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RESUMEN

La Mancomunidad Colosuca, formada los municipios de Gracias, La Campa, Belén, San
Sebastian, San Manuel de Colohete y San Marcos de Caiquin en departamento de Lempira,
Honduras, presenta diferentes necesidades en materia de infraestructura para el desarrollo de sus
comunidades, es por eso que desde 2008 nacen las microempresas asociativas de produccién y
servicios de mantenimiento vial apoyadas por la Mancomunidad Colosuca y promovidas por el
proyecto de Gestion Descentralizada de la Infraestructura Rural “DIR”, impulsado por la
Fundacion Helvetas Honduras (FHH). Las microempresas son: El Lenca, Celaque, Curicunque y
Caiquin, y ofrecen los servicios para el manejo de caminos terciarios como una alianza publico-
privada comunitaria que busca atender la demanda de infraestructura vial y social, con personal
calificado y certificado por el Instituto Nacional de Formacion Profesional (INFOP). Estas
microempresas carecen de una estructura organizacional que les permita tener una comunicacion
interna y externa fluida, ademas de un mayor impacto entre sus diferentes publicos. Es por eso
que se descubri6 la necesidad de crear una estrategia de comunicacion integral de marketing para
contribuir al desarrollo comunitario a través de la comunicacion de la oferta de las obras de
mantenimiento vial y servicios multiples mejorando la economia y el acceso a los servicios
bésicos de los pobladores de la Mancomunidad Colosuca en la region de Gracias, Lempira
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ABSTRACT

The Colosuca Commonwealth, formed by the municipalities of Gracias, La Campa, Belén, San
Sebastian, San Manuel de Colohete and San Marcos de Caiquin in the department of Lempira,
Honduras, presents different infrastructure needs for the development of their communities. That
since 2008 the associative production micro-enterprises and road maintenance services supported
by the Colosuca Commonwealth and promoted by the Decentralized Rural Infrastructure
Management (DIR) project, promoted by the Helvetas Honduras Foundation (FHH). The micro-
enterprises are: El Lenca, Celaque, Curicunque and Caiquin and offer services for the
management of tertiary roads as a public-private community alliance that seeks to meet the
demand for road and social infrastructure, with qualified personnel and certified by the National
Institute of Vocational Training (INFOP). These micro-enterprises lack an organizational
structure that allows them to have a fluid internal and external communication, as well as a
greater impact among their different audiences. That is why it was discovered the need to create
a comprehensive marketing communication strategy to contribute to community development
through the communication of the offer of road maintenance works and multiple services
improving the economy and access to basic services the inhabitants of the Commonwealth
Colosuca in the region of Gracias, Lempira.

Key words: Communication, strategy, rural, microenterprise, marketing.
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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1.1 Introduccion

La presente investigacion tiene el objetivo de contribuir al desarrollo de los municipios que
pertenecen a la Mancomunidad Colosuca formada por los municipios de Gracias, La Campa,
Belén, San Sebastian, San Manuel de Colohete y San Marcos de Caiquin en departamento de
Lempira, Honduras, mediante el analisis del entorno comunicacional y el desarrollo de una
propuesta de una estrategia de comunicacidn integral de marketing para las microempresas
asociativas de servicios establecidas bajo el Modelo Gestion Descentralizada de Infraestructura

Rural (DIR) promovido por la Fundaciéon Helvetas Honduras.

Las empresas El Lenca, Caiquin, Celaque y Curicunque carecen de herramientas de
comunicaciéon y marketing, lo que ha dificultado el reconocimiento de las microempresas
asociativas de servicios como una alternativa viable e inmediata para el mejoramiento de la
infraestructura de los municipios la Mancomunidad de Colosoca y que a la vez dinamiza la

economia local en beneficio de todo el departamento de Lempira y zonas aledafias.

Socios de las microempresas expusieron la necesidad de crear una estrategia en la que se
resalten los servicios prestados para mejorar la infraestructura municipal. Mediante la
implementacion de una estrategia de Comunicacion Integral de Marketing se puede contribuir a
identificar sus potenciales socios y consolidar de manera efectiva el uso de mensajes para la
promocidn de sus servicios para poder obtener los fondos necesarios que las mantengan como
microempresas sostenibles, beneficiando a los socios, a las comunidades sin acceso a servicios

publicos (escuelas, centros de salud, etc.) y empresarios de la zona.



1.2 Antecedentes

La creacidn y desarrollo de empresas dedicadas a la infraestructura en el medio rural ha sido un
factor que contribuye al mejoramiento de las condiciones de vida, pero generalmente la
poblacion que pertenece a ese medio desconoce las herramientas y las técnicas para desarrollar
con éxito un emprendimiento, por otra parte, la falta de financiamiento e inversidn en temas
administrativos, investigacion y formacion académica genera cierta desmotivacion en los y las

participantes.

1.2.1 Retos de las microempresas rurales

Los retos a los que se enfrentan la poblacion en el area rural son cada vez més grandes debido a
que no se cuenta con la inversién requerida que mejore la calidad de vida a los mismos. El
mantenimiento vial es conveniente desde el punto de vista econémico y social, ya que hace
sostenibles nuestras inversiones publicas reduciendo costes futuros que la sociedad tendria que
asumir, previniendo ademas accidentes y aumentando la confiabilidad al servicio. (Rodriguez
Molina, 2015, p. 34). El financiamiento de obras de infraestructura en las zonas rurales es
necesario para que las poblaciones de comunidades tengan acceso a servicios basicos como
sistemas de educacidn, centros de salud, comercio entre otros a través de una organizacién local
que se encargue de su ejecucion.

En paises en vias de desarrollo, la lucha por la prosperidad social y econdmica, incluyendo el
combate a la pobreza ha sido el incentivo para que las poblaciones de las areas rurales
establezcan sus propias microempresas. En México la microempresa, ya sea en forma de

autoempleo, de negocio familiar o como empresa legalmente establecida, constituye la principal



fuente de generacion de empleos, en tanto representan méas del 97 % de los establecimientos que
aportan el 50 % de los empleos. (Skertchly, 2000, p. 7). Y en ese sentido el rubro de la
construccion ha tenido un crecimiento importante que permite que poco a poco las pequefias
comunidades alcancen un desarrollo que se refleja de manera positiva en todos sus habitantes.
Muchos Organismos No Gubernamentales a través de sus proyectos han apoyado a lo largo de
los afios a estas microempresas en la parte técnica y financiera creando las condiciones 6ptimas
para que puedan generar sus propios medios de vida y de esta manera beneficiar a toda la
poblacién dentro del &rea donde se desempefia la intervencion; pero estos proyectos se
establecen de acuerdo a un periodo de uno a cinco afios, lo que ha generado que en ocasiones no
se logre la sostenibilidad por falta de una estrategia de comunicacién adecuada para continuar
con la promocidn de los productos y/o servicios ofrecidos por estas microempresas rurales.
Debido a las condiciones en que se han desarrollado las microempresas rurales como su vida
familiar y comunitaria, incluyendo la experiencia laboral, el creador de la microempresa carece
de algunas habilidades o destrezas empresariales; por ejemplo los procesos de planificacion y
control del &rea de mercadeo, comunicacidn, contabilidad y finanzas; siendo el area mercadeo y
comunicacién catalogadas con menor importancia y de muy alto costo, por lo que no se establece
contar con una estrategia de comunicacién de mercadeo que ayude a la comercializacion de sus
productos y/o servicios.

Los empresarios y el sector privado son los impulsadores principales del desarrollo rural al
apoyar a las microempresas rurales dedicadas a diferentes actividades como agricultura y
ganaderia para que estas compitan en un mercado y puedan obtener materia prima o insumos a
un bajo costo como proveedores. En ocasiones estos proveedores se encuentran en zonas poco

accesibles 0 que no cuentan con una ruta de acceso que transporte la materia prima causando



atrasos en entregas a sus compradores principales. El desarrollo rural también requiere del apoyo
de las instituciones publicas y privadas existentes para que genere ese equilibrio entre el interés
publico por reducir los niveles de pobreza, mejorar los medios de vida de la mayoria de la
poblacion y fomentar los elementos basicos de mercado importantes para el desarrollo
(Departamento del Desarrollo Internacional del Gobierno Britanico, 2003, p. 2)

La finalidad de la promocién de las actividades agricolas y no-agricolas en hogares y empresas
rurales es que se generen a través de las diferentes actividades nuevos empleos, mejorar los
medios de subsistencia en el entorno rural, fomentar el crecimiento y desarrollo por medio de la
micro, pequefia y mediana empresa rural provenientes de los recursos agricolas y naturales con
los que cuenten y de qué manera crearan una estrategia de comercializacién o promocién que
contribuya al posicionamiento de manera local.

A nivel mundial el modelo de microempresas asociativas ha tomado fuerza siendo una fuente de
desarrollo comunitario en las zonas rurales. Estas pueden ofrecer diferentes servicios entre ellos:
mantenimiento de obras de infraestructura vial y transporte, recreacional, educativa; la gestion
ambiental en areas verdes, su limpieza y aseo y saneamiento; los suministros o distribucion de
agua potable, electricidad y comunicaciones; el &rea de turismo en pequefios centros de
hospedaje y vigilancia publico o privada. (Yeng, 2004, p. 4). Las actividades ofrecidas van
acorde a las necesidades que tengan los principales actores como las municipalidades,
productores y empresarios en la zona.

Las microempresas asociativas de produccién y servicios de mantenimiento vial apoyadas por la
Mancomunidad COLOSUCA vy promovidas por el proyecto de Gestion Descentralizada de la
Infraestructura Rural “DIR”, entre las que estd El Lenca, Celaque, Curicunque y Caiquin,

ofrecen los servicios para el manejo de caminos terciarios como una alianza publico-privada



comunitaria que busca atender la demanda de infraestructura vial y social, con personal
calificado y certificado por el Instituto Nacional de Formacidon Profesional (INFOP) en atencidn
de necesidades de infraestructura que son esenciales para la movilidad y desarrollo econémico de
las zonas més alejadas y zonas productoras de los municipios que han conformado el proyecto de
Gestion Descentralizada de la Infraestructura Rural impulsado por la Fundacion Helvetas
Honduras (FHH).

El proyecto DIR inicié el afio 2008 como experiencia piloto en dos de los municipios de la
Mancomunidad COLOSUCA del centro del departamento de Lempira, buscando desarrollar una
metodologia de intervencién que permitiese replicarlo en la zona rural de cualquier otro
municipio del pais, es asi como se han definido sus fases de intervencion, objetivos, actividades,
procesos y se presenta a las municipalidades, mancomunidades, al gobierno central y a la
cooperacion internacional, como una alternativa metodoldgica frente al manejo descentralizado

de la infraestructura vial y social. (Fundacion Helvetas Honduras, 2014).

El proyecto DIR enfoca sus esfuerzos en el fortalecimiento de capacidades locales para la gestion
y la oferta de servicios locales, producto de este proceso de gestién se obtiene la construccion y
mantenimiento de obras de infraestructura priorizadas por las comunidades y la promocion de la

participacion ciudadana y la transparencia de los procesos. (Fundacién Helvetas Honduras, 2014,

p. 2.).

Por su parte, la Fundacidn Helvetas Honduras y los actores locales, entre ellos los organismos de
la sociedad civil y miembros de la Mancomunidad COLOSUCA, han realizado acciones para
que las microempresas promocionen los servicios que prestan a los diferentes actores publicos y
privados, entre algunas actividades de promocion se destaca una gira de campo con potenciales

socios, participacion en eventos de ferias municipales y participacion en medios de



comunicaciéon pero sin obtener los resultados esperados debido a que los microempresarios no

cuentan con una estrategia de comunicacion de marketing que les apoye en esto proceso.

Como parte de su trabajo de apoyo a los microempresarios, la FHH ha realizado esfuerzos por
establecer alianzas con los diferentes actores municipales y otras ONG’s locales que tienen
afluencia en los municipios que conforman la Mancomunidad Colosuca pero en muy pocas
ocasiones los miembros de las microempresas se ven involucrados en este proceso por razones
aln no establecidas y por no contar con un mensaje clave sobre las mismas ha generado que a
todos los potenciales clientes o socios estratégicos se les ofrezca el servicio sin pensar en sus

necesidades primero.

1.2.2 Comunicacién Integral de Marketing aplicada a las microempresas

De la necesidad de establecer y transmitir un mensaje claro a los diferentes publicos surge el
enfoque de Comunicacion Integral de Marketing (CIM). Este nuevo concepto de marketing
supone una alternativa coherente, orientada al consumidor, que puede remplazar los enfoques de
marketing méas tradicionales centrados en la transaccion por un enfoque relacional basado en la
comunicacién. (Stephens, Hill, & Bergman, 1996). Con esto se concentran todas las acciones
para establecer una relacién que genere una reaccion a los publicos determinados.

Se analizaron breves estudios acerca de la aplicacion de la CIM en el area de turismo, hoteles,
microempresas de servicios comerciales, contaminacién acustica y comunicacién organizacional
y articulos relacionados al marketing, a nivel internacional se destacan estudios sobre la
importancia de la Comunicacion Integral de Marketing, a nivel de pais se analizé una

investigacion de la CIM en una microempresa de Comayagua, pero no existen antecedentes de



este tema con relacion a la Mancomunidad Colosuca y las microempresas de servicios de

infraestructura vial y servicios multiples.

1.2.3 Estrategia de comunicacion para el desarrollo

Aunque no se tenga la intencion de comunicar, cada una de las acciones de una persona u
organizacion comunica algo y es por eso que actualmente quienes dirigen empresas han dado un
grado de importancia mucho mas alto que el que tenia décadas atras a contar con un plan
estratégico de comunicacion que les permita transmitir el mensaje correcto en funcién de su
beneficio. Comunicar un mensaje incorrecto puede traer problemas complejos y simplemente
detener la evolucién de un negocio. No es posible independizar las acciones de comunicacion
con los resultados tanto internos como externos. Hoy las relaciones entre mercado y sociedad
armonizan las rentabilidades materiales con significantes y percepciones sensibles. Las empresas
no solo venden servicios sino también generan una cierta confianza y atraccién emocional. Asi,
los buenos resultados econdémicos de una institucion ya no dependen solo de su buena gestion
profesional y financiera, sino también de la gestion de sus valores intangibles. (Costa, 2009, p.
160).

Segun Garrido (2008) si bien la concepcién estratégica en el marco de la empresa implica una
reflexién que en potencia puede cambiar visiones, se entiende como una forma de exprimir a la
organizacion para potenciar o generar nuevas capacidades competitivas, renovar o fortalecer la
presencia en los actuales negocios, rearmando el quehacer de la organizacion en pos del futuro, o
cambiar las épticas de la accién que se estan realizando para romper con la inercia (cuando ella

es normalmente sinébnimo de baja en la competitividad). (p. 4).



1.3 Definicién del problema

La ausencia de herramientas de comunicacion y marketing efectivas han dificultado el
reconocimiento de las microempresas asociativas de servicios, entre las que estdn: El Lenca,
Caiquin, Celaque y Curicungque, como una alternativa viable e inmediata para el mejoramiento
de la infraestructura de los municipios la Mancomunidad de Colosoca y que a la vez dinamiza la
economia local. Sin la implementacidn de la Comunicacidn Integral de Marketing se dificultan
los procesos de desarrollo de nuevos negocios que significan un sustento para familias de la
zona.

1.3.1 Preguntas de investigacion

e ;Cudles deberian ser los objetivos de comunicacion para el disefio de una estrategia de
Comunicacion Integral de Marketing para las microempresas asociativas de servicios de

la Mancomunidad Colosuca?

e (Qué factores influyen en el desarrollo e implementacién de una estrategia de
Comunicacidn Integral de Marketing fluida, participativa y efectiva en las microempresas

asociativas de servicios la Mancomunidad Colosuca?

e ;Cuales son los publicos con que interactian las microempresas asociativas de servicios

de la Mancomunidad Colosuca?

e (Qué herramientas de la Comunicacion Integral de Marketing para las microempresas
asociativas de servicios de la Mancomunidad COLOSUCA pueden generar un mayor

impacto y posicionamiento de las mismas?



1.4  Objetivos de investigacion
1.4.1 Objetivo general

Analizar el entorno comunicacional de las microempresas asociativas de servicios de la
Mancomunidad Colosuca para disefiar una estrategia de Comunicacion Integral de Marketing
gue permita a sus socios implementar acciones enfocadas en posicionar y promover sus servicios
con los diferentes actores.

