es el que mas tierra utiliza, mds transporte requiere, usa mds
almacenamiento, genera mds empleo rural, el que mdas recursos financieros necesita y
mueve” (;Qué pasa en el sector arrocero? Recuperado el 15 de febrero de 2010 de

http://www.mincomercio.gov.co/econtent/NewsDetail.asp?ID=2158&IDCompany=1 a las
8: 30 am). Igualmente, es uno de los sectores que mas empleos directos e indirectos genera
en el pais y en el mundo, ocupando el primer lugar en términos de valor econémico entre

los cultivos de ciclo corto.

El arroz es un producto de consumo masivo que por cultura y por varias
generaciones se ha convertido en un cereal indispensable e importante en la dieta de los

colombianos, debido a su bajo precio en comparacion con otras fuentes de calorias.

Lo anterior no significa que los precios se mantengan estables, por el contrario,
¢éstos pueden variar por diferentes factores como por ejemplo, el contrabando de arroz que
entra del Ecuador y Venezuela y las importaciones, lo cual desestabiliza el mercado
interno. Para finales del afio 2009, ingresaron a Colombia, aproximadamente 250000
toneladas de arroz de contrabando (4rroz de contrabando de Venezuela inundo al mercado
colombiano:  Fedearroz. Recuperado el 15 de febrero de 2010 de

http://www.caracol.com.co/nota.aspx?id=919503 a las 11 am).

Los constantes cambios en las divisas también afectan de manera notable al sector,
sin embargo, como este cereal es de consumo masivo, estos costos no se pueden ver
reflejados en los precios finales que se les dan a los consumidores. En este caso, los

directamente afectados son los agricultores y los empresarios arroceros.

Un ejemplo claro es la crisis arrocera del 2009, la cual produjo un bajon en los
precios del arroz, afectando tanto a la economia del pais, como a los mismos arroceros;
cerca de 800 familias que viven del cultivo de este cereal tuvieron que vender la
produccion a un precido muy bajo (“El 2010 va a ser un aiio muy duro”: Secretario de

Desarrollo  Agropecuario”. Recuperado el 17 de Febrero de 2010 de
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http://www.elnuevodia.com.co/nuevodia/inicio/archivo/18009-qel-2010-va-a-ser-un-ano-
muy-durog-secretario-de-desarrollo-agropecuario.html a las 9:35 am), segun lo afirmé el

secretario de desarrollo agropecuario del Tolima, Jaime Eduardo Reyes.

Pese a esa situacion, se tiene previsto para este afio 2010, el sostenimiento de su
precio; Rafael Hernandez Lozano, gerente de la Federacion Nacional del Arroceros
(Fedearroz), explica que no habra un aumento, puesto que hay suficiente produccion para
atender la demanda interna (630 mil toneladas), por lo cual, tampoco se va a recurrir a las
importaciones como se venia haciendo, con el fin de asegurar la normalidad de la oferta del
grano frente al consumo nacional, garantizar la sostenibilidad de la actividad arrocera y la
competitividad del conjunto de los agentes vinculados a la cadena (“Precio del arroz no
subird”:Fedearroz. Recuperado el 19 de Febrero de 2010 de
http://www.elpais.com.co/paisonline/notas/Febrero052010/2fedearroz.html a la 1: 20 pm).

Las plantas de este cereal, se encuentran ubicadas generalmente en zonas con climas
calidos y humedos. En Colombia, 211 municipios de 20 departamentos del pais, se dedica
a la siembra de este producto. De éstos, los més importantes son: Tolima, Meta, Casanare y
Huila que “concentran el 77% de la produccion nacional” ( El arroz en Colombia. Recuperado el
22 de Febrero de 2010 de http://agronotas.wordpress.com/2008/05/20/arrozencolombia/ a las

4:25 pm). Son en estas regiones, donde Florhuila tiene sus plantas de produccion.

Es importante tener en cuenta que este sector es muy sensible a cambios
ambientales y climaticos extremos (sequia o lluvia). Ambos representan una amenaza para
los cultivos, ya que de presentarse, se incrementarian las plagas, los hongos y bacterias, lo
cual produce una disminucién en su rendimiento. Actualmente, la preocupacion es el
fendomeno del nifio que se extendera hasta el primer semestre de este afo (2010) y retrasara
un poco la produccion (Colombia-altas temperaturas golpean las plantaciones de arroz:
Fedearroz. Recuperado el 25 de Febrero de 2010 de
http://www.flar.org/index.php/es/blog/76-colombia-altas-temperaturas-golpean-las-

plantaciones-de-arroz-fedearroz- a las 2 pm).
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En el caso de Florhuila, el fendémeno del nifio no ha afectado la produccion, ésta
sigue al dia y atn no se ha presentado ninguin retraso que perjudique a los clientes y a los
consumidores. Sin embargo, las ventas si se han reducido, debido a la sobreproduccion de
arroz que hubo el afio pasado. Para poder acabar con esa sobreproduccion se crearon y se
sacaron al mercado nuevas marcas de arroz y mas baratas, que obviamente la gente prefirio
comprar. Por tal motivo, las marcas reconocidas, tal es el caso de Florhuila, fueron
reemplazadas. Hoy en dia, aunque se presenta una baja en el precio del arroz, las ventas no

han aumentado, segun informacioén brindada por el departamento de ventas de la empresa.

Cabe anotar, que la actividad arrocera, también se puede ver perjudicada por otros

factores, como por ejemplo, el Tratado de Libre Comercio (TLC) con Estados Unidos.

Se entiende por TLC, “un acuerdo mediante el cual dos o mas paises reglamentan
de manera comprehensiva sus relaciones comerciales, con el fin de incrementar los flujos
de comercio e inversion y, por esa via, su nivel de desarrollo economico y social” (; Qué es
el TLC? Recuperado el 28 de Febrero de 2010 de.
http://www.proexport.com.co/VBeContent/NewsDetail.asp?ID=3468&IDCompany=16 a
las 3:40 pm).

A grandes rasgos, parece una buena alternativa para la economia de un pais, en
especial para uno en via de desarrollo como lo es Colombia, ya que puede ser un punto
clave para mejorar el PIB nacional, el “valor total de la produccion corriente de todos los
bienes y servicios de un pais, durante un periodo de tiempo determinado, que por lo
general es de un trimestre o un anio” (Producto interno bruto. Recuperado el 1 de marzo de
2010 de http://www.gerencie.com/producto-interno-bruto.html a las 9 am) y para generar
oportunidades para la gente, quien puede vender sus productos con libertad. Sin embargo,
hay que ver las cosas desde todos los puntos de vista, por tal motivo, la negociacioén s6lo
favorece algunos sectores, dentro de los que no se encuentra el arrocero. De llegar a pasar
algo en el sector, los arroceros colombianos, serian los més afectados, ya que no recibirian
subsidio por parte del pais, puesto que no hay recursos para hacerlo, a diferencia de Estados

Unidos, que si puede hacerlo y lo ejecuta.
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Aunque este sector, el “mas sensible de la negociacion” (Los arroceros
colombianos delante del nuevo escenario impuesto por el TLC. Recuperado el 1 de marzo
de 2010 de http://www.fedearroz.com.co/arroz/460/resumen.shtml a las 3:30 pm) puede ser
uno de los menos favorecidos, también serd el que mas proteccion tendrd. Luego de la
negociacion, Estados Unidos exportard a Colombia sus bienes y servicios libremente, sin
aranceles ni restricciones, por lo cual fue necesario proteger el sector para evitar
contratiempos. Diez y nueve afios es el periodo fijado para que el grano estadounidense
entre libre de arancel. El arroz que ingresa al pais colombiano, entra con un arancel del
80%, el cual se mantendra durante seis anos. Luego del sexto afio, el arancel empezara a

descender linealmente hasta llegar a 0.

También existen organizaciones que se encargan de velar por la seguridad de este
sector, tal es el caso de Induarroz (Camara Sectorial de la Industria del Arroz) de la Andi
(Asociacion Nacional de Empresarios de Colombia) encargada de “garantizar la
sostenibilidad de la actividad arrocera y la competitividad del conjunto de los agentes
vinculados a la cadena” (Recuperado el 2 de marzo de
http://www.andi.com.co/pages/comun/infogeneral.aspx?Id=62&Tipo=2 a las 8§ am) y de la
Federacion Nacional de Arroceros (Fedearroz), encargada “del recaudo y manejo de

’

los recursos provenientes de la Cuota de Fomento Arrocero”.