1.4.2 Objetivos especificos

e Determinar los objetivos que debe tener una estrategia de Comunicacion Integral de
Marketing para las microempresas asociativas de servicios de la Mancomunidad
Colosuca.

e ldentificar los elementos necesarios para el establecimiento de una estrategia de
Comunicacion Integral de Marketing.

e ldentificar los publicos que permitan a las microempresas asociativas de servicios el
desarrollo de una estrategia de Comunicacion Integral de Marketing adaptado a la
demanda.

e Categorizar las herramientas de comunicacion integral de marketing de facil acceso para

establecer los diferentes mensajes y canales de comunicacién a utilizar.

1.5 Justificacion

La Mancomunidad COLOSUCA esta conformada por los municipios de Gracias, La Campa, San
Sebastian, Belén, San Marcos de Caiquin y San Manuel de Colohete, su fin principal es dar

respuesta a las principales necesidades de la zona, y una de ellas es la falta de obras de
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infraestructura que faciliten la comunicacidon entre las comunidades, asi como contar con las
instalaciones escolares apropiadas para el desarrollo de la educacion. Es por esto que nace un
grupo de microempresas que buscan contribuir a la solucién de estas necesidades mediante
proyectos de infraestructura.

Sin embargo, las microempresas asociativas de servicios establecidas bajo el Modelo Gestion
Descentralizada de Infraestructura Rural (DIR) promovido por la Fundacion Helvetas Honduras
en la Mancomunidad Colosuca, necesitan crear una estrategia en la que se resalten sus servicios
prestados para mejorar la infraestructura municipal. Mediante la implementacion de una
estrategia de Comunicacidn Integral de Marketing disefiada para las empresas EIl Lenca, Caiquin,
Celaque y Curicunque se puede contribuir a identificar sus potenciales socios y consolidar de
manera efectiva el uso de mensajes para la promocién de sus servicios para poder obtener los
fondos necesarios que las mantengan como microempresas sostenibles, beneficiando a los socios
y socias que forman parte de la microempresa, a las comunidades sin acceso a servicios publicos
(escuelas, centros de salud, etc.) y empresarios de la zona.

Actualmente estas microempresas estdn conformadas por entre 12 a 25 miembros y de los
ingresos que ellos generan dependen sus esposas e hijos, y en muchos casos también sus padres,
abuelos, tios, primos y sobrinos. Por lo que se convierten en una fuente de empleo muy

importante para el desarrollo de las familias de la Mancomunidad Colosuca.
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CAPITULO Il. MARCO TEORICO

2.1 Acerca de las microempresas asociativas de servicios

Se trata de un concepto bastante comun en la actualidad debido a que representa un sistema de
desarrollo empresarial en el que las empresas obtienen un valioso apoyo. Las microempresas
asociativas son entidades juridicas conformadas por un conjunto de personas, que participan de
manera igualitaria en la propiedad, gestion y utilidades de la misma; y que estan constituidas
bajo cualquier de las modalidades de organizaciéon legalmente permitidas, segun cada pais.
(Yeng, 2004, p. 3). En Honduras las encontramos dentro de las diferentes mancomunidades que
estdn conformadas en el pais. Actualmente la Asociacién de Municipios de Honduras tiene un
registro de 21 mancomunidades.

Con relacion al entorno en el que se encuentran las Microempresas Asociativas de Servicios
(MAS) puede prestar diferentes servicios relacionados con las municipalidades y el
acondicionamiento de la infraestructura local, exclusivamente aquellos servicios que necesiten
de mano de obra calificada y que contribuya a la generacion de empleo, minima inversion
financiera y apoyo comunitario con los recursos disponibles como mano de obra no calificada y
materiales de construccion.

Aunque las microempresas de mantenimiento de infraestructura local han centralizado sus
actividades en el mantenimiento de caminos, también se ha tomado en cuenta el mantenimiento y
acondicionamiento de la infraestructura publica local como los centros educativos y de salud, las
edificaciones publicas como parques, sistemas de drenaje y otros espacios publicos municipales
logrando un acondicionamiento efectivo del mismo, un atractivo turistico y un desarrollo local en

materia de infraestructura. Yeng (2004) sefiala que:
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Los servicios considerados con mayor potencialidad para ser atendidos con microempresas, son
los servicios publicos municipales y aquellos vinculados al mantenimiento de los diferentes tipos
de infraestructuras, especialmente aquellas de uso publico o social, tanto urbanas como rurales.

(p. 4).

Para detallar los servicios con mayor potencialidad y sus tipos de trabajo Yeng (2004) ha

disefiado la siguiente tabla detallando todos los servicios en los que pueden especializarse:

Servicios potenciales que pueden brindar las microempresas

Tipo de servicios

Tipo de
infraestructura

Tipos de trabajos

Mantenimiento
de obras publicas

Infraestructura vial
y del transporte.

En zonas rurales:
e Mantenimiento de caminos de herradura.
e Mantenimiento de trochas carrozables.
e Mantenimiento de caminos vecinales.
e Mantenimiento de caminos departamentales o
regionales.
e Mantenimiento de carreteras nacionales

Zonas urbanas:
e Parchado de huecos y fisuras de pistas asfaltadas.
e Empedrado y reempedrado de calles.
e Reparacion de veredas, escalinatas y obras de acceso
peatonal.
e Reparaciones menores de puentes peatonales.
e Mantenimiento de parques y monumentos.
e Mantenimiento periddico de drenajes urbanos.
e Mantenimiento de semaforos y sefializacion urbana.

Infraestructura
recreacional.

e Mantenimiento de losas deportivas.
e Mantenimiento de juegos infantiles.
e Limpieza de playas publicas y otros balnearios.

Infraestructura
educativa.

e Pintado y reparaciones menores de colegios publicos.

Infraestructura de
salud.

e Pintado y reparaciones menores de postas médicas y
centros de salud publica.

Infraestructura de
saneamiento.

e Pintado y reparaciones de letrinas y pozas sépticas.

e Reparaciones menores en sistemas de desages.

e Administracion y mantenimiento de bafios publicos y
servicios higiénicos.

Infraestructura de
riego.

e Mantenimiento de canales de riego.
e Mantenimiento de diques y reservicios.

Infraestructura de
agua potable.

e Mantenimiento de tanques elevados.

e Mantenimiento de pozos de agua potable.

e Mantenimiento de pozos de almacenamiento de agua
potable.

e Mantenimiento de sistemas de agua potable.

Tabla 1. Tabla de servicios.
Fuente: Manual de promocién de las microempresas.
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De acuerdo al tipo de servicio que decida la MAS prestar se establecera la viabilidad para el
mantenimiento de la infraestructura donde se analizaran las obras que deberén ser atendidas, los
puntos criticos o de mayor importancia, la localizacidn geografica de estos puntos, los recursos
econoémicos y su fuente de financiacion para atender estas obras.

La promocion de estas microempresas genera ventajas tanto a las municipalidades como a sus
habitantes porque generan empleo directo local a los hombres y mujeres contribuyendo a la
econémica de muchas familias, la mayoria con ingresos econdmicos limitados, la inversién
publica en estas obras se puede postergar con el tiempo y permiten un ahorro de recursos
financieros como insumos ya que las rehabilitaciones no serdn tan periédicas, genera una cultura
empresarial en sus miembros por lo que permite el desarrollo y gestion de la misma siendo esto
un valor agregado a cada uno de ellos.

En Honduras, la Asociacion de Municipios de Honduras (AHMON) en el marco de la Ley de
Descentralizacién del Estado propuesta en conjunto ha motivado a los gobiernos locales a
promover y descentralizar recursos con la contratacion de servicios a nivel municipal como los
que ofrecen las MAS y mejorar la entrega y acceso de servicios publicos a la poblacion.
Actualmente las 21 mancomunidades hondurefias atienden las diferentes necesidades de los
municipios que las conforman y contratan mano de obra local para realizar las diferentes obras.
La Mancomunidad Colosuca es una asociacion de municipios del Centro del departamento de
Lempira, situado en la regién occidental de Honduras. Se constituyé en mayo de 2000 y en un
primer momento integr6é a los municipios de Gracias, La Campa, San Marcos de Caiquin, San
Manuel de Colohete y San Sebastian. Posteriormente, en 2002, el municipio de Belén se

incorporo también a esta asociacién. («Mancomunidad Colosuca - Quiénes Somos», s. f.).
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Ubicacién de la
Mancomunidad

llustracionl. Mapa de Mancomunidades de Honduras.
Fuente: AMHON

Las Microempresas Asociativas de Servicios apoyadas por Mancomunidad COLOSUCA vy
promovidas por el proyecto DIR de la FHH han logrado el acondicionamiento en temas de
infraestructura municipal enfocando su trabajo en el mantenimiento de los caminos terciarios con
base a un levantamiento de la demanda en temas de infraestructura vial y social que sirve de base
para que los microempresarios puedan ofrecer estos servicios a los diferentes clientes potenciales
0 socios estratégicos.

La microempresa de produccidn y servicios de mantenimiento vial El Lenca estd conformada por
catorce miembros correspondientes a once hombres y tres mujeres, se encuentra legalmente
constituida desde el 22 de diciembre de 2014 y ofrecen los servicios de albafileria para la
construccion y reparacién de obras de infraestructura social (aulas escolares, casas comunales,
etc.) y servicios de albafiileria para la construccion y reparacion de obras de infraestructura vial

(mantenimiento de caminos, alcantarillas, poda, chapeo y limpieza de derecho de via, etc.). La
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misma se encarga de la demanda de infraestructura vial en el municipio de San Sebastian,
Lempira.

La microempresa de produccion y servicios de mantenimiento vial Curicunque esta conformada
por 12 miembros correspondiente a nueve hombres y tres mujeres, su certificaciéon legal es a
partir de diciembre 2014 y los servicios que ofrecen son construccion y reparacion de obras de
infraestructura social y reparacion de obras de infraestructura vial en el municipio de Belén,
Lempira, contando con la construccion de 22 obras de mejoramiento de infraestructura vial en
los puntos priorizados por la municipalidad de Belén.

Debido al apoyo que recibieron la microempresa EI Lenca y Curicunque, se establecieron dos
microempresas mas para poder trabajar en obras en los municipios de San Manuel de Colohete y
San Marcos de Caiquin tomando como referencia el diagnostico o levantamiento de la demanda
de infraestructura en ambos municipios dichos diagndsticos han sido realizados por la FHH que
sirve como herramienta para determinar la demanda potencial de estos servicios y proponer a las
comunidades la reparacion de estas obras de manera participativa.

La microempresa Caiquin estd conformada por doce miembros, diez hombres y dos mujeres,
cuentan con su certificacion desde el afio 2016 y su personeria juridica se encuentra en proceso.
Los servicios que brinda son de carpinteria, ebanisteria y albafiileria para la construccion y
reparacién de obras de infraestructura social en el municipio de San Marcos de Caiquin. Debido
a los tramites con su personeria juridica ain no han logrado establecer un contrato de prestacién
de servicios con la municipalidad.

Por su parte, la microempresa de servicios multiples Celagque esta conformada por doce
miembros, once hombres y una mujer, su personeria juridica se encuentra en proceso, pero

cuentan con su certificacién de acta otorgada el 10 de noviembre de 2016. Los servicios que
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ofrece estan conformados por la construccién y reparacion de obras de infraestructura social y el
mantenimiento de la infraestructura vial como los caminos. A través de diferentes gestiones
realizadas han elaborado una obra en una de las escuelas del municipio de San Manuel de
Colohete que consistié en la reparacion de un aula.

Lideres de las comunidades y personas que aportan su mano de obra comunitaria en la ejecucién
del proyecto, expresan en relacién a los efectos que consideran que las obras generan a favor de
sus comunidades, lo siguiente:

e Mejor acceso a los centros de salud por parte de los pobladores de estas comunidades.

e Mayor atencion primaria en salud, a través de visitas personalizadas a la poblacién mas
vulnerable de las comunidades, como embarazadas, nifios, tercera edad, enfermos
crénicos y personas con capacidades especiales que se les dificulta asistir a la unidad de
salud.

e Disminucion de partos comunitarios e incremento de partos hospitalarios.

e Mejor acceso a los servicios de educacién por parte de las nifias y nifios de estas
comunidades en edad escolar y pre-escolar.

e Disminucién de desercion escolar en tiempo de invierno en los centros educativos.

e Mejor acceso a fincas productoras de café y lugares de trabajo

e Mayor apertura para el comercio de productos locales, como el café, maiz, frijol,
verduras, frutas, entre otras.

e Incremento de ventas por parte de quienes se dedican a la compra y venta de productos de
la canasta bésica.

e Mejor facilidad para atraer clientes y proveedores de servicios a las comunidades.

e Mayor mercadeo de productos y servicios hacia otras comunidades cercanas.
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e Mejor acceso a centros religiosos de las comunidades.

e Mayor relacion de vinculos entre las comunidades cercanas.

e Disminucidn de riesgos en el traslado de una comunidad a otra en temporada de invierno.

e Incremento de proyectos sociales a las comunidades.

e Mayores oportunidades de empleo, al poder comunicarse con otras comunidades.

e Mejor acceso para el acarreo de materiales para la construccién e insumos agricolas en la
comunidad.

e Mejor acceso al transporte de las comunidades al casco urbano.

e Incrementa la plusvalia al contar con vias de comunicacion en buen estado.

e Mayor participacion de las comunidades en eventos o reuniones sectoriales o del

municipio, en temporada de invierno.

Aunque se ha brindado apoyo por parte de la FHH para que los miembros que conforman estas
empresas de servicios cuenten con su debida certificacidn por el Instituto Nacional de Formacion
Profesional (INFOP), carecen de formacién administrativa y de negocios incluyendo el area de
mercadeo y comunicacién que les permita establecer alianzas con otros actores locales como
empresarios, productores de café, encargados de servicios de salud entre otros para lograr la
captacién de fondos necesarios para implementar estos proyectos de infraestructura y

acondicionamiento municipal.

2.1.1 Analisis de factores externos

Romero (2004) menciona que:
Los elementos que conforman el macroentorno son todas aquellas variables que se encuentran
fuera de control de toda organizacion, estas variables son entorno politico y legal, entorno
econémico, entorno medioambiental, entorno tecnolégico y el entorno socio-cultural. Todas estas
influyen de manera positiva o negativa en la actividad de la organizacion y al no poder ser
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controlables lo que genera que existan cambios o adaptabilidad por parte de las organizaciones.
(p. 39)

Factor econdmico: Uno de los temas mas sensibles en nuestro pais es el factor
econdmico, debido a las constantes recesiones que aquejan diferentes rubros. En los
Gltimos treinta afios, la economia hondurefia ha mostrado diversos signos de inestabilidad
estructural, y esta inestabilidad ha resultado en una tasa promedio anual de crecimiento
del PIB, apenas superior a la tasa de crecimiento de la poblacién, lo que no permite
reducir significativamente la pobreza ni realizar esfuerzos de alto impacto sobre la
disminucion de las inequidades sociales. ElI PIB, desde 1998 al 2001 se contrajo
moderadamente y ha mantenido esa tendencia de contraccion. (Rieche Caal, Najarro, &
Palacios, 2011, p. 8). La crisis econémica de 2008-2009 ha hecho que el pais vaya
recuperéndose a través de la inversion publica, las nuevas alianzas para exportacion con
los tratados y convenios y el envio de remesas provenientes de Estados Unidos y Espafia.
Honduras cuenta con un ingreso medio-bajo y el 63 por ciento de su poblacién se
encontraba viviendo en la pobreza durante 2014, basado en fuentes oficiales, en el area
rural sus habitantes viven en pobreza extrema con menos de US$2.50 por dia. Un dato
alarmante que por supuesto tiene un gran impacto en el desarrollo econémico del pais y

de las microempresas asociativas de servicios.

Factor sociocultural: Honduras es uno de los paises con mayor diversidad cultural y un
considerable nimero de grupos étnicos entre ellos los pech tawahka, lencas, tolupanes,
chortis y las nuevas étnicas como los misquitos, garifunas y creoles que poblaron
Honduras después del siglo XVI, ademas de la poblaciéon mestiza por lo consiguiente es

un pais multicultural.
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El porcentaje de la poblacion rural es de 52.3 % segun la base de datos del Instituto
Nacional de Estadisticas (INE) y explica que una gran cantidad de comunidades cuentan
con menos de 700 habitantes y debido a la ubicaciéon geogréafica de las mismas se
dificulta el acceso a los servicios publicos que el gobierno debe proveer para mejorar las
condiciones de vida y esto ha causado que la mayoria de la poblacién emigre a las
ciudades industriales por falta de empleo o recursos para poder producir sus tierras.

El INE, en su informe de poblacién y vivienda menciona que Gracias, Lempira se
encuentra en la zona occidente de Honduras, constituido como departamento el 25 de
junio de 1825, cuenta con 28 municipios, con una poblacién total de 339,310 habitantes y
de estos 307,410 corresponden a la poblacién rural dividida en 167,987 hombres y
169,323 poblacién femenina. INE (2013). La Mancomunidad Colosuca se encuentra
conformada por los municipios de Gracias, San Manuel Colohete, Belén, San Sebastian y
San Marcos de Caiquin.

El incremento poblacional en la zona de Gracias, Lempira ha generado que cada vez mas
la poblacion busque acceso a los servicios basicos y su facil acceso a ellos debido a las
distancias que se encuentran con relacion a cada aldea o desde las cabeceras municipales
donde existen los centros de salud, escuelas y centros de formacién basicos, juzgados de
paz y registro nacional de las personas, mercados comunales o caminos en buen estado
para el transporte de la produccion de hortalizas y café que se da en la zona.

Factor gubernamental: La Asociacién de Municipios de Honduras (2015) afirma que se
debe establecer acciones que permitan el fortalecimiento del papel de los gobiernos
municipales para que se implemente una correcta planificacion y ejecucidn de politicas y

programas para que estos promuevan el desarrollo econémico de los municipios, velando
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también por el mantenimiento del medio ambiente y el manejo sustentable de los recursos
naturales renovables y no renovables de manera participativa con todos los actores
involucrados.

En 2016 se aprobé la Ley de Descentralizacion del Estado presentada por la AMHON, el
diputado Edwin Pavdn del partido Unificacion Democréatica (UD) y la Federacion de
Organizaciones Privadas (FOPRIDEH) que fue socializado a nivel nacional y en conjunto
con organismos de la cooperacion internacional que ha sido trabajado desde 2012 y con
esta ley se pretende alcanzar el desarrollo los municipios a través de la libre
administracién, ejecucién presupuestaria, gestion de los servicios publico locales vy
gestion de la infraestructura local donde se destina un fondo para la ejecucién de estos
proyectos de infraestructura. Con esta ley de abren las puertas para que las empresas de
servicios con miembros de los municipios puedan brindar los servicios que se requieren
utilizando los recursos disponibles en la comunidad y con mano de obra de bajo costo
que beneficie a la poblacion.

Factor tecnoldgico: Debido a las condiciones de vida en el area rural, la mayoria de las
empresas de servicios rurales tienen limitada la implementacion de tecnologias de
informacion y comunicacion (TIC’s) y solamente se sirven de las soluciones a su alcance
para poder dar a conocer el trabajo realizado a esto dificulta los procesos de
comunicacién y mercado con los diferentes publicos causando que no se genere el
conocimiento adecuado de la empresa a nivel local.

La globalizacion es uno de los factores que influyen en la generacion de las tecnologias
que pueden contribuir al desarrollo rural. La generalizacién de las nuevas tecnologias

empuja a los espacios rurales necesariamente a incorporar y desarrollar innovaciones que
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les permitan situarse e integrarse en la economia mundial. (Silva, 2002, p. 86). Con el
desarrollo de las nuevas tecnologias cada vez los microempresarios en espacio rurales
pueden tener acceso a nuevas formas de realizar negocios y contribuir a la economia.

Los paises latinoamericanos han hecho esfuerzos por implementar las TIC’s en todos los
ambitos y de esta manera mejorar el acceso a la informacion. En Honduras se han llevado
a cabo algunas iniciativas orientadas a mejorar la adopcion de TIC, pero el pais todavia sigue
concentrado en los factores basicos de la competitividad, dejando casi de lado los factores
que impulsan la eficiencia de los mercados y la innovacidn productiva. (SEPLAN, 2014, p.
12). Debido a las diferentes zonas urbanas y rurales ha dificultado su implementacion ya que
no toda la poblacién cuenta con acceso a las mismas o el conocimiento para utilizarlas.
Actualmente el gobierno de Honduras y Comision Nacional de Telecomunicaciones
(CONATEL) a través del financiamiento del Fideicomiso para el Fondo de Inversiones
en Telecomunicaciones y Tecnologias de la Informacion han realizado el proyecto
denominado “Internet para el Pueblo”, implementado como una estrategia nacional para
impulsar el uso de las TIC en los ciudadanos hondurefios y mejorar el acceso a los
servicios de salud, cultura, negocio y entretenimiento. Alrededor de 30 ciudades de
Honduras se benefician con este proyecto con internet gratis en los parques y sitios
publicos, entre ellas el parque central de Gracias y el municipio de San Manuel de
Colohete.

Factor ambiental: EI Centro Agronémico Tropical de Investigacién y Ensefianza
(CATIE) plantea que Honduras tiene la mayor vulnerabilidad al cambio climatico en la
regién centroamericana pero esta también cuenta con un trabajo favorable para trabajar
en su reduccién con varias iniciativas por parte del gobierno entre ellos el Proyecto
Fondo de Adaptacién complementandose con los esfuerzos por parte de la sociedad civil
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y la cooperacidn técnica siendo el area rural y el sector agropecuario los mas afectados
por esto.

La capacidad de la poblacion rural para poner en marcha los planes de adaptacién a los
cambios estdn relacionados con el acceso a tres aspectos: servicios basicos, recursos para
poner en marcha la innovacion y capacidad para la accion, como capital de trabajo y
organizacién como lo sefiala el Programa de Investigacion de Cambio Climatico,
Agricultura y Seguridad Alimentaria y que beneficiaria al 75 % de la Poblacion
Econdmica Activa (PEA) rural. (Bouroncle et al., 2015, p. 6).

En la modalidad del proyecto DIR se realizé un diagnéstico para identificar los puntos
criticos de cada municipio y de esta manera poder definir los planes de infraestructura
con los que trabajaran las empresas de servicios, encontrando en el mismo que estos
municipios se ven afectados por el cambio climatico y algunas de las zonas de
intervencion no cuentan con los requisitos para poder implementar los planes de
adaptacién propuesto en el Proyecto Fondo de Adaptacion propuesto por el PNUD.

2.1.2 Interaccion en el micro-entorno

Segln Mintzberg y Quinn (1998) el micro-entorno esta conformado por las fuerzas cercanas a la
empresa y que influyen en su capacidad para satisfacer a los clientes, entre ellos se puede
mencionar los clientes, los canales de marketing que utiliza, los competidores, los publicos y los
proveedores. Todos estos contienen informacidn relevante para la empresa y con esta se pueden
determinar los objetivos operativos, de marketing y comunicacionales.
e Las microempresas: Son empresas constituidas para brindar los servicios de
mantenimiento de infraestructura vial en un trabajo en conjunto con la Mancomunidad

Colosuca para fomentar el desarrollo de los municipios que la conforman, cuentan con

22



certificaciones y formacidn en los diferentes temas de albafiileria y realizacién de obrasy
su manera de trabajo se realiza de forma artesanal por lo que no genera dafios
medioambientales como las empresas con maquinaria. La generacién de empleo por parte
de estas microempresas oscila en quince o mas dependiendo de la obra a realizar.
Clientes: Se han establecido como clientes principales las Municipalidades de Belén, San
Sebastian, Caiquin y San Manuel de Colohete ya que dentro del presupuesto municipal se
destina una inversién para el acondicionamiento infraestructural municipal y la empresa
sirve como proveedor. Otros clientes potenciales que se han identificado son el Fondo
Hondurefio de Inversién Social (FHIS) que financian infraestructura menor, sobre todo
aulas y centros de salud, con financiamiento del BID, el Banco Mundial y EI KfW.

Otros clientes que se han identificado son los productores de café y agricultores que
hacen uso de los caminos terciarios para traslado de produccién para comercializacion.
Las Organizaciones No Gubernamentales que tienen intervenciéon o proyectos en las
zonas de la mancomunidad como, por ejemplo, World Vision, Plan Internacional, Heifer,
Prolempa, entre otros.

Proveedores: Las microempresas de servicios han identificado como sus proveedores a
los diferentes grupos que conforman las comunidades para la obtencion de sus insumos
necesarios como materiales de construccion, equipo para trasladar materiales, mano de
obra no calificada, entre otros; con la finalidad de la reduccion de costos por obra 'y como
aporte comunitario, logrando establecer una alianza de trabajo que puede establecerse a
largo plazo.

Canales de marketing: Una de las limitaciones que se encuentra en la empresa de

servicios es que no cuentan con una estrategia de comunicacién integral de mercadeo que
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les permita dar a conocer el trabajo que han realizado y de qué manera este contribuye al
desarrollo de los municipios, las alianzas que se han generado han sido a través de la
gestion del proyecto DIR promovido por la Fundacidon Helvetas de Honduras pero el
proyecto se encuentra en proceso de cierre y se necesita establecer los canales de
mercadeo y comunicacion que ayuden a obtener los fondos para continuar ejecutando
obras.

e Publicos: A través del servicio prestado por las empresas se han logrado definir los
siguientes publicos: el sector educativo debido a que se han desarrollado obras en
escuelas y caminos terciarios que facilitan el acceso a los centros educativos en las zonas,
el sector salud con el acondicionamiento del acceso a los centros de salud, otras
municipalidades fuera de la Mancomunidad de COLOSUCA que pueden estar
interesadas en implementar microempresas de produccion y servicios de mantenimiento

vial como parte de su desarrollo local.

2.1.3 CIM y desarrollo de las empresas asociativas de servicios

La Comunicacion Integral de Marketing (CIM) permite la unificacion de todos los mensajes a
través de las diferentes herramientas: la promocion de ventas, la publicidad y las relaciones
publicas. La integracién de estas herramientas puede servir para lograr los objetivos
organizacionales y de esta manera poder obtener un reconocimiento y gestionar también fondos.
Las empresas estan optando por implementar esta estrategia ya que de esta manera estan
dirigiendo los mensajes y sus esfuerzos a los pablicos segmentados logrando posicionarse de una
mejor manera y no perdiendo esfuerzos publicitarios que no generan ninguna accion para la

empresa.
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La falta de una estrategia de Comunicacién Integral de Marketing genera pérdidas tanto
econdmicas como esfuerzos de ventas ya que todas las herramientas de mercadeo funcionan
independientes y no todas estan relacionadas con los objetivos planteados. Aunque las empresas
asociativas de servicios de la Mancomunidad COLOSUCA cuentan con el apoyo técnico y
financiero por parte de la FHH para poder implementar esta modalidad dentro del proyecto DIR
en temas de infraestructura, se ha limitado el esfuerzo por establecer una estrategia de
Comunicacion Integral de Marketing debido a factores como la formacion educativa de los
miembros, los recursos financieros para contratar un consultor con especialidad en este tema y el
poco conocimiento sobre la comunicacion que deben transmiitir a los diferentes publicos.

2.2 Teorias de sustento

La presente investigacion esta basada en las teorias de sustento referentes a la comunicacion, la
Comunicacién Integral de Marketing y la estrategia de comunicacion, estos tres pilares son
fundamentales para el andlisis del entorno de comunicacion de las microempresas asociativas de
Mancomunidad de COLOSUCA vy para el disefio de una estrategia de Comunicacién Integral de
Marketing que les permita a las cuatro microempresas mejorar su situacion actual y aplicar

herramientas de comunicacion con el objetivo de mejorar su oferta de servicios.

2.2.1 La comunicacion como herramienta de informacién

En el siglo XX se proponen criterios sobre la naturaleza y el uso de la comunicacion desde una
pluralidad de campos del conocimiento. Participan muchas ciencias légico-epistemoldgicas,
varias fisicas y bioldgicas, todas las fisioldgicas, socioldgicas y culturales. Cabe aclarar un
pseudo-problema: la comunicacion aparece en diversas ciencias porque el desarrollo de
conocimiento hace necesaria una reflexion sobre la informacién en casi todos los ambitos; es

como una savia que hace florecer muchas ramas en el arbol de la ciencia, pero no es un vastago
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gue haya nacido de tal o cual ciencia. (Cardenas, 2007, p. 120). Y es que la comunicacion puede
parecer un tema de poca relevancia, sin embargo, es todo lo contrario, ya que repercute en el
éxito de las organizaciones.

Los seres humanos permanecemos en constante comunicacién y dependemos de ella para una
gran cantidad de actividades en nuestras vidas. Cuando el acto comunicativo ocurre, la
transaccidn de estos mensajes coproducidos se genera a través de una relacion no lineal de las
partes: por un lado, un sujeto que en teoria “busca transmitir significado” (en este caso el o los
directivos de la organizacion) para lo cual deberd buscar los cddigos apropiados (compartidos)
que le permitan generar una interaccion continua con los auditorios particulares y generales de su
organizacion (sus pares, colaboradores y superiores). (Garrido, 2008, p. 18). De esta forma es
importante que tengamos claro qué es lo que queremos comunicar y que el mensaje sea claro
para que el receptor entienda con precision.

Y es que sabemos que todo comunica, lo que hacemos y lo que dejamos de hacer también tiene
un impacto ya sea positivo negativo en la vida de las personas particulares y por supuesto que en
las organizaciones. Es por eso que al comunicarnos logramos establecer una conexion mas alla
de lo fisico con quienes nos rodean y consolidamos relaciones que a corto o mediano plazo
generalmente traen beneficios a las partes involucradas.

Ademas, desde una amplia perspectiva, Cardenas (2007) sefiala que:
La comunicologia tiene cuatro mas que objetos (difusidn, interaccion, expresién y estructuracion),
configuraciones, es decir “moldes”, sistemas de informacion, modos de organizar relaciones: una
imagen un tanto rupestre de lo que esta acepcidn supone; es la manera como la informacién en
tanto codigo genético ayuda a traducir lo que se ve y estudia. En la comunicacion, se construye
una visién general y total de la vida social desde una perspectiva comunicolégica. (p. 109).

Dia a dia y minuto a minuto necesitamos comunicarnos de la forma que sea y transmitir a otros
mensajes concretos para cubrir nuestras necesidades. La comunicacion se entiende como la

matriz en la que encajan todas las actividades humanas; esta aparece reconstruida y toda la teoria
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de comunicacion tiene que revisarse. Durante la interaccion se pueden analizar una rapida
velocidad en el cambio de sus distintos niveles y funciones. (Cardenas, 2007, p. 114). Por lo que

debemos entender que la comunicacion también evoluciona con el fin de hacerse mas efectiva.

2.2.1.1 La comunicacién en las organizaciones

Es necesario colocar el proceso de comunicacion de una organizacién y su rol dentro de la
misma, con diferentes conceptualizaciones entre autores de Iberoamérica. La comunicacion es un
elemento clave, porque los administradores no trabajan con cosas, sino con informacion acerca
de ellas. Ademas, todas las funciones administrativas, como la planeacion, la organizacion, la
direccion y el control, sélo pueden funcionar en la practica mediante la comunicacion.
(Chiavenato, 2009, p. 306). Por lo que la importancia de las comunicaciones y su rol en las
diferentes areas proporciona informacion para la toma de decisiones.

No podemos dejar a un lado la relevancia de las comunicaciones para el logro de objetivos
organizacionales. Capriotti (1999) determina que las comunicaciones comerciales son una de la
manera de comunicacion destinada a los consumidores o personas que influyen en un proceso de
decision. Su objetivo es lograr consumo de los productos o servicios que presenta la
organizacién y lograr una fidelizacidn de los publicos (p. 228). De esta manera los consumidores
crean un vinculo con la marca que los lleva a preferir sus productos o servicios
independientemente de las ofertas de las marcas de competencia.