La cuota del fomento arrocero es una especie de contribucion que pagan los
agricultores, en este caso, los arroceros por cada tonelada de arroz producida, con el fin de
promover el desarrollo tecnoldgico del sector. Inicialmente, el aporte era voluntario, sin
embargo, por medio de la ley 101 de 1963 se volvié obligatorio. Cada arrocero paga una
cuota de 0.5 %, monto establecido por la ley 67 de 1993, tal cual se explica en el siguiente

articulo de dicha ley:

Articulo 1°. Cuota de Fomento Arrocero y Cerealista. A partir de la vigencia de la
presente ley, la cuota de fomento arrocero establecida por la Ley 101 de 1963, sera

del medio por ciento (0.5%) del precio de venta de cada kilogramo de arroz, y la de
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fomento Cerealista, creada por la ley 51 de 1966, serd de tres cuartos por ciento
(0.75%) del precio de la venta de cada kilogramo de trigo, cebada, avena, maiz y
sorgo de produccion nacional. (Ley 67 de 1983. Recuperado el 3 de
marzo de 2010 de http://faolex.fao.org/docs/pdf/col88274.pdf a las 7:20 am).

Estas son a grandes rasgos, algunas de las situaciones generales que pueden
describir el sector del arroz en Colombia, cereal mas consumido en el pais y en el mundo y

principal fuente de ingresos de muchas familias campesinas que viven de su cultivo.
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2. Papel del comunicador

Hoy en dia la comunicacidon organizacional ocupa un lugar importante en las empresas,
“representa un elemento fundamental en la tarea administrativa”. (El papel del
comunicador organizacional. Recuperado el 3 de marzo de 2010 de
http://www.theslogan.com/es_content/index.php/marketing/7891-el-papel-del-

comunicador-organizacional- a las 9 am).

El comunicador social es aquella persona “capaz de comprender la sociedad, las
organizaciones y los medios de comunicacion, para generar contenidos en entornos
periodisticos y estrategias de comunicacion en contextos empresariales” (Recuperado el 3
de marzo de 2010 de
http://www.poligran.edu.co/econtent/NewsDetail.asp?ID=236&IDCompany=9

a las 10 am), y se ha vuelto un profesional indispensable en toda organizacion, asi como
los administradores y los disefiadores, ya que puede disefiar y ejecutar estrategias efectivas
que permitan mejorar los problemas que se tienen en la comunicacion, tanto interna como

externa.

Sin embargo, para identificar las fallas y necesidades que tenga la organizacion, el
comunicador organizacional necesita ser muy objetivo y tener la capacidad de utilizar los
recursos adecuados de acuerdo a cada circunstancia. Todo esto con el fin de alcanzar
equilibrios internos que van a servir para mostrar una “imagen de la empresa sana,
competitiva, capaz de mantener interesados a clientes, proveedores y generadora de
buenas relaciones con su entorno” (El papel del comunicador organizacional. Recuperado
el 3 de marzo de 2010 de
http://www.theslogan.com/es_content/index.php/marketing/7891-el-papel-del-

comunicador-organizacional- a las 9 am).

En el caso de Florhuila, la comunicacion y el mercadeo estan muy ligados. El

comunicador social de la empresa tiene como funciones proponer y apoyar estrategias de
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comunicacion efectivas que permitan impulsar la marca, conocer a los consumidores, es
decir, sus gustos y preferencias, y mejorar el posicionamiento y la recordacion en los
colombianos, para que pueda convertirse en lo que dice su eslogan, “el arroz de los

colombianos”.
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3. Diagnostico del area de intervencion

La marca de arroz Florhuila es antigua en el mercado colombiano (desde 1961), y como su
nombre lo indica es un producto del Huila. Esta empresa fue la primera que hizo en
Colombia arroz empaquetado, y hoy en dia se distribuye en las mas importantes zonas del

pais.

El departamento de mercadeo de Molinos Florhuila, es el encargado de realizar
todas las actividades necesarias para dar a conocer los diferentes productos del portafolio
(Florhuila tradicional, Florhuila integral, Florhuila platino, Arroz Dofia Pepa y Campo

Alegre), en todo el territorio colombiano.

Aunque la marca es reconocida a nivel nacional, hay algunas regiones del pais como
por ejemplo, Bogotd, Tolima, Bucaramanga, Llanos Orientales, entre otros, donde su
posicionamiento es mas alto (ver anexo en la pagina 65), por ende las ventas, pero en otras,
es poco, tal es el caso de ciudades como Pereira, Medellin, Cartagena, Barranquilla y
Monteria, por lo cual se puede decir que la gente no lo reconoce totalmente “como el arroz
de los colombianos” (eslogan), ni conoce el portafolio de productos de la marca, o si

conocen esos productos, no saben que pertenecen a Florhuila.

Por otro lado, se puede constatar que las promociones que realiza mercadeo son de
carécter nacional y en algunos casos, favorecen s6lo a las regiones que menos lo necesitan,
lo que hace que en esos lugares la recordacion si sea alta al igual que el consumo, dejando a

un lado las regiones que realmente necesitan mas atencion.

Pese a estas debilidades, hay ciertas oportunidades que el departamento puede tener

en cuenta para mejorar aquellas falencias que anteriormente se mencionaron.

En primer lugar, el crecimiento acelerado del mercado, por lo cual, la gente tiene

nuevas necesidades, que en este caso, mercadeo debe explotar.
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También, el desarrollo de actividades perfiladas a la realidad de cada region, pues
hay que tener en cuenta que dependiendo de la zona del pais, los consumidores tienen
gustos y necesidades diferentes, por esta razon, es necesario conocer muy bien cada uno de
esos perfiles para poder realizar actividades que realmente les interese a los diferentes tipos

de consumidores.

Por otro lado, el departamento de mercadeo puede aprovechar la pagina web y
recurrir a otras alternativas de mercadeo y comunicacion externa relacionadas con las
nuevas tecnologias, como por ejemplo, las redes sociales, para dar a conocer la marca y los

diferentes productos de su portafolio.

Sin embargo, este departamento también tiene fortalezas para rescatar, por el
ejemplo, el reconocimiento de marca a nivel nacional, ya que Florhuila es una de las
marcas lideres del pais y su distribucion es igualmente nacional. Ademas, se cuenta con la

suficiente capacidad de produccion para abastecer el mercado colombiano.

El personal que trabaja en el departamento de mercadeo es altamente calificado y
con un gran nivel de competitividad, lo que contribuye en parte, a que los planes de
mercadeo sean efectivos. Ademads, se cuenta tanto con los recursos fisicos y humanos,

como con las herramientas para el montaje de eso planes y actividades de mercadeo.

Por otro lado y no menos importante, se encuentran las amenazas. Una de ellas es el
contrabando de arroz que entra de otros paises y que hace que los precios del arroz

disminuyan notablemente, afectando el mercado cereal colombiano.

Otra, es la competencia altamente agresiva en lo que se refiere a mercadeo y las

guerras de precios en los distribuidores mayoristas desestabilizando el mercado.
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Por ultimo, se encuentran los acuerdos internacionales de comercio como, por
ejemplo, el TLC que so6lo beneficiara a los grandes exportadores de éste cereal de ser

firmado con Estados Unidos.

Tabla 1. Situacion actual de la empresa, situacion futura deseada y manera de llegar a esta

situacion ideal.

(Como voy a llegar a esa

Situacion actual Situacion futura deseada situacion futura?

e Faltade *  Que se consolide el * Determinando las

posicionamiento y posicionamiento y la necesidades de

recordacion de la recordacion de la consumo del arroz

marca en algunas

regiones del pais.

marca en las
regiones donde es

débil.

que tiene la gente en
dichas regiones.

Disefiando un plan
de accion  que
incluya piezas
comunicativas y un
plan de medios para

llamar la atencidon

del publico objetivo.
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4. Eje de intervencion

Luego de analizar el departamento de mercadeo de Molinos Florhuila S.A, se decide
trabajar en este periodo de practica, en el posicionamiento de la marca como tal, entendido
como el lugar que ocupa un producto en la mente del consumidor, especialmente en una de

las regiones en las que tiene menos impacto, Pereira.

Para lograrlo, el comunicador debera apoyar a la coordinacion de mercadeo en la
elaboracion de los planes y las estrategias para cada una de las marcas, al desarrollo de
nuevos productos y consolidar la ejecucion de las actividades regionales de mercadeo, que
permitan lograr un posicionamiento exitoso en todas las regiones del territorio colombiano

y mantenerse en el mercado colombiano como lo ha venido haciendo desde sus inicios.
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5. Justificacion del eje de intervencion

Para una empresa como Molinos Florhuila es fundamental dar a conocer su marca, y
posicionarla en el mercado, ya que de esto depende la ubicacion del producto en la mente

de los consumidores.