Por su parte, Costa (2004) plantea tres areas de comunicacidn:
El area institucional, el area organizacional y el d&rea mercadolodgica. En el area mercadolégica de
comunicacion se menciona que esta integrada por todas las acciones que tienen como objetivo el
producto o servicio de la organizacién en conjunto por un extenso paisaje que va desde los
distribuidores a los consumidores, desde el producto a su publicidad y promocién, desde el lugar
de compra hasta el consumo final. (p. 72).
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No obstante el planteamiento hecho por Van Riel y Cees (1997) determina los tres tipos de
comunicacion: “comunicacion de marketing, comunicacién de direccién y comunicacion
organizativa, su principal objetivo son aquellas formas que apoyan la venta de bienes o servicio”.
(p. 15). Con estos tres tipos de comunicacion vivimos a diario en las organizaciones pues los
tres estan enfocados en un mismo objetivo: alcanzar el éxito de la empresa, y esto se logra
mediante canales de comunicacion efectivos.

Los productos y servicios siempre traen consigo un valor agregado que puede traer beneficios a
los diferentes publicos. EIl producto no solo le promete a determinados clientes la resolucién de
una tarea, a los inversores les promete rentabilidad, al pablico interno le promete crecimiento, al
entorno social le promete desarrollo, y asi sucede con diferentes sectores del mercado o la
comunidad donde la organizacidn desarrolla sus actividades. (Manucci, 2015). Por esta razon el
valor que se transmite de la organizacién debe estar acorde a lo que los publicos esperan.
Siguiendo el criterio de Costa (2004) se podria definir el concepto de las comunicaciones de
marketing y la integracion que tiene con otros &mbitos en funcion del objetivo de comunicacion
y el objetivo de las acciones y la importancia radica en definir lo que se estd comunicando en
cada momento (lo que la organizacién es, las maneras que realizan las cosas o lo que la

organizacion hace), y a quien queremos transmitirlo como lo mostraremos a continuacién:
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Objeto: La identidad de la
organizacion “lo que la
organizacion es

Objeto: Los procesos “los
modos de la organizacion

Objetivo: integracion en
diferentes sectores

Objetivo: presencia en diferentes
sectores

Comunicaciéon Comunicacion
Institucional Organizacional

Comunicacion de
Marketing

Objeto: el producto “lo que la organizacion hace
Objetivo: eleccion en diferentes sectores

llustracion 2. Relacion de Comunicacion Integral de Marketing.
Fuente: Marcelo Manucci (2015).

2.2.2 La Comunicacién Integral de Marketing

Para entender el concepto de la CIM la Asociacién Americana de Agencias de Publicidad
(American Association of Advertising Agencies, AAAA, por sus siglas en inglés) la define

como.

Un concepto de planificacion de las comunicaciones de marketing que reconoce el valor afiadido de un plan
integral que evalta el papel estratégico de una variedad de disciplinas de comunicaciones, por ejemplo,
publicidad, respuesta directa, promocién de ventas y relaciones publicas—y que combina estas disciplinas
para brindar claridad, coherencia y comunicaciones de maximo impacto... (Duncan & Everett, 1993, p. 31).

Shultz (1991) ha aportado a través de diferentes investigaciones, que muestran la evolucién
misma y su significancia estratégica en las organizaciones que se desempefian en diferentes
ambitos. Cada una de estas definiciones planteadas por los diferentes autores invita a evaluar los
factores que permitieron construir el concepto que se define, identificar su evoluciéon y como han
influenciado en la construccion de los modelos que pueden ser utilizados el dia de hoy. (p. 37).

En este mismo sentido, Duncan y Everett (1993) propusieron que este concepto consiste en la

“coordinacion estratégica de todos los mensajes y medios utilizados por una organizaciéon para
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influir en el valor de marca percibido” (p. 31). Su planteamiento, aunque realiza un acercamiento
al tema estratégico, no propone una metodologia diferente con respecto a las definiciones hasta
ese momento planteadas, que permita entender la aplicacién de CIM; pero, ayuda a comprender
la necesidad de entenderla y aplicarla desde un nuevo paradigma que plantea la comunicacion de
marketing centrada estratégicamente en los intereses del consumidor.

Duncan & Everett (1993) propusieron que el concepto consiste en la “coordinaciéon estratégica
de todos los mensajes y medios utilizados por una empresa para influir en el valor de marca
percibido”. (p. 31). Este planteamiento, podria suponer el componente estratégico, pero no
propone una metodologia que permita entender la aplicaciobn de CIM; aunque ayuda a
comprender la necesidad de entenderla y aplicarla desde un nuevo paradigma que plantea la
comunicacion de marketing centrada estratégicamente en los intereses de los diferentes publicos.
Por su parte, Schultz, Tannenbaum, & Lauterborn, 1993) afirman que debe resaltarse la parte
estratégica en el concepto:

La CIM es el proceso de desarrollo e implementacién de distintas formas de programas de
comunicacion persuasiva con clientes. Asi, su objetivo es condicionar de forma directa el
comportamiento del publico seleccionado para las comunicaciones, convirtiéndose en un proceso que
empieza con el consumidor y funciona para determinar y definir cdmo se deben desarrollar los
programas de comunicacion persuasiva. También, reconocen que a partir de este nuevo enfoque, debe
considerarse que, en todos los contactos de la empresa o marca con un cliente, el producto o el servicio
son potenciales canales de distribucion para futuros mensajes (p.10).

De Santos (1994) menciona que “dentro del concepto general del marketing mix (y siempre
considerandola como parte de él y a partir de la necesaria coordinacion que debe existe entre
todos sus elementos), es importante que ampliemos el concepto y los objetivos de la

comunicacion”. (p. 102).
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OBJETIVOS DE LA EMPRESA AL GESTIONAR LOS ELEMENTOS DEL
MARKETING MIX

El producto o servicio ofertado por la empresa debe ser capaz de satisfacer con
eficacia todas las necesidades, deseos y expectativas especificas de los compradores
de la empresa y, al mismo tiempo, debe generar preferencia por parte de esos
compradores, de tal forma que lo prefieran respecto a las ofertas de los
competidores.

Asegurar un nivel de precio que responda a los objetivos de la empresa en lo que
respecta a niveles de rentabilidad, volimenes de venta, mercado objetivo, imagen
del producto o servicio, etcétera.

Formalizar y desarrollar las operaciones de compra-venta de los productos o
servicio, generar la mayor cantidad posible oportunidades de compra para los
compradores de las ofertas de las empresas y lograr que estos compradores sea mas
facil adquirir los productos o servicios, obtener informacion, solucionar los
problemas que tengan con su uno, etcétera.

Distribuir informacion, dar a conocer la existencia del producto o servicio, eliminar
barreras de comunicacién, crear imagen de marca, etcétera, al mismo tiempo que se
crea induccion de compra como resultado de comunicar las potencialidades de los
productos o servicios para satisfacer las necesidades, deseos y expectativas de los
compradores con el fin de convencerles sobre la superioridad de la oferta de la
empresa con respecto a las de la competencia, facilitar la venta, estimular la
adopcidén del producto o servicio etc.

Tabla 2. Objetivos de la empresa al gestionar los elementos del marketing mix.
Fuente: Fundamentos de Marketing

En las ultimas décadas, las comunicaciones han evolucionado notablemente influenciadas por los
cambios en el entorno que han propiciado la evoluciéon en el comportamiento de las
organizaciones. Es por esto que los factores y una notable diversificacion de herramientas y
medios de comunicacion, junto con la concepcién sobre el marketing de relaciones, fueron
elementos que influenciaron el surgimiento en la década de los afios 1980 el concepto de
Comunicacioén Integral de Marketing (CIM), concepto que basado en Ducoffe, Sandler, &
Secunda, (1996), comenz6 a ser reconocido y desarrollado una década después, y se considera

como una de las practicas con mayor impacto en el futuro.
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2.2.2.1 Elementos que conforman la CIM

La CIM esta compuesta por herramientas que refuerzan las acciones hechas por los

departamentos de mercadeo y comunicacion, dentro de los que definiéremos los siguientes:

Publicidad: Basado en el concepto propuesto por Lambin (1993)la publicidad es “la
comunicacién masiva, impersonal, pagada, unilateral, emanada de un anunciador
presentado como tal y concebida para apoyar, directa o indirectamente, las actividades de
la empresa”. (p. 80).

Por su parte, la publicidad es un medio que permite persuadir e informar a los diferentes

publicos, tal como lo mencionan Russell, & Lane (1994):

La publicidad es parte integral de nuestro sistema econémico y esta relacionada en forma directa
con la fabricacion, distribucién, comercializacion y venta de productos y servicios. La publicidad
es tan antigua como la misma civilizacion y el comercio, siempre ha sido necesaria para reunir a
compradores y vendedores. Los negocios necesitan de la publicidad y la publicidad es un negocio
vital en si mismo (p. 23).

3

Sin embargo, la publicidad se podria definir como “cualquier forma pagada de
presentacion y promocioén no personal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador
identificado” basado en la definicion propuesta por (Kotler & Armstrong, 2003, p. 470):

La funcion principal de todas las acciones publicitarias es comunicar a los publicos
identificados los objetivos planteados y definir los objetivos publicitarios. Para poder
definir los objetivos publicitarios es importante realizar una serie de preguntas como por
ejemplo, ¢a través de qué medios es mas factible alcanzar las metas? ;Cuales son las

estrategias de venta? ;Se han asignado presupuestos realistas? (Russell & Lane, 1994). El

realizar un analisis con las preguntas antes mencionadas para poder establecer objetivos
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gue estén acordes a cualquier estrategia dentro de un presupuesto que no genere perdidas
a la organizacioén.

Relaciones publicas: Definiendo las relaciones publicas como una disciplina cientifica
que ha evolucionado con relacion a su actividad principal, debido a que se realizé la
practica y con esta surgieron las teorias. Noguero (1990) logré identificar las propuestas
que participan en las definiciones planteadas, entre ellas que las relaciones publicas son
una nocién de actividad comunicativa estableciendo una relacion entre el emisor y el
receptor mediante la utilizacion de técnicas comunicativas. (p.124).

La International Public Relations Association (IPRA), define que “las relaciones publicas
son una actividad de direccion de caracter permanente y organizado por el cual una
empresa 0 un organismo privado o publico busca obtener o mantener la comprension y
simpatia o el concurso de aquellos con los que tiene que ver”. Por su parte, el Centro
Belga de Relaciones Publicas, afirma que “la politica sistematica de un individuo o de
una organizacién publica o privada y su puesta en marcha para entretener y mejorar sus
relaciones con sus diferentes publicos, para hacer nacer una mejor comprensién de su
actividad y suscitar alrededor de ella un espiritu de confianza y simpatia”.

Promocién de ventas: Son todas aquellas actividades que refuerzan las ventas de
productos o servicios. De igual manera se han establecido varios conceptos para la
promocién de ventas, tomaremos como referencia los siguientes:

En el diccionario de publicidad y marketing, Parra (1990) sefiala que “cualquier actividad
temporal de marketing dirigida a vender un producto o servicio y que, normalmente
incluye publicidad, relaciones publicas y ventas, comprende un auténtico abanico de

acciones tales como: muestreos, vales de descuentos, ofertas de precios, folletos
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informativos, concursos, demostraciones, patrocinios, etcétera. (p. 142). Basado en el
siguiente concepto propuesto por Santamases Mestre (1991) define a la promocion de
ventas como el conjunto de actividades que utilizan un incentivo puede ser material como
premios, cupones, descuentos u otros estimulan la forma de adquirir el producto o

servicio y esta debe ser planteada para un periodo de tiempo corto. (p.113).

Venta personal: Desde el punto de vista del marketing moderno con relacion en el
marketing tradicional las ventas personales deben establecer relaciones con los actuales
clientes para poder retener a los clientes. Esto supone una reformulacién de la funcién
tradicional de la venta personal de un simple instrumento de captacién y persuasion de
clientes a una herramienta de comunicacién de mensajes de marca consistentes, que
contribuyan al posicionamiento claro e inequivoco de la marca en el mercado y a la
construccion de Venta personal: una perspectiva integrada y relacional. (Barrio Garcia,
2012). EI pensamiento integrador de la venta personal genera que todas las acciones se
concentren en el establecimiento de relaciones a largo plazo con los clientes.

En relaciébn a esto Barrio Garcia (2012) establece que desde un punto de vista
comunicativo, la venta personal implica una interaccion entre un vendedor y un cliente
que permite al primero adaptar el mensaje a las necesidades y requerimientos del
segundo, convirtiéndose en una forma de comunicacion muy flexible. Esto confiere al
mensaje una alta implicacion para el cliente, lo cual debe ser aprovechado no solo con
fines persuasivos y de venta cortoplacista sino con objetivos mas a largo plazo centrados
en la creacion de valor de marca. (p. 18).

Mesa Holguin (2012), define que la venta personal es todo el conjunto de:
Actividades de comunicacidon en marketing, individual y personalizada aplicada por la
fuerza de ventas de la empresa; es lo mas inmediato a la venta. Plataformas de
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comunicacion: presentaciones de ventas, reuniones de ventas, programas de incentivos,
muestra, ferias y espectaculos comerciales. (p. 150).

Marketing Directo: Basado en el concepto propuesto por Bacon (1993) el marketing
directo permite evaluar los resultados. Es ideal para la pequefia empresa. No solo es
mesurable si no que se puede adaptar al presupuesto y a objetivos cambiantes.
Originalmente el marketing directo aludia a ventas directas, como los pedidos por correo,
pero hoy el término se utiliza para alcanzar las metas del marketing. (p. 27).

Por su parte, Kotler y Armstrong (2001) definen que el marketing directo consiste en
comunicaciones directas con consumidores individuales cuidadosamente escogidos para
obtener respuesta inmediata. Asi, quienes hacen marketing directo se comunican
directamente con los clientes, a menudo de forma interactiva, uno a uno. Ellos adecuan
sus ofertas y comunicaciones de marketing a las necesidades de los segmentos
estrechamente definidos o incluso compradores. (p. 557).

Un elemento que refuerza las acciones del marketing directo son las bases de datos de
clientes con datos amplios y organizados que pueden incluir datos geograficos,
demograficos y de comportamiento que puede servir para adaptar las comunicaciones de
los productos y servicios acorde a las necesidades especiales. Esta base de datos apoya el
proceso de la construccion, mantenimiento de una relacién a largo plazo con clientes,
proveedores y distribuidores.

Otra herramienta utilizada en el marketing directo es el correo que implica enviar una
oferta, anuncio, recordatorio de una actividad u otra comunicacion relevante para los
clientes. Este permite una alta selectividad del mercado objetivo debido a que se puede

personalizar, es flexible y permite medir facilmente los resultados. Pero el uso de esta
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herramienta no aplica para todos los productos o servicios que pueda ofrecer una

empresa.
2.2.2.2 La CIM como herramienta estratégica
La teoria de CIM, ha surgido y redefinido su concepto a partir del analisis de su aplicacién,
segun los resultados obtenidos de investigaciones realizadas por Duncan y Everett (1993) entre
muchos otros. De acuerdo con Kerr, Shultz, Patti, y Kim (2008), se podria determinar que la
CIM “continda redefiniéndose y cuenta que alrededor de 20 afios de investigacién y la practica
del concepto en si mismo”. (p. 511).
No obstante, la ambigliedad sobre la definicion del concepto y la deficiencia de una base
respaldada en teoria han generado en muchos investigadores cierta incertidumbre definido por
una nueva de area de trabajo en el area de marketing y comunicaciones. Si bien algunos
investigadores sefialan la falta de contenido académico y de rigor, la simplificacién y las
soluciones prescriptivas, y el uso de la retorica como justificacion en la CIM, otros afirman que
esto no es raro en la gestidn de muchos nuevos conceptos de marketing, (Kerr, Shultz, Patti, y
Kim 2008, p. 511).
Los nuevos paradigmas a los que se enfrentan las organizaciones han establecido la importancia
de focalizar los esfuerzos de la comunicacion. El proceso de controlar o influir estratégicamente
en todos los mensajes ademas de fomentar el dialogo con el propdsito de crear y alimentar las
relaciones rentables con los clientes y otros stakeholders. (Duncan & Caywood, 1996, p. 114).
Con esta definicién se podria decir que todas las acciones en el area de comunicaciones se
deberan plantear para poder generar relaciones con todos los grupos de interés en la organizacién

y la respuesta ante estas acciones.
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Nowak & Phelps (1994) realizaron un aporte con las caracteristicas que debe integrar la
comunicacion de marketing para y fueron los siguientes: La Comunicacion de Marketing debe
estar basada en “una sola voz” y se significa mostrar una sola imagen basada en una estrategia
Unica, que debe tener una temética singular para sus mensajes y su canal. La integracién debe
unificar las diferentes areas de la organizacidn en conjunto para el desarrollo de la imagen de
marca. La sinergia de las herramientas de marketing que se establezcan para el cumplimiento de
los objetivos de marketing y la generacién de respuestas de las diferentes audiencias.