Florhuila es una marca antigua en el mercado colombiano (desde 1961) y aunque
tiene trayectoria, aun no ha alcanzado el posicionamiento en su totalidad, como si lo han
hecho marcas como Roa y Diana (las cuales encabezan la listas de las marcas de arroz mas
recordados en Colombia), en especial, en algunas regiones del pais, como por ejemplo,
Pereira, Barranquilla y Cartagena, cuyo porcentaje de recordacion es del 1 %, de acuerdo a
los resultados del Top of Mind de las marcas de arroces mas recordadas del pais de

diciembre de 2009 (ver anexo en la pagina 65)

En el caso de Florhuila y teniendo en cuenta que su grupo objetivo son los estratos
1, 2y 3, lo que se esta buscando es estar en cada una de estos estratos para conquistar el

mercado nacional, con el fin de aumentar el consumo del producto.

Por tal motivo, se decide trabajar en este eje, puesto que es necesario para la
empresa que la marca sea reconocida y recordada en cada una de las regiones del territorio
colombiano, satisfaciendo las necesidades de los consumidores colombianos y buscando

que ellos prefieran la marca Florhuila por encima de otras.
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6. Referente tedrico

A lo largo del tiempo, las necesidades y el mercado han venido transformédndose a pasos
agigantados. Se podria decir que hoy en dia, no queda nada de lo que era el mercado; un
mercado que no alcanzaba a satisfacer todas las necesidades de los consumidores, ni era tan
rapido y accesible, pues no habia una integracion econdmica mundial. Este mercado ha
cambiado “como consecuencia de fuerzas sociales muy potentes, y en ocasiones
interrelacionadas que han generado nuevas conductas, nuevas oportunidades y nuevos
desafios” (Kotler & Lane, 2006, p 14). Entre estos cambios se encuentran la globalizacion,
la cual ha facilitado la comercializacién de productos en otros paises, debido a “los avances
tecnologicos en el transporte de mercancias y en las comunicaciones” (Kotler & Lane,
2006, p 15), beneficiando a los consumidores, quienes ahora tienen acceso a productos
extranjeros que anteriormente eran dificiles de adquirir. Cabe decir, que esto, también ha
aumentado la competencia entre empresas que buscan satisfacer las necesidades de ese

nuevo consumidor.

Por otro lado y no menos importante, se encuentran los avances tecnoldgicos, que
han permitido a los consumidores obtener los productos de manera facil y rdpida. Vale la
pena anotar, que los consumidores de hoy son mds exigentes y tienen nuevas necesidades,
que el mercado ahora si les puede facilitar, por lo cual, “esperan una calidad y un servicio
cada vez mejores, y mds personalizacion. Cada vez mds, buscan rapidez y comodidad”
(Kotler & Lane, 2006, p 14). De igual forma, estos avances tecnolégicos han facilitado los
negocios entre empresas, pues medios como la intranet (sitio web interno y privado de una
empresa), extranet (una intranet que se extiende un poco mas, ya que puede ser visto por

vendedores y proveedores) e internet son los canales de las nuevas negociaciones.

Todos estos factores son los que tiene en cuenta una empresa para saber qué es lo
que estd sucediendo en el mercado y para conocer cudles son las nuevas necesidades que
tienen los consumidores en una sociedad, lo que les permite saber qué pueden

comercializar.
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Sin embargo, vale la pena decir, que esto lo pueden realizar por medio del
marketing, el cual, al igual que la publicidad y las relaciones publicas, se encuentra
vinculado a una de las ramas de la comunicacién, conocida hoy en dia, como comunicacién
externa y definida como “el conjunto de actividades generadoras de mensajes dirigidos a
crear, mantener o mejorar la relacion con los diferentes publicos objetivo del negocio, ast
como a proyectar una imagen favorable de la compariia o promover actividades, productos
v servicios” (Herramientas para la comunicacion exterior. Recuperado el 3 de junio de
2010 de
http://www.microsoft.com/business/smb/es-es/rrpp/comunicacion_exterior.mspx- a las
11:00 am). La funcién de la comunicacidon externa es de vital importancia para las
organizaciones pues de esta depende que la gente se haga una buena o mala imagen de lo

que son, ya que a través de ella, es que se proyecta la imagen corporativa.

El marketing por su parte, es un sistema de pensamiento que supone una situacion
competitiva donde se puede elegir entre alternativas y hay una orientacion encaminada a
favorecer los intereses de los agentes del intercambio. Sin embargo, la identificacion que
ha contado con mayor aceptacion es la efectuada por la American Marketing Association

(AMA), la cual es retomada por Gates y MacDaniel (2005):

“Marketing es el proceso de planificar y ejecutar la concepcion, fijacion de precios,
promocion y distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que
satisfagan los objetivos individuales y los objetivos organizacionales” (p4). Esta,
consiguié6 un alto grado de aceptacion tanto por parte de académicos, como de
profesionales, debido a sus amplios y abiertos planteamientos que corrigen los enfoques de

definiciones anteriores.

Para Brinberg y Hirschman (1986, p 116), en el progreso del marketing son
necesarias perspectivas multiples de manera que las ventajas de unas puedan compensar las
debilidades de otras. Es importante resaltar que hoy se sigue reflexionando sobre el

concepto de marketing, su contenido y aplicacion. Esto ha hecho que se avance y
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desarrollen los estudios sobre el consumo y comportamiento del consumidor, pues al fin y
al cabo la orientacion de marketing en la empresa u organizacién supone una orientacion al
consumidor. Compartiendo intereses de estudio con otras disciplinas (como la sociologia,

la psicologia), linea muy atractiva de investigacion.

También, la orientacién estratégica, que ha sido predominante desde la década de
los ochenta. La mundializacién de los mercados ha provocado el desarrollo de la
perspectiva estratégica, y es necesario considerar de manera especial a la competencia y a
las amenazas que supone. En un entorno competitivo hay que generar y mantener una

ventaja competitiva y esta afirmacion incide decisivamente en el intercambio.

Hoy en dia, se conoce un concepto que de cierto modo ha revolucionado el
mercadeo y la publicidad, convirtiéndose en uno de los elementos mds importantes a nivel

mundial para llevar a cabo una estrategia de marketing, el posicionamiento.

Se entiende por posicionamiento, un nuevo enfoque de la comunicacién que
permite “disefiar la oferta y la imagen de una empresa de tal modo que ocupen un lugar
distintivo en la mente de los consumidores. El objetivo es situar la marca en la mente del
gran publico para maximizar los beneficios potenciales de la empresa” (Kotler & Lane,
2006, p 323). Esta se da como resultado de una estrategia disefada para proyectar la
imagen especifica de ese producto, servicio, idea, marca o persona, con relacion a la

competencia.

Sus inicios se dan en 1972 luego de que los autores Al Ries y Jack Trout escribieran una
serie de articulos titulados “La era del posicionamiento” para la publicacion Advertising

Age.

“El enfoque fundamental del posicionamiento no es crear algo nuevo o diferente,
sino manipular lo que ya estd en la mente; revincular las conexiones que ya existen” (Ries
& Trout, 1992, p.7), con el fin de hacer o marcar la diferencia en el mercado asi existan

miles de empresas que se dediquen a lo mismo, que estén en la misma categoria, es decir,
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lo importante aqui no es inventar o descubrir algo, sino, “ser el primero en entrar en la

mente del cliente” (Ries & Trout, 1992, p.7).

Todo posicionamiento comienza con un producto y lo que se busca es sacar a relucir
las caracteristicas de éste, ver qué desventajas se tienen frente a la competencia y qué es lo

que se quiere que el consumidor final piense de ese producto.

Hay que tener en cuenta que se vive en una sociedad supercomunicada, ya que dia a
dia los consumidores reciben una cantidad de mensajes que podrian hasta enloquecerlos,
cuyo objetivo es lograr un espacio en la mente de cada consumidor. Es por este motivo, que
se hace necesario posicionarse en el mercado, ya que “hoy en dia existen demasiados
productos, demasiadas compaiiias, demasiadas alternativas entre las cuales escoger, cada
una gritando: ;soy la mejor opcion! (Posicionamiento en la mente del consumidor.
Recuperado el 3 de marzo de
http://www.elprisma.com/apuntes/mercadeo_y publicidad/posicionamientomenteconsumid

or/default2.asp a las 3 pm)

Finalmente, vale la pena resaltar que si la empresa sigue una buena estrategia de
posicionamiento, podra desarrollar el resto de la planificacion de marketing a partir de ella.
Sin embargo, estas estrategias de posicionamiento deben de cambiar a medida ya que “los
productos, el mercado y los competidores cambian” a lo largo del ciclo de vida del
producto” (Kotler & Lane: 2006 p 334), en otras palabras, hay que tener claro y aceptar
que todo producto tiene un ciclo de vida, ya que el mercado es cambiante, al igual que las

necesidades de los consumidores.
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7. Objetivos

7.1 Objetivo general

* Disefiar un plan estratégico de comunicacion que contribuya al posicionamiento y la

recordacion de la marca de arroz Florhuila en la ciudad de Pereira.

7.2 Objetivos especificos

* Identificar cuales son las preferencias que tiene la poblacion de los estratos 1, 2y 3
en Pereira sobre el consumo del arroz.

* Identificar cuales son los medios mas utilizados por el grupo objetivo.

* Proponer productos comunicativos apropiados para cautivar a la poblacion objetivo,

en los que se incluya un plan de medios.



8. Cronograma
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Actividades

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio

10

20

30

4°

10

2°)3°

4°

10

2°|3°

4°

10

2°]3°

4°

10

20

30

4°

Primer avance

Recoleccion de la
informacion

Construccion del
microambiente

Construccion del
macroambiente

Redaccion del papel
del comunicador

Realizacion matriz
Dofa

Redaccion del
diagnostico, del eje
de intervencion y de
la justificacion

Desarrollo del
referente tedrico

Segundo avance

Realizacion RAES

Disefio de encuesta

Bitacora

Analisis de resultados

Redaccion de la
introduccidon

Avance final

Aplicacion de
encuestas

Tabulacion de las
encuestas

Analisis de resultados

Disefio del plan
estratégico de
comunicacion

Conclusiones y
recomendaciones

Correcciones

Organizacion del
trabajo y empastada
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9. Presentacion y analisis de resultados

9.1. Metodologia para el desarrollo del eje de intervencion

Fase uno

Para encontrar la problematica del departamento de mercadeo y el eje comunicacional a
tratar de la empresa, en este caso, el posicionamiento y la recordacion de la marca de arroz
Florhuila en la ciudad de Pereira, se recurrid a varias herramientas metodoldgicas: la

revision documental, la observacion participante, entrevistas y grupos primarios.

Para el desarrollo del micro ambiente de la empresa, se recopild informacion de la
organizacion. En cuanto al macro ambiente, fue necesaria hacer una revision documental
muy completa que pudiera dejar bien claro en la redaccion del texto, qué importancia tiene
el sector arrocero en Colombia y como es su entorno politico, juridico, sociocultural,

geografico y econdmico.

La observacion participante se realizo durante las primeras 2 semanas de practica
(ver apéndice A en la pagina 44). Se escuchd y hablo con la gente del departamento y de la
empresa. Esa informacion permitid conocer cudles eran las principales problematicas que
habia en el area de mercadeo de la empresa y la realizacion de una matriz DOFA

(debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas).

Por otro lado, se realizaron dos entrevistas, una al gerente de mercadeo, Miguel
Angel Rodriguez, quien dio informacién importante acerca de las debilidades y fortalezas
del departamento y otra a Marcela Pulido, administradora de ventas, quien brindo
informacion relacionada con como podia afectar el fendmeno del nifio al sector y acerca de

las ventas del arroz durante el primer semestre del afio 2010 (ver apéndice B en la pagina

49).
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Finalmente, fueron los grupos primarios (reuniones del grupo de mercadeo) los que
permitieron verificar que la problemdtica mas importante de la marca Florhuila es el poco
posicionamiento y recordacion en algunas regiones del pais. En estos encuentros, realizados
algunos viernes de los primeros dos meses, se buscan estrategias que puedan funcionar para

mejorar la situacion.

Fase dos

En esta fase se realizd una revision documental. Se utilizaron libros relacionados con
temas como el marketing, la comunicacion externa y el posicionamiento para explicar
claramente cada uno de estos conceptos. Esta investigaciéon dio como resultado el marco

tedrico y las fichas del resumen analitico de estudio.

Fase tres

Para proponer las estrategias mas efectivas que permitieran desarrollar el eje de
intervencion, se llevaron a cabo 16 encuestas (cabe anotar, que esta cantidad, se eligio,
teniendo en cuenta experiencias de encuestas realizadas anteriormente por el departamento
de servicio al cliente de la empresa) a amas de casa entre los 23 y los 65 afios, de estratos 1,
2 y 3, de diferentes barrios de la ciudad de Pereira, target o publico objetivo que tiene la

marca, quienes ademas, son las que se encargan de hacer las compras en la casa.

Se realizaron diez preguntas sobre el consumo del arroz, la frecuencia de compra y
de los medios de comunicacion preferidos por cada uno de los consumidores, con el fin de
conocer sus gustos y necesidades. Los resultados obtenidos, dieron como resultado el plan
estratégico de comunicacion, donde se proponen las estrategias mas apropiadas para llamar

la atencion de las amas de casa pereiranas y lograr que ellas consuman la marca Florhuila.
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9.2. Desarrollo del eje de intervencion

Teniendo en cuenta los resultados obtenidos en la encuesta realizada a las 16 amas de casa
pereiranas, se puede comprobar que el posicionamiento de la marca Florhuila en esa ciudad
es definitivamente débil (6%), como ya se habia mencionado en el diagnéstico. Por su
parte, Roa con un 69% es la marca de arroz mas consumida por los pereiranos, seguida de

Diana con el 13%.

También, se pudo observar, que el lugar preferido por estas amas de casa para
realizar la compra del producto son los autoservicios (62%), por lo cual, éstos pueden ser el
lugar mas adecuado para realizar alguna actividad que ayude a mejorar el posicionamiento
y la recordacion de la marca Florhuila en la ciudad. Igualmente, vale la pena resaltar, que
las promociones pague 1 lleve 2, obtuvieron el 82 % de la preferencia de las sefioras, lo
cual sirve de idea base para las actividades promocionales que se pueden llevar a cabo en el

mercado pereirano.

Por otro lado, y muy importante también, es que la calidad con un 81% vy la
tradicion con el 13 %, son las caracteristicas que mas tienen en cuenta las sefioras a la hora
de comprar el arroz que consumen, lo que indica que se pueden tener en cuenta en la

publicidad que realice la marca para la ciudad.

Finalmente, se puede constatar que la television y la radio son los medios masivos
de comunicacién que mas usa este target, siendo la television la mas consumida con un 69
%, seguida de la radio con un 31%, lo que significa que el target es visual y auditivo. Aqui,
podrian tenerse en cuenta algunas emisoras de la ciudad, que son las mas escuchadas por
las amas de casa como lo son: Olimpica estéreo, escuchada por el 44 % de las encuestadas,
Radio Uno, por el 19 % vy la Carinosa, por el 13% de las amas de casa de Pereira.
Igualmente, podria recurrirse al canal UNE, el cual con el 62% es el canal regional mas

Vvisto por estas personas.



9.3 Plan estratégico y operativo de comunicacion
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Titulo de la propuesta: El arroz de los pereiranos

Dirigido a: Consumidores de estrato 1,2y 3

Area de impacto: Pereira

Objetivo: Proponer estrategias que contribuyan al posicionamiento y la recordacion de la marca de arroz Florhuila en la ciudad de

Pereira.
_ : Cronograma
. Tactica o Indicador de
Estrategia . ., Responsable | Presupuesto
actividad gestion
Cunas radiales
Plan de en Olimpica 10 cuiias diarias
. estéreo, Radio durante un Mercadeo $ 30.000.000
medios
uno y/o la semestre.
Carifiosa
Pasar . 506
comerelalies comerciales Mercadeo $ 20.000.000

publicitarios en
el canal une.

diarios de la
marca.
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. .| 10000 unidades
Dotar de material anuales
POP de la marca . Mercadeo $ 15.000.000
.. > | repartidas entre
los princip .ales 9 autoservicios.
autoservicios de
la ciudad que
surte la empresa.
Alquilar una
valla movil con
publicidad de la | Una vez al mes
marca para que | ¥ cada vez en Mercadeo $25.000.000
vaya por los un barrio
principales diferente.
barrios de estrato
1,2y3dela
ciudad.
Realizar 3 veces al afio y
A;t;vlls(}l‘:lLdes promociones aeliiili)r; %r;a Mercadeo $ 100.000.000

pague 1 lleve 2
en los principales
autoservicios de
estratos 1,2y 3.

mes y medio.




Realizar
degustaciones de
los diferentes
productos del
portafolio de
Florhuila todos
los fines de
semana del afio

Todos los
viernes y
sabados del
ano. Cada fin
de semana en
un
supermercado
diferente.

Sacar una
edicion especial
del arroz, con un
empaque
sofisticado y
llamativo.