Sin embargo, Porcu y Barrio (2008) determinan que la caracteristica més importante de la
definicion de CIM es cuando es tomada como un “proceso de negocio”, un aspecto que lleva a la
generacion de un sistema en donde todas las acciones estdn planificadas, tienen su
implementacion y pueden ser medidas para que se provea informacién que pueda determinar las
decisiones de inversién en la comunicacién y se pueda determinar el retorno de inversion que
tendra para la organizacion.

La CIM como “un concepto segun el cual una empresa integra y cuidadosamente coordina sus
variados canales de comunicacién para conseguir un mensaje claro, coherente y convincente
sobre la empresa y sus productos”. (Kotler & Armstrong, 2001, p. 301). Aunque existan varios
conceptos de la CIM como parte estratégica, no todos los académicos ven la CIM como un
nuevo enfoque o paradigma que traeria nuevas construcciones a la teoria del marketing.

La idea de Joep P. Cornelissen & Christensen (2006) tuvo como argumento que debido a que
no existen académicos o profesionales dedicados a la definicion de CIM, o un reconocido
sistema de medicion del concepto (en lugar de evaluar la influencia y aportacion de los distintos

conceptos que lo componen) no puede considerarse a esta como una teoria o paradigma nuevo.
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2.2.2.3 Objetivos de la CIM

El objetivo fundamental de la CIM se basa en ayudar a posicionar la marca en la mente del
consumidor o cliente, porque brinda informacion a través de las diferentes herramientas de la
mezcla de promocidn (publicidad, relaciones publicas, ventas personales, marketing directo y
promocidn de ventas), ayuda a conocerlo mejor y puede influir en el proceso de compra. La
informacioén transmitida a los consumidores se caracteriza por presentar las ventajas del producto
0 servicio, incrementar su adquisicién y mejorar la imagen corporativa. (Mesa Holguin, 2012, p.
146). Al establecer una estrategia de comunicacion integral de marketing genera que todas las
actividades contribuyan al reconocimiento de la marca.

La diversidad de audiencias objetivo a las que se dirige la empresa y las variadas formas de
comunicacion empleadas en cada caso ponen de relieve la necesidad de redoblar los esfuerzos en
materia de comunicacién”. (Rodriguez Ardura, Bigné Alcafiz, & Kister Boluda, 2007, p. 22).
Para que se pueda lograr esa integracion que requiera la CIM es importante que todas las

herramientas estén acorde a los objetivos de marketing planteados.

Objetivo Caracteristica

Comunicar sobre el Comunica sobre los beneficios de los productos existentes o
conocimiento de los nuevos; dénde se puede adquirir, cuéles son sus beneficios,
productos usos y ventajas competitivas.

Generar agrado en el cliente | La comunicacion sobre el producto, la marca o la empresa
tiene que agradar al publico objetivo. Es una forma de
persuadir al cliente de la competencia, para que prefieran el
producto y no otros.

Incitar a la compra La comunicacion debe provocar la compra mediante el
contacto directo con el producto, a través de exhibiciones,
muestras gratis, degustaciones, presentaciones especiales,
afiches, ferias.
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Posicionar la posventa Mediante actividades de Comunicacion Integral de
Marketing motivar la recompra del producto, recordando
que hay que seguir utilizandolo y creando lealtad y
fidelizacion en el cliente mediante excelentes relaciones.

Tabla 3 Objetivos de la CIM.
Fuente: Fundamentos del marketing, Phillip Klotler & Armstrong.

2.2.3 Estrategias de comunicacion

La organizacion de las acciones de comunicacion juega un papel muy importante en el éxito de
un proyecto y es por eso que debe hacerse estratégicamente. La estrategia de comunicacion esta
conformada por una serie de tacticas planificadas y organizadas para poder ser implementas
acorde a los intereses de diferentes publicos, en un determinado tiempo y con mensajes. La
estrategia lleva un principio de orden, de seleccion, de intervencidon sobre una situacién
establecida. (L6pez Viera, 2003, p. 15). Es por eso que se debe enfocar en los principales
objetivos que se planea alcanzar con cada publico con el que interactda.

Segln Sainz (2001) la estrategia de comunicacién con el cliente debe:

1. Reflejar el posicionamiento de la empresa contribuyendo a su notoriedad.

2. Diferenciar la empresa de sus competidores, desarrollando una situacién en las mentes de
los clientes donde las percepciones de nuestra empresa superen las expectativas sobre la
misma (creacion de la ventaja competitiva).

3. Guiar al consumidor en el proceso de eleccién del establecimiento. (p. 459)

Podemos decir que una estrategia de comunicacion es una guia sobre el camino que se debe
seguir para desarrollar todas las acciones de comunicaciéon de una empresa u organizacién. Una
estrategia adecuadamente formulada ayuda a poner orden y asignar, con base tanto en sus
atributos como en sus deficiencias internas, los recursos de una organizacion, con el fin de lograr
una situacion viable y original, asi como anticipar los posibles cambios en el entorno a las

acciones improvistas de los oponentes inteligentes. (Mintzberg y Quinn, 1998, p. 5).
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2.2.3.1 Mapa de publicos

Uno de los conceptos que cada vez toma mas fuerza en las organizaciones es el de mapa de
publicos, los cuales se han convertido en herramientas de mucho valor. Se conoce como mapa de
publicos a un conjunto de personas definidas por unas caracteristicas e intereses e interese
comunes que revisten cierta homogeneidad y con las que la empresa quiere comunicarse. (Salo,
2005, p. 20). Al tener un mapeo se puede identificar el impacto que pueden tener ciertos temas
en un determinado publico y consecuentemente en la organizacion.

Es por eso que Sald (2005) afirma que “para establecer una estrategia de comunicacion es
preciso llegar a una definicion e identificacion de los destinatarios de las acciones y los mensajes
(segmentos o poblacion objetivo)”. (p. 20). A partir del mapa de publicos se pueden establecer
los lineamientos de la estrategia de comunicacion integral o incluso para prepararse ante una
crisis.

Es necesario realizar una investigacion a profundidad para determinar los tipos de publicos con
los que van a interactuar los miembros de las microempresas asociativas de la Mancomunidad de
COLOSUCA, se debe contar con una correcta segmentacién y de esta forma se desarrollaran
mensajes claves o actividades especificas para cada publico que lleven a alcanzar los objetivos.
Las personas pueden formar parte de diferentes tipos de publicos, pero es de suma importancia
que la organizacion conozca a las personas con quienes se quieren comunicar y las categorice, de
esta manera sera mas sencillo ejecutar las acciones de comunicacidn de acuerdo a determinadas
caracteristicas socioculturales, econémicas o demograficas (Morato, 2016, p. 92).

2.3 Conceptualizaciones

e Asociacion de Municipios de Honduras (AMHON): Es una entidad civil,

representativa, de caracter nacional con fines no lucrativos, y no partidista, con plena
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capacidad para ejercer derechos, contraer obligaciones e intervenir en juicio con
patrimonio propio y libre administracion. La integran los 298 alcaldes y alcaldesas del
pais representantes de su municipio. («;Qué es la AMHON?», s. f.).

Mancomunidad: Segun el Articulo 20-A de la Ley de Municipalidades (adicionado por
Decreto No. 143-2009): Como modalidades asociativas, la mancomunidad o asociacién
de municipios se define como una entidad territorial local, auxiliar y subordinada a los
municipios miembros, sujeta al derecho publico y exclusivamente gestora y ejecutora por
delegacidén, de programas, proyectos y servicios de interés prioritario, que permiten a sus
miembros abordar de manera conjunta problemas que no pueden afrontarse
individualmente. (Elvir, 2015).

Mapa de publicos: Es una herramienta de comunicaciéon en la que, gracias a la
realizacion de una tabla o mapa, se consigue diferenciar los distintos tipos de targets o
publicos objetivos de la empresa, centrdndose asi en los mas importantes para la
consecucién de los objetivos. (Sanchez, 2015).

Relaciones publicas: Constituyen el reflejo de tedrico de la practica corriente en el
llamado “mundo de los negocios” en el campo de la comunicacién entre el empresario
individual o social y sus publicos, comunicaciéon dirigida a crear un “clima de confianza”
entre ambos, que se traduzca en un incremento reciproco de beneficios. (Dominguez,
s. f., p. 19).

Organismos No Gubernamentales: Las ONG’s nacieron dentro de los circuitos de la
cooperacion oficial, constituyéndose en canales no oficiales para el apoyo internacional

de proyectos sociales que tipicamente se emprendian a nivel local y micro. No fueron los
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Unicos, pero se hicieron especialistas en el tema. (Garcia, Garcia, Becerra, Brito, &
Castillo, 1997, p. 118).
Promocién de ventas: “Conjunto de actividades comerciales que, mediante la utilizacién de
incentivos, comunicacion personal o a través de medios masivos, estimulan de forma directa e

inmediata la demanda de corto plazo de un producto o servicio”. (Chong, 2009, p. 23).

2.4 Marco financiero

Debido al entorno donde se desempefian las microempresas asociativas de servicios la inversion
en el area de mercadeo y comunicaciones es limitada, ya que los fondos han sido destinados para
pago de personal y otros gastos relacionados con la constitucidn legal de las mismas.

En 2016 se participé en el concurso organizado por Helvetas Swiss Intercooperation llamando
“Innovation Award 2016/ Premio a la Innovacion 2016 donde las agencias nivel mundial
presentaron sus propuestas relacionadas con los ejes de trabajo de Helvetas Swiss
Intercooperation, obteniendo el segundo lugar como un servicio innovador de desarrollo local lo
que otorgd un reconocimiento y un premio en efectivo de 4,115.00 libras equivalente a 5,000.00
ddlares americanos para ser invertidos en herramientas de mercadeo y comunicacion que ayuden
a posicionar las microempresas como una alternativa viable ante los diferentes actores locales.
Las microempresas de servicios representan una fuente de empleo e ingresos para todos sus
miembros y familias que dependen de ellos, alrededor de unas 100 familias son beneficiadas de
manera indirecta con el financiamiento de estos servicios debido a que dentro del presupuesto se
establecen los diferentes rangos de pago acorde a la especialidad en temas de infraestructura con

la que cuente el empleado.
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La inversion financiera para el desarrollo de la comunidad se realiza a través de la
municipalidad, pero sin contar con un equipo que pueda ejecutar esto. Como se menciona en el
informe presentado por Fundacién Helvetas Honduras (2015, p. 1) en el municipio de San
Sebastian se han reparado un total de siete nuevos puntos criticos (4 alcantarillas de mamposteria

y 3 vados mixtos), con una inversién distribuida de la siguiente manera:

Monto de inversion

Aporte del proyecto FHH/USAID-NEXOS | L. 86,845.20
Aporte comunitario L. 188,640.00
Municipalidad L. 86,548.00
Total L. 362,033.20

Tasa de cambio del délar (noviembre, 2015):
Compra: L 22.1473/Venta: L.22.3023

Tabla 4. Monto final de la inversion.
Fuente: Informe FHH, 2015.

El financiamiento obtenido a través de la promocion de los servicios prestados por estas
empresas debe presentarse como una alternativa de bajo costo y que pueda unificar los recursos

financieros de los actores claves debidamente identificados.

2.5 Marco legal

Con las nuevas regulaciones establecidas por la Direccién Ejecutiva de Ingresos y la declaracion
de impuestos por ventas de servicios, las microempresas deben contar con su propio sistema de
facturacion que contenga el numero correlativo del CAIl y datos de la microempresa para la

declaracion de impuestos segun tabla de pagos.
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Las microempresas de produccién de mantenimiento vial y servicios mdaltiples iniciaron su
proceso de legalizacién como solicitud por parte de las nuevas regulaciones establecidas por el
Servicio Administrativo de Rentas (SAR) anteriormente la Direccién Ejecutiva de Ingresos para
poder brindar sus servicios como proveedores a los diferentes clientes que deseen contratar sus
servicios.

En su registro de acta se constituy6 el dia 18 del mes de diciembre del afio dos mil catorce la
“Empresa Asociativa de Produccién y Servicios de Mantenimiento Vial El Lenca”, cuya
actividad sera prestar servicios de mantenimiento y conservacion de carretera caminos, limpiezas
como: de derecho de via, limpieza de tuberias o tipos de cajones, entrada y salida de cunetas,
enchapado de sistemas de drenaje, bacheo en calzadas u hombros pavimentadas, limpieza de
puentes, limpieza de pinturas en barandales y barreras de proteccién, remocién de pequefios
derrumbes, limpieza de sefiales, atencidn de emergencias en la infraestructura vial; otras obras de
mantenimiento rutinarias no especificadas.

La empresa El Lenca cuenta con una junta directiva conformada por cuatro miembros y su
presidente es el sefior Lino Pérez Vasquez, y miembros de la junta fiscalizadora conformada por
tres personas. La empresa podra prestar sus servicios en todo el territorio nacional y su duracién
es por tiempo indefinido adaptdndose a los principios contenidos en el articulo No. 2 de la ley del
sector Social de la Economia de Honduras (libertad, democracia econémica, justicia solidaridad,
autogestion, participacion y pluralismo.

Por su parte, la Certificacién de Acta de Constitucion de la Empresa de Servicios Mdltiples
“Celaque” detalla que la actividad serd generar oportunidades de desarrollo para las familias y

obtencion de mejores ingresos, a través de la produccién y comercializacion de productos
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agroindustriales y consolidarse como una empresa de economia social auto sostenible y rentable

gue permita asi mejorar las condiciones de vida de todas las familias participantes.
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CAPITULO IIl. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

El siguiente capitulo describe el proceso de la metodologia de investigacion a desarrollar. En él
se detalla informacién relevante acerca del objeto de estudio, la poblacién objetiva, las fuentes de

informacion a ser consultadas y los instrumentos de recoleccidn de informacion a ser aplicados.

3.1 Definicion de variables

Las variables de investigacion definidas mediante las preguntas de investigacién y que conlleva a
la relacién entre ellas para poder establecer la variable dependiente dentro de las mismas, se

detallan de la siguiente manera:

Pregunta de investigacion Variable

1. ¢Cuales deben ser los objetivos de comunicacion para el disefio de una
estrategia de Comunicacion Integral de Marketing para las microempresas
asociativas de servicios de la Mancomunidad COLOSUCA? Objetivos de comunicacion

2. (Qué factores influyen en el desarrollo e implementacién de una estrategia
de Comunicacion Integral de Marketing fluida, participativa y efectiva en las
microempresas asociativas de servicios la Mancomunidad COLOSUCA? Factores de estrategia

3. ¢Cudles son los publicos con que interactian las microempresas de servicios
de la Mancomunidad COLOSUCA? Puablicos de interés

4. (Qué herramientas de la Comunicacion Integral de Marketing para las
microempresas de servicios de la Mancomunidad COLOSUCA pueden
generar un mayor impacto y posicionamiento de las mismas? Herramientas de CIM

Tabla 5. Definicion de variables.
Fuente: Autoria propia

3.2 Relacion entre variables

La investigacidn estara basada en analizar los factores que limitan el disefio e implementacion de
una estrategia de Comunicacion Integral de Marketing que incluye el analisis de cuales deberian
de ser son los objetivos de comunicacidén que ayuden a alcanzar las metas establecidas por las
microempresas de servicios, las herramientas de CIM a utilizar y los publicos a quienes iran
dirigidas para poder crear una imagen favorable para las mismas y ayudar a promover sus
servicios de manera local.
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Publicos de
Interés

Herramientas de
Comunicacion
Integral de
Marketing

Objetivos de

Comunicacion

Factores de la
Estrategia de
Comunicacion

llustracion 3. Relaciéon de entre variables.
Fuente: Autoria Propia

3.2 Definicién del enfoque de la investigacién

Debido a las condiciones donde se desarrollara la investigacién se determind utilizar el enfoque
de investigacion cualitativo, que permita analizar datos y caracteristicas que limitan el disefio de
una estrategia de Comunicacion Integral de Marketing y de esta manera poder plantear una
propuesta que beneficie a las microempresas de servicios a promoverlas en las municipalidades

locales a través de la Mancomunidad Colosuca.