Una vez al afio

Mercadeo
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$.21.000.000

Mercadeo

$ 80.000.000
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Conclusiones

En primer lugar, vale la pena resaltar que este trabajo es un aporte a la empresa Molinos
Florhuila S.A, especialmente al departamento de mercadeo, ya que, le permite saber y
conocer algunas de las preferencias que tienen las amas de casa de estrato 1, 2 y 3 de la
ciudad de Pereira con respecto al arroz y sus gustos, lo cual permitird emplear las
estrategias de comunicacion adecuadas que llamen su atencion y que las lleve a consumir
Florhuila. Esto, con el fin de mejorar el posicionamiento y la recordacién de la marca en

esa ciudad.

Igualmente, le permite a la empresa conocer las opiniones que sobre ella y sus
procesos tiene una persona externa, en este caso el estudiante, basadas en la intervencion
realizada durante sus cincos meses de practica. Estas opiniones pueden ser tenidas en

cuenta para mejorar los procesos que lo necesiten o para seguir en su evolucion.

Al estudiante por su parte, le permite recordar teorias de comunicacion y mercadeo
vistas y poner en practica lo aprendido durante la carrera, ya que el trabajo como tal, le
implica leer, indagar, sistematizar y analizar. Ademads, es una oportunidad para aprender
sobre nuevos temas, en este caso, sobre el sector arrocero en Colombia y de las funciones
que realiza el departamento de mercadeo en una organizacion como ésta, que lleva 49 afios

de trayectoria en el mercado colombiano.
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Recomendaciones

A la empresa:

Desarrollar un plan de trabajo bien estructurado para el estudiante en practica que
llegue a la empresa, con el fin de que cuando empiece su practica ya tenga tareas
por hacer y no esté mucho tiempo perdido y desubicado. Igualmente, que haya una
mejoria en el acompaiamiento que se le vaya a dar al estudiante durante el periodo
que esté en la compaiia, es decir, que el jefe directo est¢ mas pendiente del
estudiante, sea un apoyo y vea si las tareas si las estd cumpliendo adecuadamente,

de lo contrario guiarlo para que pueda hacer bien las labores que se le piden.

Para que contintie ddndole la oportunidad a los estudiantes de quedarse trabajando
en la empresa luego de finalizada la préctica, ya que para una persona que estd
comenzando en la vida laboral es importante sentir ese apoyo, teniendo en cuenta
que hoy en dia, las oportunidades laborales estdn muy limitadas y para poder
ascender tanto intelectual, como laboralmente, es necesario tener experiencia

laboral.

Finalmente, para que organice el area de recursos humanos, pues se nota que hay
cierta desorganizacion interna en cuanto a los procesos de seleccion y de ingreso a

la organizacion.

En cuanto al area de mercadeo, se le invita a conocer a los consumidores de acuerdo
a la region a la que pertenezcan, teniendo en cuenta que los consumidores tienen
gustos y necesidades diferentes, es decir, a los costefios no les gusta lo mismo que a
los rolos, por ejemplo. Todo esto, con el fin de que puedan ejecutar las estrategias
efectivas que mas se ajusten a los gustos de cada uno de ellos, y puedan alcanzar el

¢éxito que quieren en el mercado colombiano y por qué no en el extranjero.
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A la universidad:

Se le recomienda que reconsidere el trabajo escrito de practica que se debe entregar,
ya que con la practica como tal basta, teniendo en cuenta que también hay que
presentar trabajo de grado y seminarios. De no ser asi, al menos que la guia de
comunicacion organizacional sea revisada y replanteada, pues ademas de ser
extensa para ser realizada en tan poco tiempo (4 meses), se encuentra mal

organizada y explicada.
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Apéndices

Apéndice A. Diario de campo

Diario de campo No 1

Fecha: Febrero 16 a 19 de 2010

Hora: de 8 a 10 am

Lugar: Oficinas Molino Florhuila S.A- Bogoté

Actividad: Observacion participante

Descripcion:

Inicialmente, se realiz6 el reconocimiento de la organizacion por areas. En la induccion
se logra constatar que la organizacion es antigua en el mercado colombiano y es una de
las marcas mas consumida a nivel nacional. Se empieza a conocer a la gente y a analizar
la organizacion, para saber cudles son las problematicas mas notorias que tiene Florhuila,
en especial, su departamento de mercadeo. El interactuar con personas que llevan mas de
cinco afios trabajando para esta empresa, permite resolver dudas e inquietudes acerca del

sector y de la organizacién como tal.

Durante la semana, también se realizoé una revision documental sobre la historia de la
empresa, su mision, vision y valores que permitieron conocer mas a fondo lo qué es
Molinos Florhuila y su importancia en el mercado colombiano, dentro del cual lleva 49
afios. Esta informacion fue brindada por el director de servicio al cliente, Leonardo Vega,
quien ademas, explico el proceso industrial del arroz y mostrd el video institucional de

Florhuila.
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Diario de campo No 2

Fecha: Febrero 22 al 26 de 2010

Hora: de 8 a 10 am

Lugar: Oficinas Molino Florhuila S.A- Bogoté

Actividad: Observacion participante

Descripcion:

El escuchar y hablar con la gente, quien se mostr6 dispuesta a colaborar y a escuchar las
inquietudes, permitio igualmente ir identificando las problematicas del departamento de
mercadeo. Se empieza a constatar, que el problema mas grave es la falta de
posicionamiento y recordacion de la marca Florhuila en algunas ciudades del pais, como
lo son: Pereira, Cartagena, Medellin, Barranquilla y Monteria. Por tal motivo, se recurre
al gerente de mercadeo, quien brinda informacion sobre el posicionamiento de la marca,
en un cuadro que demuestra que Florhuila es la tercera marca mas recordada en el pais y

los porcentajes en cada una de las principales ciudades.

Esta semana también se realizaron 2 entrevistas (ver apéndice B en la pagina 49), y la
informacion recolectada sirvi6 tanto para la redaccion del macroambiente como para la
realizacion de la matriz DOFA, que representa en la guia del trabajo de practica, el

diagnostico de intervencion.
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Diario de campo No 3

Fecha: Febrero 26 de 2010

Hora: 7:30 a 8:00 am

Lugar: Oficinas Molino Florhuila S.A- Bogoté

Actividad: Grupos primarios

Descripcion:

El grupo de mercadeo, conformado por 5 personas (incluyendo al practicante) se retine
por primera vez desde la llegada del estudiante. La reunion se realiza en la oficina del
gerente de mercadeo, Miguel Angel Rodriguez, quien propone tener mucha
concentracion, ya que hay que empezar a proponer actividades para el plan de mercadeo

del afio 2010.

Miguel Angel empieza el tema hablando de lo quedada que estd en publicidad la marca
Florhuila, y dice que se necesita hacer una campana muy llamativa que se quede en la
mente de los colombianos. Para esto, la practicante busca publicidades colombianas,
realiza una exposicion que le es presentada al grupo, con el fin de analizar como esté la
publicidad colombiana ahora y de mostrar ejemplos que permitan aclarar que se quiere
ver y qué no en la nueva publicidad de la marca, en otras palabras, se debate acerca de lo
qué se quiere comunicar, de la forma en que se va a comunicar, el publico al que estara

dirigida, tanto de la campafia, como de las mismas actividades de promocion.

De lo observado en las publicidades colombianas, se logra constatar que hoy en dia, en la
publicidad colombiana hay un boom por todo lo que se refiere al patriotismo, en otras
palabras, las empresas estan utilizando personajes colombianos reconocidos (Juanes,
Fanny Lu en Frutifo, por ejemplo), canciones colombianas y estan disfrazando las marcas

con elementos colombianos para la realizacion de sus campafias publicitarias.

Durante la reunion, también se ponen ejemplos de campafias publicitarias colombianas
que han sido realmente exitosas, tal es el caso de Juan Valdés y de Andrés carne de res,
que sin esforzarse generan identidad como marca colombiana y se llega a la conclusion
de que eso es lo que se quiere para la marca Florhuila, publicidad que tenga contenido

altamente coémico, emocional y aspiracional, algo que logre llamar la atencién de los
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consumidores colombianos y que se salga de los parametros de la publicidad colombiana.

Diario de campo No 4

Fecha: Marzo 5y 20 de 2010

Hora: de 7:30 a 8:00 am

Lugar: Oficinas Molino Florhuila S.A- Bogoté

Actividad: Grupos primarios

Descripcion:

El grupo de mercadeo, se reune esta vez en la sala de juntas para hablar sobre el plan de
mercadeo de Florhuila para el afio 2010. En este encuentro se evidencia la falta de
posicionamiento y recordacion de esta marca en varias ciudades de Colombia, entre las

que se encuentra Pereira.

El gerente de mercadeo, Miguel Angel muestra graficas que comprueban lo anterior y
analiza lo realizado durante el afio anterior, con el fin de ubicar al resto del grupo y de
mostrar resultados en efectividad y ventas del afio 2009. Explica cada una de las
actividades que se realizaron y el costo total de ellas y pide a cada uno de los integrantes

que proponga actividades para tener en cuenta en el plan de mercadeo.

Inicialmente, se queria realizar una actividad grande y otras mas pequeiias, por lo cual se
penso en llevar a cabo unos conciertos con cantantes populares en las 5 ciudades donde el

posicionamiento de Florhuila es débil.

Se empieza a trabajar fuertemente en el proyecto, la practicante empieza a cotizar en los
posibles lugares donde se podrian realizar los conciertos, las luces, el sonido, el artista, la
alimentacion, las boletas, en pocas palabras, todo lo necesario para realizar una actividad

como ésta.

Simultdneamente, se piensa en unas actividades medianas, por ejemplo, la rifa de un
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carro, una moto, una casa y unas mas pequeias de electrodomésticos que se pueden
realizar en las 11 regionales que tiene Florhuila y que puedan beneficiar a la recordacion,

las ventas, los clientes y los consumidores.
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Apéndice B. Entrevistas

Entrevista N° 1: Realizada a Miguel Angel Rodriguez, gerente de mercadeo de Molino

Florhuila S.A, el 10 de Marzo de 2010.

Miguel Angel, ;cual cree usted que es la mayor problematica que tiene el departamento de
mercadeo de Florhuila?
- Pues yo pienso que es la falta de posicionamiento que se tiene en algunas regiones

del pais, como por ejemplo, en Barranquilla, Cartagena, Pereira y Medellin.

(Qué soluciones hay para mejorar el posicionamiento?
- Tenemos que empezar a realizar actividades de caracter masivo para promocionar la
marca, por ejemplo, un concierto con artistas populares. Igualmente, realizar

actividades promocionales que llamen la atencion de las personas.

Ademas del posicionamiento, ;qué otras debilidades tiene el departamento de

mercadeo?

- Hay varias. Por ejemplo, en el momento no hay impulsadoras, asi que no hay coémo
realizar rotacion del producto. En ocasiones, las promociones de mercadeo que se
realizan son de caracter nacional y en algunos casos, favorecen a las regionales que

menos lo necesitan.

(Cuales son sus fortalezas?
Pues que tenemos un reconocimiento a nivel nacional, por eso somos una de las

marcas lideres en el mercado. También, tenemos dentro del departamento de
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mercadeo personal que es altamente calificado. Y pues también contamos con los
recursos fisicos y humanos para el montaje de planes y actividades de mercadeo.

Suficiente capacidad de produccion para abastecer el mercado.

Entrevista N° 2: Realizada a Marcela Pulido, administradora de ventas de Molino

Florhuila S.A. el 26 de Marzo de 2010.

Marcela, jen qué ha afectado el fendémeno del nifio la produccion de la empresa? Pues
tengo entendido que en algunos molinos arroceros la produccion se ha retrasado.

- El clima no ha afectado para nada la produccion. Todo esta al dia.

(Como estan las ventas?

- Las ventas si se han reducido bastante y esto se debe a la sobreproduccion de arroz
que hubo el afio pasado. Imaginate que para poder acabar con esa sobreproduccion
sacaron al mercado nuevos arroces, por ejemplo Carolina, pues me estoy inventando
el nombre. Esas marcas eran mas baratas y pues obviamente la gente prefirid
comprarla. Esto hizo entonces, que las marcas reconocidas, como la de nosotros
fueran reemplazadas. Ni siquiera ahora que el precio del arroz estd bajo, las ventas

han aumentado.
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Apéndice C. Fichas de los resumenes analiticos de estudio (RAES)

Resumen Analitico de Estudio (Ficha)*

I. DESCRIPCION BIBLIOGRAFICA

Tipo de documento: Libro

a.
b. Tipo de Impresion: Impresa

o
.

Acceso al documento: Bibliografia personal

&

Numero del RAE: 01

e. Titulo: Posicionamiento: el concepto que ha revolucionado la comunicacion publicitaria y la

mercadotecnia.

f. Autores: Al Riesy Jack Trout

h. Publicacion:

Meéxico: McGraw-Hill/ Interamericana de México, S.A: 1992. 263 paginas.

I1. DESCRIPTORES O PALABRAS CLAVE

Posicionamiento: lugar que ocupa un producto en la mente del consumidor.

ITI. HOJA U HOJAS DE CONTENIDO DEL RESUMEN

a) Descripcion: El libro habla acerca de un concepto que se ha convertido en un elemento clave para
las personas dedicadas a la publicidad y el mercadeo, el posicionamiento, definido como el lugar que
ocupa un producto en la mente del consumidor. En ¢l, se define el concepto como tal y se dan
ejemplos de los diferentes tipos de posicionamiento que se pueden dar, por ejemplo, el
posicionamiento de un pais, de una compaiiia, de un banco, de un servicio, de un producto, de una

persona, entre otros.

b) Contenidos:

Introducciéon

Capitulo 1. ;En qué consiste el posicionamiento?...........ccccueeeueereieeiieenieeiiieniieereenee e esiee e 7
Capitulo 2. El asalto a la mente...........c.oiuiiuiiiii e e e 13
Capitulo 3. Penetracion en la Mente...........oooiuiiniiiiiitii e 25
Capitulo 4. Las escuelas Mmentales. .........o.oiuiiiiiii e 37
Capitulo 5. No se puede llegar hasta alla desde aqui............cooiiiiiiiiiiiii i, 47

* Este modelo de ficha es una adaptacion de la utilizada en el énfasis de Comunicacion Organizacional del
Programa de Comunicacion Social — Periodismo de la Universidad Catolica Popular de Risaralda.
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Capitulo 6. Posicionamiento como Hder......... ..o 55

Capitulo 7. Posicionamiento del segundo en el mercado................coooiiiiiiiiiiiiiiiiii . 71
Capitulo 8. Reposicionamiento de la competencia...........oouvvuiviiiiiiiiiiiiiieieieae e, &3

Capitulo 9. El poder del nOMDIe. ........o.oiiiii i e 95
Capitulo 10. La trampa de la falta de nombre..............ooooiiii i, 115

Capitulo 11. La trampa del viaje gratis.........ooueiuiiiiiiiii e e e e 129
Capitulo 12. La trampa de la extension de 1inea..............ooooiiiiiiiiiiiiiiiiii e 139
Capitulo 13. ;Cudndo puede funcionar la extension de linea?...........ccccevveviiienieninienienenieneeee, 157
Capitulo 14. Posicionamiento de una compafiia: MOnSanto.............coevevuiiiiiiiiniiniiinennennn. 173
Capitulo 15. Posicionamiento de un pais: Bélgica............ooooiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieee, 185
Capitulo 16. Posicionamiento de un producto: Milk Duds. ..o 193

Capitulo 17. Posicionamiento de un servicio: Mailgram..............coooiiiiiiiiiiiiiiiiini, 197
Capitulo 18. Posicionamiento de un banco de Long Island.................c.ooiii . 205
Capitulo 19. Posicionamiento de la Iglesia Catolica...........c..ooeviiiiiiiiiiiiiiiiiiieee e, 215
Capitulo 20. Posicionamiento de uno mismo y de su propio porvenir............eceeveneeneennennnn.. 223
Capitulo 21. Seis pasos para €l €XIt0.........iiuiiniiii e 235
Capitulo 22. El juego del posicionamiento. ... ......oouuiuientintiitt ettt eeee e 245
IAICE. e 263
¢) Metodologia:

El método de investigacion utilizado por los autores para escribir el libro es el estudio de casos, ya

que en el texto, se hace referencia a ejemplos reales para explicar el concepto de posicionamiento.

d) Conclusiones:

-El posicionamiento es necesario, ya que de este concepto depende que un producto o servicio ocupe
un lugar en la mente del consumidor.

-Es necesario posicionarse en el mercado ya que se vive en una sociedad supercomunicada en la que
dia a dia empresas envian miles de mensaje al consumidor gritando ;Soy la mejor opcion;

-El posicionamiento es un concepto que ha revolucionado el mercadeo y la publicidad y se ha

convertido en uno de los elementos més importantes para llevar a cabo una estrategia de marketing.

¢) Nombre del autor del RAE: Andrea Marin Sanchez

f) Nombre de quien revisa: Magally Herndndez Ospina
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*

Resumen Analitico de Estudio (Ficha)

I. DESCRIPCION BIBLIOGRAFICA

g. Tipo de documento: Libro

h. Tipo de Impresion: Impresa

i. Acceso al documento: Bibliografia personal

jo Numero del RAE: 02

k. Titulo: 12 ediciéon Direccion de Marketing

I.  Autores: Philip Kotler y Kevin Lane Keller

h. Publicacion:

Madrid: Pearson educacion S.A: 2006. 816 paginas.