En la investigacion se realizard principalmente trabajo investigativo de campo, debido a que se
utilizaran métodos que permiten recoger datos de forma directa con relacién a la metodologia de

investigacion y los instrumentos de recoleccion de datos disefiados.

3.3 Tipo de investigacién a utilizar

El entorno y factores de influencia en que se desarrolla la investigacion son puntos importantes

para determinar el tipo de investigacion a utilizar; con relacion a estos se determiné utilizar una
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investigacion descriptiva que permita detallar las caracteristicas de la poblacion objeto de

estudio.

3.4 Poblacién objeto de estudio

La poblacién objeto de estudio consultada estd conformada principalmente por los miembros de
las cuatro microempresas asociativas de servicio ya que los mismos deben establecer los
objetivos de comunicacion debido a que estos tienen repercusion en la comunicacion externa e
influye en el reconocimiento o imagen corporativa de las mismas, el total de miembros que
conforman las cuatro microempresas de servicios corresponde a alrededor de 48 miembros (12

miembros por microempresa).

Los diferentes publicos externos de interés se han determinado y categorizado por las diferentes
actividades ya sea comerciales o sociales que realizan en la zona correspondiente a los
municipios que conforman la Mancomunidad Colosuca, entre los que destacan los productores
de café de la zona, ONG’s locales, empresas dedicadas al rubro del turismo, proveedores de

materiales de construccion, municipalidades, etcétera.

3.5 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

En el siguiente punto se detallan las diferentes técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
utilizados para llevar a cabo la investigacién y de esta manera poder obtener los insumos
necesarios para el disefio de la estrategia de Comunicacion Integral de Marketing. Las técnicas
de recoleccion de datos utilizadas para la investigacién consistiran en una observacién
participante y una sesion de grupo focal con miembros de las microempresas de servicios y

socios estratégicos.
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En la siguiente tabla se detallan las diferentes técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
utilizados para llevar a cabo la investigacion y de esta manera poder obtener los insumos

necesarios para el disefio de la estrategia de Comunicacion Integral de Marketing.

Para la siguiente investigacion se ha realizado una tabla que describe las técnicas e instrumentos

a utilizar para la investigacion consistiran en:

Técnica Instrumento de recoleccion de datos
Observacion Guia de observacion participante
Grupo focal Preguntas estructuradas para conocer la

opinion de los miembros acerca de las
variables de investigacion.

Tabla 5. Descripcidn de técnicas e instrumentos de recoleccidon de datos.
Fuente: Autoria propia.

3.6 Aplicacidn del instrumento de recoleccion de datos

La aplicacion de los instrumentos de recoleccién de datos se realizara de manera presencial en
los municipios que conforman la Mancomunidad Colosuca, las visitas a los municipios para la
recoleccion de la informacidén se haran conforme al calendario de visitas planificado con los
microempresarios y la Fundacién Helvetas Honduras.

3.7 Instrumento de recoleccion de informacion

3.7.1 Observacioén

Se realizard una visita de campo para observar el desarrollo del evento “Promoviendo la
experiencia del modelo “DIR” y las empresas de servicios municipales” organizado por la
Fundacién Helvetas de Honduras y dirigido a clientes potenciales de las microempresas de la
Mancomunidad Colosuca con el objetivo de exponer sus servicios y consolidar la imagen de sus
microempresas como una opcién para suplir necesidades de infraestructura en la zona. Mediante
la observacion se hara un andlisis de los mensajes que estan comunicando los microempresarios,

ademas se investigara cuales son los publicos de interés y la relacidn que tienen con estos.
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Se ha estipulado la visita de campo en la fecha 12, 13 y 14 de mayo de 2017 con el apoyo de la
FHH con duracién de dos dias, tiempo en el que se acompafiara a los microempresarios en el
recorrido establecido por el municipio y las diferentes obras realizadas, finalizando con un
conversatorio con los diferentes puablicos de interés. Para proceder a la aplicacion del
instrumento de observacidon se han establecido un calendario de visitas de acuerdo a eventos

realizados por la FHH y las microempresas de la Mancomunidad Colosuca.

3.7.2 Grupo focal
Formulario para grupo focal con miembros de las microempresas.

Municipios: Municipios de las Mancomunidad Colosuca

Localidad del grupo focal: Municipio San Manuel de Colohete

Horario: 10:00 a 11:00 am

Perfil del participante: Miembro de las Microempresas con conocimientos acerca de su

estructura, funcionamiento interno, servicios que ofrecen y experiencias de trabajo anteriores.

Cantidad de participantes: 7 participantes.

Preguntas del grupo focal

Objetivos de Comunicacion 1. ¢Cuél es el mensaje que deben comunicar las microempresas?
2. (Cuenta la empresa con una estructura organizada que permita la
implementacion de una estrategia de comunicacién?
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Factores de la Estrategia de
Comunicaciéon Integral de
marketing

¢Cuéles han sido las formas de comunicacion que utilizan entre los
miembros de las microempresas?

¢Considera que se han obtenido los resultados deseados para
comunicar efectivamente el trabajo de las microempresas?

¢ Quién consideran que ha sido el responsable de comunicar el
trabajo que realizan las microempresas?

Publicos de interés

¢Con qué publicos deben tener buena relacion las microempresas de
servicios de la Mancomunidad COLOSUCA?

Herramientas de
Comunicacién de
Marketing

¢Cuentan con algin material que publicite los servicios de la
microempresa?

¢Cuél seria el medio méas adecuado para divulgar los servicios de la
microempresa? Radio, Brochure, participacion en eventos o ferias.
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CAPITULO IV. ANALISIS DE RESULTADOS

4.1 Andlisis FODA
El siguiente analisis FODA estd basado en la recopilacion de informacion que se establecio

mediante la técnica de observacion. Dicha informacion fue recopilada en las visitas a las
comunidades de la Mancomunidad COLOSUCA en diferentes actividades realizadas, teniendo

una observacidn participante.

4.1.1 Andélisis por pregunta de observacién

1. ¢Todos los miembros estan presentes durante los encuentros mas relevantes de las

microempresas de la mancomunidad COLOSUCA?

En las diferentes convocatorias a eventos pudimos observar la presencia de los presidentes de las
empresas, no obstante, notamos la poca participacion de todos los miembros en las actividades
desarrolladas. Es claro que factores como el econémico y el geografico dificultan la participacién
de los socios debido a que, movilizarse desde sus lugares de residencia a un punto “céntrico”
para todos, significa un tiempo extenso de camino o contar con dinero en efectivo para transporte
y alimentacion. De manera que son los miembros de las juntas directivas de las microempresas
quienes asisten a las principales reuniones como una forma de representacidén y posteriormente
se encargan de transmitir los temas tratados en pequefias reuniones locales o mediante Ilamadas
telefonicas. Esto sin duda, dificulta la labor de comunicacién debido a que el proceso es lento y
en algunos casos se deben programar varias reuniones para poder sociabilizar ciertos temas de

interés para todos los socios.

52



2. ¢Existe un programa claro y calendarizacién de actividades?

En dos de las actividades se conté con un programa claro y establecido. Pero en las empresas
carecen de una calendarizacion de actividades que les permita establecer oportunidades de
promover sus servicios. Esto debido a que las microempresas no cuentan todavia con una
estructura sélida que les permita organizarse, ademas de que influye que en algunas comunidades
se dedican a otras actividades temporales como corte de café y agricultura lo cual retrasa algunas

acciones que se quieren desarrollar porque no cuentan con el recurso humano suficiente.

Sin embargo, hay que destacar que el trabajo que desarrolla la Fundacién Helvetas de Honduras
es un pilar importante mediante el cual si se calendarizan actividades de capacitacion y
seguimiento para el desarrollo de las microempresas de la Mancomunidad COLOSUCA. Se trata
de un apoyo directo, organizado y claro que pretende mejorar las condiciones de vida de los
habitantes de la comunidad y si se cuenta con la calendarizacion de actividades. Es una tarea de

los socios continuar por el camino que les ha mostrado la FFH.

3. ¢Se escuchan activamente entre si atienden al otro miembro mientras habla, acogen
las preguntas de los demas, debaten de manera asertiva, critican las ideas y no las

personas?

Existe un conflicto de comunicaciéon entre los miembros, debido a que toda la informacidn
solamente se maneja en la junta directiva y no se comunican las demdas acciones a los otros
socios miembros. El liderazgo de los presidentes de las juntas directivas de las cuatro empresas
es claro y marcado, son ellos quienes manejan toda la informacidn, quienes encabezan la toma de
decisiones y quienes estan en constante contacto con la FFH, la municipalidad y los proveedores.

Los directivos aseguran compartir con todos los miembros la toma de decisiones mas
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importantes, sin embargo, su liderazgo de la junta directiva marca el camino a seguir por quienes
no pueden asistir a todas las convocatorias e incluso ante quienes si estan presentes, pues se les

ha delegado el poder de decision principalmente en la busqueda de proyectos de infraestructura.

4. ¢Manejan adecuadamente los conflictos, los hacen explicitos, discuten acerca de las

soluciones posibles, toman decisiones al respecto?

Si existe la discusién de los conflictos, y llegan a establecer acuerdos entre los miembros que
busquen el bienestar de los mismos. Las decisiones son tomadas, pero no comunicadas a los
demaés socios hasta que han sido ejecutadas. En ese sentido, se observd que los miembros de la
junta directiva intentan llevar a discusidn algunos temas relevantes para las microempresas, pero
los socios se limitan en su mayoria a aceptar las decisiones que toma la junta respectiva.
Ademas, se percibe un ambiente arménico y con suficiente apertura para quienes tengan
opiniones diferentes a las de la mayoria o a las de los lideres. Para comenzar a establecer una
comunicacién integral de marketing es necesario que los miembros entiendan el concepto de
comunicacién y la importancia de tener en cuenta este aspecto, pues hasta el momento la
mayoria de los miembros centra su atencion en una necesidad de promocion de sus servicios para
obtener méas proyectos de infraestructura a desarrollar, y es aqui donde se hace necesaria la
implementacion de buenas practicas de comunicacién interna que los lleve a alcanzar sus

objetivos.

5. ¢Los miembros de las microempresas de la Mancomunidad COLOSUCA manejan

mensajes claves para promover sus servicios en la zona?

No cuentan con mensajes claves que los identifiguen como prestadores de servicios de

mantenimiento de infraestructura vial y servicios multiples, debido a las condiciones en que se
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desenvuelven las microempresas hay dificultades en establecer el mensaje con el que deben ser
reconocidas ante los diferentes publicos de interés y que el mismo genere un interés en la
adquisicion de sus servicios. En las diferentes presentaciones que realizaron las microempresas
uno de los aspectos que puede tomarse como un mensaje referente del servicio que realizan
podria definirse como ellos son actores que realizan mejoramiento a las condiciones de los
habitantes de sus propios municipios a través de las obras ejecutadas en periodos de tiempos
determinados. Este aspecto puede tomarse como referencia para el disefio del mensaje de la
estrategia de comunicacion de marketing que ayude al reconocimiento y posicionamiento de las

mismas dentro y fuera de sus municipios.

6. ¢Cuando comunican sus actividades y proyectos mas relevantes ¢utilizan recursos

como apuntes, material grafico, internet?

Por medio de la FHH se han realizado esfuerzos por establecer material grafico (trifolios) para
cada microempresa con informacién relevante como datos de contacto de los socios, experiencia
de trabajo y servicios, sin embargo, este material generado no se ha distribuido a clientes
potenciales, autoridades municipales, ni a lideres de patronatos. Es clara la necesidad de crear y
desarrollar una identidad grafica que facilite su reconocimiento dentro del municipio. Asimismo,
debido a los medios de vida en los que se desempefian estos microempresarios, el uso de la
tecnologia como pagina web, redes y otros medios de comunicacidn digital resultan inaccesibles
para dar a conocer sus servicios por lo que optan por los medios de comunicacion tradicionales.
El apoyo de la FHH ha sido uno de los factores determinantes al momento de comunicar los
servicios de los microempresarios como parte de la estrategia del modelo DIR y su
reconocimiento a través de los multiples reportes y reuniones que sostienen con publicos

interesados en apoyar las mismas.
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7. ¢EXxisten mecanismos para comunicar externamente sus servicios?

Toda la comunicacion externa es realizada por los microempresarios a través de las sesiones
municipales que se realizan cada quince dias de acuerdo a la relacion de trabajo que mantienen
con las diferentes alcaldias municipales. Con los esfuerzos realizados por la FHH en apoyo a los
microempresarios se han establecido actividades con potenciales publicos de interés como
ONG’s locales para promover de esta manera los servicios, pero la falta de mecanismos efectivos
que permitan establecer un mensaje sobre qué es lo que ofrecen los microempresarios y como
pueden aportar de manera significativa ha hecho que estas acciones no generen los logros
esperados, por otro lado no existe un plan que proporcione un seguimiento a estas actividades
por lo que no se genera también un interés por parte de los microempresarios en establecer una

relacion con las ONG’s que conocen las experiencia del modelo DIR.

8. ¢Los miembros mantienen contacto entre si participando conjuntamente en la

realizacién de las tareas?

El trabajo en equipo es efectivo durante las sesiones de trabajo realizadas, sin embargo, existe
una falta de comunicacion dentro de cada microempresa con relacion a sus miembros y los
socios que conforman la Junta Directiva, durante los diferentes eventos se dio a conocer que la
comunicacion solamente se maneja dentro de la Junta Directiva sin comunicar a los demas socios
alguna informacién lo que genera que no exista un flujo de informacion transversal. Aunque
existe una participacion conjunta de los miembros durante los eventos, no se han establecido los
papeles de participacion debido a que se carece de una planificaciéon adecuada o un discurso que

permita establecer los mensajes y objetivos claros para establecer una relacion con los diferentes
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publicos de interés para mejorar las condiciones de vida de los habitantes de los municipios que

conforman la Mancomunidad Colosuca.

9. ¢Planifican las tareas siguientes y la gestion de los proyectos?
Se relinen mensualmente para planificar las actividades y establecer las fechas para promover sus
servicios. Pero esa planificacion parece ser muy superficial ya que la mayoria de los socios
tienen otras actividades econdémicas que absorben buena parte de su tiempo y esto les impide a
muchos participar en las reuniones mensuales activamente y deja claro que adn existe una falta
de compromiso que les permita desarrollar sus microempresas seglin las expectativas del
proyecto DIR, cuyos directivos son quienes impulsan a los socios a continuar en la promocién de
sus servicios. La planificacion es sin duda una valiosa herramienta que les permitird mantener
una mejor comunicacion con todos los publicos y consecuentemente los acercara a sus objetivos.
La gestion de proyectos se mantiene meramente trabajada por los miembros de las juntas
directivas, quienes al estar a punto de concretar decisiones se las comunican a los demaés

miembros.

4.2.2 Matriz FODA cruzado

Fortaleza Debilidades
Personal capacitado en temas de No cuenta con una
infraestructura. estructura organizada o un
Interno El grupo de microempresarios encargado de

conoce el servicio que ofrece. comunicaciones.

Reciben apoyo en el area de El grupo de empresarios

formacion por parte de la FHH. desconoce quiénes son sus

Cuentan con una relacién publicos de interés.

establecida con las Carecen de herramientas

municipalidades. de comunicacion que

Cuentan con un monto de faciliten el proceso de

inversion para disefiar comunicacion a nivel

herramientas de comunicacion interno y externo.

acorde a la actividad de las No se han establecido los

microempresas. objetivos de comunicacion
Externo y negocios en dos

empresas.
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Oportunidades

Estrategia FO

Estrategia DO

1. Nuevas lineas
presupuestarias en
proyectos para el
mantenimiento vial de
las zonas de afluencia
del proyecto en la
region de Lempira.

2. Acceso de forma
gratuita a las radios
comunitarias o canales
comunitarios locales.

3. Participacion en
programas de formacién
en temas de
Comunicacion o
Desarrollo de Negocios
en el &mbito rural.

1. Desarrollar un mensaje de
comunicacion que resalte el personal
capacitado y utilizar el acceso a las radios
comunitarias para transmitirlo.

2. Fortalecer la relacion con las diferentes
municipalidades a través de actividades
de relaciones publicas.

1. A través de los programas de
formacion establecer el encargado
de comunicaciones y el rol que
debe tener dentro de la empresa.

2. Por medio de las reuniones para
presentar los proyectos con lineas
presupuestarias, establecer los
publicos de interés adecuados a la
oferta de las microempresas.

Amenazas

Estrategia FA

Estrategia DA

1. Cambios de gobierno
que afecte la relacién
que se mantiene con las
municipalidades.

2. Cambios climéaticos que
impiden el desarrollo de
actividades como ferias
0 evento dentro de la
Mancomunidad
Colosuca.

1. Establecer una relacién de
confianza con las municipalidades
asegurando un trabajo de calidad y
ser el Unico proveedor afiliado en
temas de infraestructura.

2. Capacitar al personal en temas de
infraestructura varios para que
puedan ofertar mas servicios fuera
de la temporada de sequiay
comunicarlo dentro de los
espacios en los medios de
comunicacion gestionados.

1. Los cambios de gobierno
pueden establecer nuevas alianzas
con otros publicos de interés para
los microempresarios.

Tabla 6. Analisis FODA Cruzado

Fuente: Autoria Propia

4.3 Analisis de comparacion constante
El dia sdbado 13 de mayo de 2017 se realiz6 un grupo focal con la participacion de seis personas

que pertenecen a las microempresas asociativas de servicios de la Mancomunidad COLUSUCA

y una persona encargada del modelo DIR por parte de la Fundacién Helvetas Honduras. El grupo

focal se desarroll6 en las instalaciones de la FHH en Gracias, Lempira y tuvo una duracion de

una hora con catorce minutos.
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Objetivos
Comunicacion.

1. Mensaje

Los participantes mencionan que el mensaje que deben transmitir las
empresas debe estar basado en la calidad de sus servicios y en el personal
certificado. Sin embargo, no saben como armar ese mensaje de forma
correcta y como comunicarlo. Algunos miembros Gnicamente expusieron
que lo que ellos desean es obtener mas contratos de infraestructura y no
tienen conocimiento alguno de cual es el mensaje que desean comunicar
principalmente a sus clientes potenciales. Finalmente se concluyo que su
mensaje se debe enfocar en que son microempresas con recurso humano
capacitado para realizar obras de infraestructura que contribuyen a mejorar
la calidad de vida de los habitantes de sus comunidades.

2. Comunicacion

Los participantes en el grupo focal recalcan que la comunicacion es una
debilidad dentro de las empresas y que es un componente que hasta el
momento no se ha tenido en cuenta. Ademés, la mayoria de los presentes
entendieron comunicacion Unicamente como una forma de tener publicidad
y de esta forma obtener mas proyectos de infraestructura a desarrollar. De
esta forma, se deja por fuera de su concepto de comunicacion la relacion
con los demas publicos como patronatos, juntas de agua, socios potenciales,
publico interno, entre otros. Incluso la representante de los directivos del
modelo DIR concluy6 que la comunicacion ha sido un elemento que se
quedo por fuera al momento de disefiar el proyecto, pero que se debe
corregir.

3. Estructura
organizada

Todos los participantes mencionan que cuentan con una estructura
organizada, no obstante, el manejo de la informacidn solamente se comparte
con los miembros de la Junta Directiva y en diferentes ocasiones se
comparte con los demas socios. En ocasiones, el manejo de la informacion
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realizado solamente por parte de la junta directa ha ocasionado que no todos
los demas miembros se sientan totalmente comprometidos y la
comunicacion interna debe desarrollarse como factor fundamental para el
crecimiento de las microempresas, pues todos los miembros persiguen
objetivo comin de crecimiento.

4. Contratos

Los participantes mencionan que los objetivos de comunicacion deben estar
enfocados en llevarlos a establecer relaciones comerciales con los publicos
de interés que les puedan generar mas contratos de obras de infraestructura
vial y servicios multiples. Ademas, mencionan que el obtener un contrato de
servicios no solo puede generar un beneficio a las microempresas; sino que
son fuentes de generacion de empleo para otras personas de la comunidad
que no son socios de las microempresas. Dos de las microempresas no han
obtenido contratos aun por encontrarse en etapa de realizacion de tramites
legales para poder operar, pero sus directivos aseguran estar listos para
trabajar.

Factores de la
Estrategia de
Comunicacion Integral
de marketing.

1. Formas
comunicacion

de

Todos los participantes entienden como formas de comunicacion el uso de
celular y convocatorias que son considerados un limitante al momento de
establecer nuevos canales de comunicacion, la implementacion de nuevos
canales de comunicacion puede gererar reacciones positivas a los
microempresarios. Dentro de las formas de comunicacion que los
microempresarios desean establecer se encuentra la utilizacion de material
grafico, visitas 0 pautas publicitarias. Pero estdn conscientes de que esto
requiere una inversion que solo podra realizarse cuando las empresas estén
consolidadas.

2. Convocatoria

Los participantes mencionan que la convocatoria es considerada como un
método para comunicar la informacion de manera relevante y para tratar
asuntos de caracter institucional dentro de las microempresas como la toma
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de decisiones, conocimiento sobre un nuevo proyecto de infraestructura y
los cambios en la capitalizacion de la microempresa, entre otros temas
relevantes. Sin embargo, el tema de las convocatorias también es complejo
debido a que en ocasiones es dificil comunicarse con algunos socios, de
manera que se deben enviar mensajes con familiares y conocidos debido a
que la sefial telefonica no alcanza las zonas de residencia de algunos
miembros. Todos estos factores dificultan la efectividad de la convocatoria.

3. Responsable
comunicacion

de

Dos de los miembros coinciden que el responsable debe ser una persona que
conforme a junta directiva de cada microempresa debido al conocimiento
que tiene sobre la misma, los procesos que utilizan al momento de ejecutar
una obra, la experiencia obtenida a través de los contratos de trabajo con la
municipalidad. El resto de participantes menciona que se debe dar la
oportunidad al personal joven que conforma la microempresa debido a que
ellos pueden capacitarse de manera efectiva y cumplir los objetivos
planteados porque se sienten mas comprometidos al ser una fuente de
empleo permanente. Al no existir una persona responsable de la
comunicacién han sido los presidentes quienes realizan esa labor, pero no
precisamente de la forma adecuada.

4. Socios

Participantes mencionan que la comunicacion llega a los socios por medio
de convocatoria de la junta directiva, ocasionando que no se tenga el
conocimiento adecuado o0 que cada uno de los miembros tenga
conocimiento de los avances en cada microempresa. Los participantes
consideran que los socios son uno de sus publicos internos con los que
deben de trabajar a profundidad para mejorar la comunicacion y evitar que
existan limitantes a fututo. Cada empresa cuenta con un promedio de doce
socios, entre hombres y mujeres, que hasta el momento dicen estar
necesitados de conocer todo lo que se esta haciendo y eso solo es posible
mediante una comunicacion efectiva que llegue en el tiempo correcto a
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todos los miembros.

Mapa de Publicos.

1. Municipalidad

La municipalidad es el principal pdblico identificado y todas las acciones de
comunicacion estan basadas en ellos, pues su principal contratante. Los
participantes en el grupo sefialan que es vital contar una excelente y
constante comunicacion con los alcaldes de las comunidades y mantenerse
en ese camino independientemente del color politico de quienes dirijan las
municipalidades. Para los directivos de las microempresas, debe ser un pilar
fundamental la buena relacion con las municipalidades, asi como llevarles
el mensaje correcto.

2. Junta Directiva

Los miembros identifican a la junta directiva como los gestores de la
comunicacion interna y externa. Son ellos los llamados a liderar una
comunicacion integral de marketing que les permita el desarrollo de las
microempresas y consecuentemente una mejor calidad de vida para los
socios y sus familias. Son los miembros de la junta directiva de cada
empresa los encargados hasta el momento de comunicar todas las
actividades que se realizan y las decisiones que se toman y se ejecutan. Y
son los presidentes de las juntas los principales encargados de hacer la labor
comunicativa.

3. ONG’s locales

Los miembros de las microempresas consideran que las ONG's locales
pueden ser un socio estratégico para sus proyectos de infragstructura aunque
los mismos no trabajen en el tema de infraestructura vial pero focalizan sus
esfuerzos en temas de educacion, produccion agricola y salud la que puede
usarse Como una ventaja competitiva para las mismas al momento de ofertar
sus servicios con dichas ONG’s.

4. Fundacion Helvetas
Honduras

Los miembros consideran a la FHH como el enlace entre sus empresas y
otros publicos locales. Ademas, es considerada como su principal apoyo
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especialmente para obtener certificados de capacitacion que son una de sus
principales herramientas en la obtencion de contratos y ejecucion de obras.
La FHH inicio el proyecto piloto y al ver los excelentes resultados fue
extendiendo su labor con el fin de alcanzar microempresas més solidas que
con el paso del tiempo se han convertido en autosostenibles y en una fuente
de ingresos extras para muchas familias de la zona de Lempira. Es por esto
que los miembros de las microempresas ven a la FHH como su principal
aliado estratégico.

5. Alcalde

Los participantes consideran al alcalde como uno de sus principales
publicos, principalmente para la adjudicacion de contratos de obras de
infraestructura. Pero también es importante que se destaca el factor politico,
ya que es un elemento que incide directamente en la toma de decisiones al
momento de escoger una empresa con la cual la municipalidad trabajara de
la mano. Los participantes revelaron gue es una realidad a la cual enfrentan
y ante lo cual han optado por no inclinarse hacia ningun partido, para que de
esta manera los alcaldes no sientan un compromiso o rechazo al momento
de realizar un contrato para el desarrollo de un proyecto.

6. Comunidad

Todos los participantes mencionan que trabajar con la comunidad fortalece
sus empresas y lo consideran un publico importante ya que son los
beneficiarios directos de todos los proyectos que realizan como
pavimentacion de caminos, alcantarillado, restauracion de aulas escolares,
entre otros, Muchos proyectos se trabajan en conjunto con la comunidad
pues se reparten algunas labores para poder de esta manera abaratar costos y
reducir los tiempos de trabajos. Consideran que existe una muy buena
participacion de la comunidad y que son aliados incondicionales con
quienes deben fortalecer la buena comunicacion de cara al desarrollo de
NUEVOS proyectos.
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Herramientas de
Comunicacion Integral
de Marketing.

1. Teléfono/ Celular

Los participantes mencionan que su principal herramienta y via de
comunicacion es el teléfono debido a la facilidad con la que es utilizado,
aunque resaltan que no en todas las zonas en las que ellos viven existe una
buena sefial de teléfono lo que en ocasiones dificulta el proceso de
comunicacion. Este puede ser utilizado para concretar visitas de manera
puntual con algunos publicos interesados en conocer el trabajo que realizan
las microempresas. Esta es su via de comunicacion por excelencia y sin
duda seguira siendo una valiosa herramienta para tener un contacto directo
y de manera rapida

2. Promocion

Los participantes mencionan que la promocion es una herramienta que
contribuira al reconocimiento de las empresas y de caracter urgente
incorporarla, mencionan que el no contar con herramientas promocionales
que faciliten su reconocimiento dentro de sus municipios 0 que generen una
imagen de una microempresa gque genera un impacto positivo a través de
sus servicios. Todos los participantes expresaron su percepcion de una
necesidad urgente de promocionarse en la zona como un modelo de
microempresa Unico en la zona y con personal certificado. La promocion es
sin duda, necesaria y una de las herramientas que ya se deben comenzar a
utilizar.

3. Publicidad

Consideran que al incorporar la publicidad su reconocimiento a nivel local
incrementara, aungue son conscientes que es un gasto extra que no generara
un ingreso inmediato a la microempresa y solamente servird para poder
generar un reconocimiento de sus servicios. Debido a esto no se ha
desarrollado una imagen grafica que ayude a su reconocimiento. Los
participantes compartieron algunas ideas como la implementacion de
rétulos con informacidn de la microempresa en los lugares donde estan
construyendo sus obras o la distribucion de trifolios donde se plasmen todos
los servicios que ofrecen, todo esto contribuird al crecimiento de las
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microempresas.

4. Ferias

Los participantes consideran las ferias municipales como una herramienta
valiosa para comunicar sus microemprendimientos y mostrar la experiencia
sus servicios. Debido a la relacion con la que cuentan con la municipalidad
siempre se gestionan los espacios de participacion en las mismas y que esto
no genere un costo extra. De igual manera, estas actividades se realizan con
fechas cercanas y también con participacion de varios ONG’s locales,
empresarios, agricultores, ganaderos y agencias de cooperacion. Estas ferias
son consideradas como acontecimientos importantes que representan una
oportunidad de negocio. Ya se ha participado en varias ferias y se ha
logrado establecer contactos importantes del rubro.

5. Radio

La radio es una de los medios mas efectivos para comunicar sus empresas,
pero no lo consideran a su alcance debido a su alto costo en inversion.
Mencionaron que se puede hacer uso efectivo de este medio de
comunicacion a través de las radios comunitarias que existen en cada
municipio donde se gestionan espacios de participacion donde puedan
promover sus Servicios.

6. Medio o
Comunicacion

Los participantes mencionan que los medios de comunicacion deben estar a
su alcance para promover sus empresas. En sus comunidades tienen mayor
acceso a la radio, es el medio de comunicacion por excelencia, ademas de
que es inmediato, de bajo costo y de alto alcance. Los miembros de las
microempresas estan conscientes de la necesidad de promocion de sus
empresas mediante los medios de comunicacion locales y expresaron que es
una herramienta con la que desean arrancar desde Yya, es por eso que se les
impartié un taller de entrenamiento de voceros mediante el cual se les
explicaron diferentes técnicas para transmitir sus mensajes claves de la
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forma correcta y asi crear mayor impacto en el publico.

7. Material Publicitario | Algunos participantes consideraron que el uso de trifolios y rotulacion en
las obras significan herramientas importantes para comunicar lo que han
hecho y lo que ofrecen. Sin embargo, esto requiere de una inversion
monetaria que solo sera posible una vez que las empresas obtengan las
utilidades suficientes para realizar la inversion en este tipo de herramientas
publicitarias. Actualmente se cuenta con el apoyo de la Fundacion Helvetas
de Honduras en el disefio de algunos materiales publicitarios que se
presentan en ferias y exposiciones, dicho material recoge los servicios que
se ofrecen y muestran los resultados de proyectos realizados.

Tabla 7. Andlisis de Comparacién Constante
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4.4 Hallazgos

1. La informacién de proyectos o de actividades solamente es manejada por los miembros
de la Junta Directiva de las microempresas de la Mancomunidad Colosuca.

2. La falta del componente de comunicacion integral dentro del Modelo de Gestion DIR ha
generado algunas complicaciones en el fortalecimiento de las empresas por lo que a partir
de ahora ese componente se integrara a futuros modelos del proyecto.

3. La personeria juridica es uno de los factores mas importantes para los socios de las
microempresas e incide de forma directa en la seguridad y participacion de los miembros.

4. Las comunicaciones no estan vinculadas de ninguna manera a partidos politicos, pues
esto puede afectar sus relaciones con algunos publicos.

5. En cada una de las cuatro microempresas hay tres mujeres, quienes son consideradas para
realizar labores administrativas y seran consideradas como voceras.

6. Todavia no se cuenta con una identidad fortalecida de cada microempresa. Todas tienen

un nivel elevado de dependencia de la Fundacién Helvetas Honduras.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

1. Los objetivos de comunicacién para el disefio de una estrategia de comunicacién integral
de marketing se enfocarian en resaltar los beneficios que trae a toda la comunidad el
desarrollo de los proyectos de mantenimiento vial e infraestructura social en la mejora de
las condiciones de vida de los municipios de la Mancomunidad Colosuca, destacar el
recurso humano capacitado y generar confianza.

2. Uno de los factores que inciden en el desarrollo de una comunicacion integral de
marketing fluida es el dificil acceso a las telecomunicaciones tanto por motivos
econoémicos, sociales y geograficos. El disefio del modelo DIR carece de un elemento de
formacién en el area de comunicacion que permita desarrollar una estrategia de
comunicacion interna y externa de las microempresas de la Mancomunidad Colosuca.
Asimismo, influye la ausencia de una persona designada dentro de cada empresa para
coordinar toda actividad de comunicacion interna y externa.