I1. DESCRIPTORES O PALABRAS CLAVE

* Marketing: “proceso de planificar y ejecutar el concepto, el precio, la promocion y la
distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos
de las personas y de las organizaciones”.

* Direccion de marketing: “es el arte y la ciencia de seleccionar los mercados objetivo para
lograr conquistar, mantener e incrementar el nimero de clientes mediante la generacion, la

comunicacion y la entrega de un mayor valor para el cliente”.

ITI. HOJA U HOJAS DE CONTENIDO DEL RESUMEN

a) Descripcion: El libro habla acerca del marketing y de la direccion estratégica del marketing. En
¢l se ven reflejados los cambios en la teoria y en la préactica del marketing. Igualmente, se brinda
informacion acerca de las principales decisiones que deben de tomar los directivos de marketing y
la alta direccion para poder cumplir con los objetivos y capacidades de la empresa en relacion con
las necesidades y las oportunidades del mercado. En otras palabras, este libro busca ayudar a las
empresas, los grupos y los individuos a adaptar sus estrategias y su direccion de marketing a la

realidad del mercado del siglo XXI.

b) Contenidos:

PrOlOgO. .. oo XXXI-XXXVII

* Este modelo de ficha es una adaptacion de la utilizada en el énfasis de Comunicacion Organizacional del
Programa de Comunicacion Social — Periodismo de la Universidad Catolica Popular de Risaralda.
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Parte 1. La direccion de marketing............... ... i 2
Capitulo 1. El marketing en el siglo XXI.......oooiiiiiiiii e 3
Capitulo 2. El desarrollo de estrategias y planes de marketing....................cooiiiiiiiiiiinin.... 37
Parte 2. Identificacion de oportunidades de mercado.......................c.oi 74

Capitulo 3. Recogida de informacion y andlisis del entorno..............ccoevveviiiiiininiinn 75

Capitulo 4. Investigacion de marketing y prevision de la demanda.....................oooiiie.. 105
Parte 3. Conexion con clientes y consumidores...................coooiiiiiiiiiiiiiiiiii i, 144
Capitulo 5. Creacion de valor para el cliente, satisfaccion y lealtad.....................oooia. 145
Capitulo 6. Analisis de los mercados de consumidores...........o.vvviiiiiiiiiiiiiiiiiiieaeenannn, 181
Capitulo 7. Analisis de los mercados empresariales............o.coviiiiiiiiiiiiiiiiiii i, 219
Capitulo 8. Identificacion de segmentos y seleccion del publico objetivo..............ooviviininnn. 249
Parte 4. La construccion de marcas fuertes...............oocoeviiiiiiiiiiiiiniciececcececeecee e 284
Capitulo 9. Creando el capital de lamarca..............ooooiiiiiiii i e, 285
Capitulo 10. Estrategias de posicionamiento de marcas.............oeeuevuieineeneruineeneenennennenn. 321
Capitulo 11. Las relaciones con la COMPetencia. ... ......ovuviuiiniiitiitiiiiiieee e eieenaann 355
Parte S. La definicion de las ofertas de mercado........................... i 386
Capitulo 12. Desarrollo de la estrategia de producto.............covviiiiiiiiiiiiiiiiiii e, 387
Capitulo 13. DiseNo y geStiON de SETVICIOS. .. uuutuuttnttttetteteett et ettt eateee et eteaeeeenaenns 419
Capitulo 14. Disefio de programas y estrategias de Precios. .. .....o.vvueueeuirrinieniiiniineeneanennen. 453
Parte 6. Laentregade valor......... ... i, 492

Capitulo 15. Diseno de gestion de los canales de marketing y de las redes de generacion de

1221 L ) PP 493
Capitulo 16. Gestion de la empresa minorista, de la empresa mayorista y de la logistica........... 529
Parte 7. La comunicacion del valor........... ... 562
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Capitulo 18. Gestion de programas de comunicacion de masas: publicidad, promocidon de ventas,
eventos Y 1elaciones PUDLICAS. ......o. ittt 599

Capitulo 19. Gestion de programas de comunicacion personal: el marketing directo y la venta

022570 0T 1 PP 639
Parte 8. La creacion de crecimiento rentable a largo plazo........................................ 672
Capitulo 20. Lanzamiento de nuevas ofertas al mercado..............coooviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinnn, 673
Capitulo 21. El lanzamiento de ofertas en mercados eXtranjeros. ... ........ooevuvieinevninninnennnn 709
Capitulo 22. La direccion del marketing holistico en la empresa................coocviiiiiiiiiiin., 739
¢) Metodologia:

Para escribir el texto, los autores utilizaron la investigacion empirico-analitica, ya que se hace una
profunda descripcion acerca de lo que es el marketing y la direccion de marketing, con el fin de que

el lector comprenda claramente qué son estos dos conceptos y su importancia para las empresas.

d) Conclusiones:

* Hoy en dia, se puede decir que el marketing es omnipresente, ya que se encuentra en todo lo
que tiene que ver con la vida diaria, en la ropa, las publicidades de television, en las paginas
web, etc.

* El marketing, es uno de los elementos claves para el éxito de una empresa, ya que permite
identificar y satisfacer las necesidades de las personas y de la sociedad en general.

* El posicionamiento hace parte de la estrategia de marketing y hace referencia a lo que la
empresa logra construir en la mente del consumidor, del publico objetivo.

* El objetivo del marketing no es vender, sino conocer y entender lo mejor posible al
consumidor, con el fin de saber cudles son sus necesidades. Esto le permitira a la empresa
sacar al mercado productos adecuados para cada uno de esas necesidades, lo que hard que

esos productos se vendan solos.

¢) Nombre del autor del RAE: Andrea Marin Sanchez

f) Nombre de quien revisa: Magally Herndndez Ospina
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Resumen Analitico de Estudio (Ficha)*

I. DESCRIPCION BIBLIOGRAFICA

m. Tipo de documento: Libro

n. Tipo de Impresion: Impresa

-

Acceso al documento: Bibliografia personal

Numero del RAE: 03

Titulo: Investigacion de mercados sexta edicion

S| e

Autores: Carl MacDaniel y Roger Gates

h. Publicacion:

México: Thomson Editores, S.A: 2005. 617 paginas.

I1. DESCRIPTORES O PALABRAS CLAVE

Marketing: “proceso de planificar y ejecutar la concepcion, fijacion de precios, promocion y
distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos
individuales y los objetivos organizacionales”

Investigacion de mercados: “la planeacion, recopilacion y el andlisis de datos pertinentes para la

toma de decisiones de marketing y la comunicacion de los resultados de este analisis a la gerencia”.

IT1I. HOJA U HOJAS DE CONTENIDO DEL RESUMEN

a) Descripcion: El texto habla de la investigacion de mercados, una parte esencial para el sistema
de marketing. A lo largo del texto, se explican cada uno de los términos importantes para poder
entender dicho concepto. Se evidencian los aspectos del disefo de la investigacion, como se realiza

la adquisicion de los datos y su analisis partiendo de situaciones reales.

b) Contenidos:

L aCIO. Lt XiX
1.El papel de la investigacion de mercados en la toma de decisiones administrativas.................. 2
2.La industria de la investigacion de mercados. .........oouiiuiiiiiii i 26
3.La definicion del problema y el proceso de investigacion............c.ovvivuiiiiiiiiiiiniiniiaiaennnn. 50
4.Datos secundarios y bases de datos.........oouiiuiiiiiii e 80
5. InVestigacion CUALITATIVA. ... ..iie ittt et et et e e 106

* Este modelo de ficha es una adaptacion de la utilizada en el énfasis de Comunicacion Organizacional del
Programa de Comunicacion Social — Periodismo de la Universidad Catolica Popular de Risaralda.
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6.Investigacion por encuestas: el profundo impacto de internet.................ooeviiiiiiiii. 144

7. Recopilacion de datos primarios: ODSErvVaCION. .........vuuintiietiteeeteit et eeeaanaes 186
8.Recopilacion de datos primarios: eXperimentacion. ... .. ..o.uvuevueeineenereineeeeeneneeneenennn 218
9.El concepto de 1a MediCION. .......oiuiineii i 254
10.Utilizacion de escalas de medicion para lograr un marketing eficaz.........................oon 280
11.DiSeTI0 del CUCSTIONATIO . ... e vttt ettt ettt ettt et e ae e 316
12. Aspectos basicos del MUESIICO. ... ...o.uieiet it 354
13. Determinacion del tamafo de la muestra.............oooooiiiiiiiiiii 382
14. Procesamiento de datos y andlisis fundamental de datos...............c.ooooviiiiiiiiiiiiiin, 410
15.Pruebas estadisticas de 1as diferencias. ... .......ooueeiiiiiiiii i 452
16.Correlacion bivariada ¥ T@EIESION. .......vuuit ittt et et et e e e eeea e 496
17.Analisis multivariado de datos...........oooiuiiiiii i 520
18.Comunicacion de los resultados de 1a investigacion.............oooeviiiiiiiiiiiiiii e, 562
19.Administracion de la investigacion de mercados y ética de la investigacion...................... 588

¢) Metodologia:

El método utilizado por Gates y McDaniel para escribir el texto es el empirico-analitico, pues a lo
largo del libro se hace evidente la descripcion que hacen del concepto de investigacion de mercados,
de su importancia y de los otros conceptos que son necesarios para comprenderlo. Igualmente, se

describen las herramientas que se utilizan para llevarla a cabo.

d) Conclusiones:
* El marketing es el nuevo concepto adoptado por las empresas para cumplir sus objetivos de
manera eficiente.
* Lainvestigacion de mercados le permite a la empresa conocer quiénes son los consumidores
y cudles son sus necesidades, permitiendo buscar cudles son las nuevas oportunidades que

hay en el mercado.

¢) Nombre del autor del RAE: Andrea Marin Sanchez

f) Nombre de quien revisa: Magally Herndndez Ospina
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Apéndice D. Encuesta consumidores

Edad:
Sexo:
Barrio:

Sefiale su respuesta con una X

1. ;Cual es su frecuencia de compra de arroz? (Marque sélo una opcion)

a. Diaria

b. Semanal

c. Quincenal

d. Mensual

e. Bimestral

f. Mas de 2 meses

2. (Cual es el lugar frecuente de compra? (Marque sélo una opcion)

Tienda

Autoservicio (supermercados)

Almacén de cadena (Por ejemplo, Exito o Carrefour)
Plaza

Otro ;Cual?

o0 o

3. (Qué marca de arroz es la que usted habitualmente compra? (Marque solo una

opcion)
a. Roa
b. Diana
c. Florhuila
d. Nacar
e. Otra ;Cual?

4. ;Qué caracteristicas tiene en cuenta, a la hora de comprar ese arroz que usted

consume?
a. El precio
b. La calidad
c. El empaque
d. Elsabor
e. Las promociones
f. Latradicion
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5. De los siguientes medios, ;Cual o cudles son los que mas usa?
a. Radio
b. Television
c. Prensa
d. Internet

6. (Cual es la emisora mas escuchada por usted?

Olimpica estéreo
Radio uno
Tropicana

La carifiosa

Otra (Cual?

o0 o

7. ¢Cudl es el periddico mas leido por usted?

a. Q’hubo

b. La Tarde

c. Veapués

d. El diario del Otun

e. Ninguno de los anteriores

8. (Cuadl es el canal de television que mas ve?

a. Telecafé
b. Une
c. Otro. ;Cudl?

9. (Qué caracteristicas tienen las paginas de internet que usted visita?
a. Entretenimiento
b. Salud
c. Noticias
d. Deportes

10. De las siguientes actividades, ¢cual es la que usted prefiere?

a. Promociones pague 1 lleve 2.

b. Promociones compre un producto y lleva otro de otra marca.

c. Promociones de amarre, en la que usted compra un producto y lo obsequian
un vaso, una cuchara de palo, un limpion.

d. Concursos (recoge empaques, los envia y participa en la rifa de algo)

e. Premios instantaneos (raspe y gane, gana premio con la factura de compra)

f. Otra ;Cual?



Apéndice E. Resultados de la encuesta

1. ({Cuadl es su frecuencia de compra de arroz?

¢ Cual es su frecuencia de compra de arroz?

0%_ 0% o,

a. Diaria
“b.Semanal
H . Quincenal
= d. Mensual
H e Bimestral

mf Mas de 2 meses

2. (Cudl es el lugar frecuente de compra?

Cual es es lugar frecuente de compra?

0% 0%

= a. Tienda

). Autoservicio

¢, Almacén de cadena
m d. Plaza

me Otro ;Cual?
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3. (Qué marca de arroz es la que usted habitualmente compra?

., Qué marca de arroz es la que habitualmente
compra?

ma Roa

mb. Diana

= ¢. Florhuila
® . Nacar

me. Caribe

4. ;Qué caracteristicas tiene en cuenta, a la hora de comprar ese arroz que usted consume?

. Qué caracteristicas tiene en cuenta, ala hora de
comprar ese arroz que usted consume?

0% 0%

ma. Elprecio
©“b. La calidad
= c. El empaque
m . El sabor
e. Las promociones

mf La tradicion




5. De los siguientes medios, cudl o cuéles son los que mas usa?

Delos siguientes medios, ;cual o cuales son los que
mas usa?

0% 0%

® a. Radio
mb.Television
mc. Prensa

m d. Internet

6. (Cuadl es la emisora més escuchada por usted?

Cual es 1a emisora mas escuchada por usted?

®a. Olimpica estéreo
mb.Radio uno

mc. Tropicana

m (. La cariiiosa

me Candela

uf Bésame

=g Lapolicia
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7. (Cudl es el periddico mas leido por usted?

. Cual es el periodico mas leido por usted?

®a. Q hubo

mb.La Tarde

mc. Veapues

© d. El diario del ottin

® e. Ninguno de los
anteriores

0% 0%

8. (Cual es el canal de television que mas ve?

,Cual es el canal de television que mas ve?

m a. Telecafé
mb.Une
¢. RCN
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9. ({Qué caracteristicas tienen las paginas de internet que usted visita?

& Qué caracteristicas tienen las paginas de internet que
usted visita?

® a. Entretenimiento
mD. Salud

i c. Noticias

u (. Deportes

® e. No vigita estas
paginas

10. De las siguientes actividades, ;cual es la que usted prefiere?

Delas siguientes actividades, ;cual es 1a que usted
prefiere?

0% 0%

M3 Promociones pague 1 lleve 2

6%

b. Promociones cotmnpre un
productoy lleveotrode otra
marca .
w ¢ B@nociones de amarre
md. Concursos

e. Premios instantaneos

mf Otra
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Anexo 1. Top of mind*

Comportamiento por ciudades

P1. {Qué marca de ARROZ recuerda?

Roa e 39%
Diana el 35%
FlorH... B4 11%
Caribe W 3%

Supr...l 2%
Llano | 1%
marfil | 1%
Gelvez | 1%

Casa...| 1%

Sin...| 1%
Pinillar | 1%

Orqu...| 1%

Zulia | 0%

Leop...| 0%

Sabr...| 0%

Carol...| 0%

Otros | 2%

Bogota

39%

41%

13%
0%

3%
1%

2%
1%

156584

45% 54%

31%

20%
20%

15%

3%

7%

3%

378571524810130831 70093 51589119371 79767 44670 48821 66143

Anexos
8 le| @
S E &
TIx| @
o | o a
3% 21% 53%
64% 30% 34%
1% 45% 1%
1% 2%
1% 1%
a% 1%
15%
6%
3% 1%
1%
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O valores por debajo del promedio nacional
Q)/ alores por encima del promedio nacional

C/gena
ciauta
pasto.
vaniza

7% 11% 46%

8% 15%
1% 3% 19%

2% 3%

46%

1% 1%

10%

1%
6%

*Informacion brindada por el gerente de mercadeo de Molinos Florhuila S.A.

38%

47%

2%
4%

1%

1%

1%

24%

47%
3%

1%

3%

1%

55778 37856 41520 52735

V/cenci
Popaya
Tunja

48% 59% 23%
29% 19% 16% 9%

4% 19% 5%

13% 1% 9%
36%

3%
3%

3% 4%

31819 21426



	CONTENIDO
	LISTA DE FIGURAS
	LISTA DE TABLAS
	LISTA DE APÉNDICES
	LISTA DE ANEXOS
	RESUMEN
	Introducción
	1. Presentación de la organización
	1.1. Análisis del microambiente de la organización
	1.1.1. Reseña histórica
	1.1.2. Misión
	1.1.3. Visión
	1.1.4. Valores Corporativos
	1.1.5. Estructura orgánica
	1.2. Análisis del macroambiente
	2. Papel del comunicador
	3. Diagnóstico del área de intervención
	4. Eje de intervención
	5. Justificación del eje de intervención
	6. Referente teórico
	7. Objetivos
	7.1. Objetivo general
	7.2. Objetivos específicos
	8. Cronograma
	9. Presentación y análisis de resultados
	9.1. Metodología para el desarrollo del eje de intervención
	9.2. Desarrollo del eje de intervención
	9.3. Plan estratégico y operativo de comunicación
	Conclusiones
	Recomendaciones
	Referencias
	Figuras
	Tablas
	Apéndices
	Anexos