3. Los microempresarios priorizan como su Unico publico de interés a los miembros de la
Municipalidad de cada una de sus comunidades, dejando de lado a otros publicos como
medios de comunicacion, organismos no gubernamentales locales, juntas de agua,
patronatos, asociaciones cafetaleras, ganaderos, agricultores en la zona y uno de sus
publicos mas relevantes que es la comunidad misma.

4. El limitado presupuesto con que cuentan las microempresas de la Mancomunidad
Colosuca dificulta la utilizacién de herramientas de comunicacién de marketing como

pautas publicitarias, sin embargo, la implementacién de relaciones publicas y marketing
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directo puede contribuir de manera relevante a alcanzar sus objetivos comunicacionales y

de negocio.

5.2 Recomendaciones

1.

2.

4.

Se recomienda utilizar y destacar entre todos los miembros de las cuatro microempresas
un mensaje clave basado en el contexto de que las microempresas de la Mancomunidad
Colosuca cuentan con recurso humano certificado en el area de construccion por el
INFOP, mediante el cual se garantiza la confianza y la transparencia en la ejecucion de
proyectos de infraestructura destinados a mejorar las condiciones de vida de los
habitantes de la Mancomunidad Colosuca.

Se recomienda solicitar a los coordinadores del proyecto DIR de la Fundacién Helvetas
Honduras la implementacién del componente de comunicacion integral de marketing en
la curricula formativa del proyecto que permita la designacion de una persona que se
encargue de toda la actividad comunicacional, quien ademas calendarizard y organizara
actividades de comunicacion interna y externa.

Mediante la realizacidon de un mapa de publico se podra identificar segmentos de interés
que pueden ser atendidos y de esta forma se pueden generar mensajes claves y ofertas
que estén dirigidas de la forma correcta a cada segmento.

Se recomienda la gestion de espacios publicitarios gratuitos mediante relaciones publicas
en los medios locales con el fin de comunicar su oferta de servicios, su calidad, el recurso
humano capacitado y el beneficio que brindan a la comunidad. También contribuiria la
busqueda de espacios participativos en ferias del rubro, los cabildos municipales y

asambleas.
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5. Se recomienda hacer una evaluacidn externa por parte de la Fundacion Helvetas donde se
logre identificar el interés que tienen los diferentes publicos con relacién a los servicios
que prestan las microempresas asociativas de la Mancomunidad Colosuca, tomando

como referencia el mapa de publicos realizado.
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CAPITULO VI. APLICABILIDAD

El disefio de la Estrategia de Comunicacion Integral de Marketing, como propuesta de mejora,
estd fundamentada en los resultados del andlisis de comunicacion realizado para las
microempresas de servicios, la estructura y dindmica organizacional y el perfil de la persona
gue puede encargarse de dar seguimiento a la estrategia planteada.

Por otra parte, el disefio de la estrategia también se complementa en la consideracidn el entorno
donde se desarrollan las microempresas y los medios de comunicacion que son mas factibles a
utilizar por parte de sus miembros, incluyendo un componente de capacitacion en temas de

comunicacién de marketing.

6.1 ESTRATEGIA DE COMUNICACION INTEGRAL DE MARKETING

6.1.1 Objetivos de la estrategia

6.1.1.1 Objetivo institucional de las microempresas de servicios de mantenimiento vial y
servicios multiples

Contribuir al desarrollo comunitario a través de la venta de las obras de mantenimiento vial y
servicios multiples mejorando la economia y el acceso a los servicios basicos de los

pobladores de la Mancomunidad COLOSUCA en la regidn de Gracias, Lempira.

6.1.1.2 Objetivos de comunicacién

1. Dar a conocer los proyectos de infraestructura vial realizados por las microempresas de
mantenimiento vial y servicios multiples, las obras realizadas y resultados que con su
ejecucion se obtienen para el desarrollo y beneficio comunitario.

2. Incentivar la participacion de los actores locales en beneficio de la comunidad a través del

financiamiento de las obras que los microempresarios pueden realizar mediante los
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diferentes diagndsticos de demanda de infraestructura vial con los que cuentan los

microempresarios.
3. Contribuir a la gestion de espacios de comunicacidn, y desarrollo de herramientas de
comunicacién integral de marketing y su disponibilidad para beneficio de las

microempresas de servicios y que les proporcionen una imagen favorable a las mismas.

6.2 Propuesta de Valor

Las microempresas asociativas de mantenimiento vial y servicios multiples El Lenca,
Curicunque, Caiquin y Celaque ofrecen la reparacion de caminos terciaros y atienden obras de

infraestructura social dentro de los municipios que conforman la Mancomunidad Colosuca.
Las mismas fundamentan su valor a través de los siguientes puntos:

1. Cuentan con certificacion del INFOP que garantiza obras de calidad y con su personeria

juridica pueden ser el Gnico proveedor autorizado para contrataciones de las alcaldias

municipales.

2. La gestion de fondos para obras es de manera transparente y utilizan los recursos con los

que cuenta la comunidad como parte del apoyo comunitario.

3. Desarrollan sus proyectos de infraestructura para mejorar las condiciones de vida de

todos los pobladores que viven en los municipios que conforman la Mancomunidad

Colosuca incrementando la economia y servicios sociales de manera local.

6.3 Construccién del mensaje

El mensaje es la unidad basica de comunicacién y por lo tanto constituye el mas importante

componente dentro de una estrategia, en el caso de la CIM se utiliza este mismo mensaje con
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diferentes herramientas para lograr uniformidad y crear el reconocimiento de las microempresas.
La estructuracién correcta del mensaje contribuye a que se logre alcanzar y tocar a los diferentes
publicos de interés para las microempresas, de ahi que resulta fundamental trabajar en la
socializacion, internalizacion, construccion y validacion de los mensajes que seran utilizados en

la estrategia de CIM y en cada una de las iniciativas de informacion que se realicen.

Dicho mensaje engloba los conceptos e ideas que deberdn ser comunicados en cualquiera de las
herramientas que conforman la CIM, que vayan de la mano con la finalidad de las
microempresas y que constituyen entes de desarrollo comunitario. El disefio y construccion del
mensaje estd basado en las visitas de campo (observacion) y el grupo focal realizados con los
representantes de las microempresas y como estas deberian ser reconocidas a nivel comunitario.
El siguiente diagrama, detalla las ideas y los resultados de la investigacién y conllevan a una

conexién de conceptos fundamentales para el desarrollo.

Entes de
desarrollo
comunitario

llustracion 4. Construccion del Mensaje
Fuente: Autoria Propia
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6.3.1 Mensajes propuestos

e Las microempresas de la Mancomunidad Colosuca cuentan con recurso humano
certificado en el area de construccion por el INFOP, garantizamos obras con altos
estandares de calidad y cuidado ambiental.

e Garantizamos confianza y la transparencia en la ejecucién de proyectos de infraestructura
por medio de un manejo efectivo de los fondos municipales y comunitarios en todas
nuestras obras.

e Por medio de nuestras obras mejoramos las condiciones de vida de las y los habitantes de

la Mancomunidad Colosuca, Sé parte del cambio patrocina nuestras obras.

6.2.3 Categorizacion de mensajes claves

Publico de interés Mensaje clave propuesto

Municipalidad. Se garantiza la confianza y la transparencia en
la ejecucion de proyectos de infraestructura
brindando asi un manejo efectivo de los
fondos municipales y comunitarios para
nuestros municipios.

ONG’s Locales Por medio de nuestras obras mejoramos las
condiciones de vida de los habitantes de la
Mancomunidad Colosuca, Sé parte del cambio
patrocina nuestras obras.

Patronatos Las microempresas de la Mancomunidad
Colosuca cuentan con recurso humano
certificado en el area de construccién por el
INFOP, garantizamos obras con altos
estandares de calidad y cuidado ambiental.
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6.3 Publicos de interés (Mapa de Publicos)
Los publicos de interés en términos de desarrollo son aquellas personas que se dedican a
actividades agricolas y ganaderas en la zona de la Mancomunidad Colosuca, grupos de personas

que de alguna manera se involucran, influyen y se ven beneficiados con las obras.

Todas las acciones de comunicacién estaran dirigidas al siguiente segmento o target de acuerdo a

la segmentacion de los publicos. A continuacién se detalla la matriz de segmentacién de

publicos de interés:
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6.3.1 Segmentacion de publicos de interés

GRUPOS DE PUBLICOS
(Stakeholders)

Obijetivo de
Comunicacion

Estrategia de

Comunicacion

actual

Medios de
informaciony
comunicacion

Limitantes

comunicacionales

Fortalezas
comunicacionales

Prioridades
comunicacionales

DECISORES: Todos los miembros | Toda la Convocatorias | Falta de Son un grupo Ser reconocidos
- Junta directiva de la JD deben informacion la escritasy por herramientas pequefio de como
manejar los mensajes | maneja la junta teléfono celular | tecnoldgicas personas, por lo microempresas
claves directiva que es sencillo que promueven
que todos el desarrollo
manejen un comunitario a
mismo mensaje través de las
obras.
REFERENTES: Presentarse como una | -Acercamientos -Trifolios -Cambios de Se han establecido | Fortalecer los
Municipalidad | empresa confiabley | con los alcaldes -Rétulosen las | autoridades relaciones de lazos de
Gobierno capacitada para -Reuniones obras -Factores politicos | confianza que confianza que
Juntas de desarrollar obras de | ocasionales - Radio -Dificil accesoa | permiten contacto | permitan la
Agua infraestructura Reuniones las comunidades | directo con los apertura para
municipales alcaldes de la ofrecer sus
zona servicios y ser
reconocidos
como
microempresas
que promueven
el desarrollo
comunitario.
INFLUYENTES: Establecer vinculos | No existe -Convocatorias | -Falta de El liderazgo de Mantener una
FHH sblidos entre las | estrategia -Restimenesde | herramientas miembros de las | alianza
Plan ONG’Sy las eventos tecnoldgicas ONG’S genera estratégica entre
Internacional microempresas que -Boletines - Dificil accesoa | confianzay atrae | las
EROC permitan el -Ferias las comunidades | laatencionde los | microempresas y

76




PROLEMPA desarrollo de las -Visitas miembrosde las | las ONG’S
CONEANFO comunidades microempresas, locales
SWISS creando un
CONTACT COmpromiso
Vision mutuo entre
Mundial ambas partes.
USAID Nexos
Pasmo
Catholic
Relife Services
COLABORADORES: Establecer mensajes | -Convocatorios -Boletines - Faltade - Son un grupo -Designar una
clavesy semanales 0 -Reuniones herramientas pequefio de persona
Sociosde las | comunicarlos a todos | mensuales calendarizadas | tecnoldgicas personas, por lo encargada de
microempresas | sus publicos para -Cabildos -Reportes (internet- sefal que es sencillo hacer fluir la
Patronatos trabajar en conjunto | - Reuniones semanales telefonica). controlar la comunicacion
en beneficio de la ocasionales - Trifolios - Dificultad enla | comunicacion entre los socios.
mejora de asistenciade los | - Los miembros - Mantener
infraestructura de sus miembros al del patronato comunicacion
comunidades convocar estan en la constante para
reuniones busqueda de ser partes aliadas
soluciones viales | por el desarrollo
yde de sus
infraestructura en | comunidades
sus localidades y
estan abiertos a
escuchar
propuestas y
soluciones.
DESTINATARIOS: Ser reconocidos -Acercamientos -Acciones de Falta de recursos | -Necesidad de Ser reconocidos
como microempresas | en cabildos. relaciones econdmicospara | mejora de como
Habitantesde la | confiablesy -Reuniones de publicas pago de infraestructura microempresas
comunidad capacitadas que patronato - Pauta publicidad en -Se trata de que promueven
Productores/ contribuyen al publicitaria en medios locales comunidades el desarrollo

77




agricultores
Usuarios de
sector
educaciony
salud

desarrollo de la
comunidad y ser
considerados aliados
estratégicos.

radio
comunitaria
-Ferias
-Trifolios

-Dificil accesos a
las comunidades
- Faltade
organizacion de
los productores

pequefas

comunitario a
través de las
obras.

Tabla 8. Matriz de mapa de publico

Fuente: Autoria propia
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6.4 Medios y canales de comunicacion de marketing

La eleccién de medios de comunicacién que seran utilizados en las distintas acciones y el uso de
las herramientas de comunicacién integral de marketing esta basada en el acceso que tienen los
microempresarios y también que van acorde a las necesidades de los publicos de interés

identificados y a la viabilidad de los medios en términos de alcance y recursos.

Tomando en cuenta el contexto en el que se desarrollan las microempresas se ha generado el reto
de hacer uso de una diversidad de canales de emision y difusién que generen un impacto positivo
en el reconocimiento y posicionamiento de las mismas. Aunque los medios a utilizar serén
seleccionados y definidos en cada una de las iniciativas de comunicacién, se deberdn considerar

los siguientes elementos:

e Medios de comunicacién tradicionales, siendo las radios comunitarias el primer medio
de eleccion y boletines acerca del trabajo elaborados con apoyo de la Fundacion Helvetas
Honduras.

e Medios de comunicacion alternativa (herramientas de la CIM), visitas de campo a las
obras realizadas, materiales ilustrados como afiches, banners, rotulaciéon de las obras,
participacion en ferias patronales.

e Comunicacion interpersonal como capacitaciones, cabildeo, consultas a sus miembros,

espacios informales de dialogo con autoridades locales.

Debido a que la estrategia de comunicacion busca integrar todos aquellos publicos de interés se

han realizado la siguiente segmentacion:
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6.4.1 Medios de comunicacion internos

Se implementaran los siguientes medios para difundir la informacion entre los miembros de las microempresas, los miembros de las

juntas directivas y miembros de la Fundacion Helvetas Honduras tomando en cuenta los objetivos de la informacion a transmitir.

Medios de informacion y comunicacion internas a utilizar en las microempresas de la Mancomunidad COLOSUCA.

Canal / Medio de
comunicacion

Descripcion

Actividades

Convocatorias Determinado como el medio oficial para e Todos los miembros de las microempresas deberan
transmitir la informacion para la recibir una convocatoria formal para actividades
comunicacion interna. relevantes.

e Se debe contar con una base de datos de los
miembros de la microempresa donde se especifique
su direccion o medio de contacto.

Teléfonos Medio oficial para compartir informacion e Se debe contar con un teléfono institucional de las
institucionales de las inmediata microempresas y que los miembros de la Junta
microempresas Directiva hagan uso efectivo de ese servicio.
Unoauno Sirve para transmitir informacion de manera | e  Realizar reuniones mensuales sobre las gestiones
inmediata y obtener retroalimentacion de la realizadas para las obras de infraestructura vial.
misma. e Realizar reuniones mensuales para conocer sobre la
gestion y participacion en diferentes actividades que
Fortalecer la identidad institucional por ayuden a promocionar la empresa.
medio del uso de uniformes corporativos.

Ayuda memoria Medio oficial para validar la informaciony el | e Las secretarias de cada microempresa redactaran en
establecimiento de los diferentes acuerdos cada reunion los acuerdos realizados durante la misma
por parte de todos los miembros. y se entregard de manera inmediata a los participantes.
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Fotos y videos Se creara la base de datos audiovisual de las e Se llevaré un registro documentado de los eventos,
microempresas de servicios. proyectos y actividades donde las microempresas
tengan participacion.

Ayuda memoria de Medio oficial para compartir y validar e Seimplementara de forma obligatoria la tarea de hacer
reuniones informacion de las reuniones. memoria de reuniones

Tabla 9. Segmentacion de Medios de Comunicacion Internos
Fuente: Autoria Propia

6.4.2 Medios de comunicacion externos

Se implementaran los siguientes medios para difundir la informacion acerca de las empresas con los publicos de interés externos y

poder generar un posicionamiento de las mismas dentro de la Mancomunidad Colosuca.

Medios de comunicacion externos a utilizar en las microempresas de la Mancomunidad Colosuca

Herramientas de Descripcion Actividades
CIM
Boletines electronicos | Para difundir informacion a los pablicos de Publicar los boletines de acuerdo a los lineamientos
interes con el apoyo de la FHH de manera establecidos y envio masivo a los publicos de interés
trimestral. externos.

Trifolio o brochure Medio publicitario institucional con informacién | Producir untrifolio institucional que contenga
institucional relevante de las microempresas informacion acerca de los servicios que ofrecen las
empresas.
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Video promocional Medio publicitario institucional de las Producir un video promocional de los servicios
microempresas de mantenimiento vial y (produccidn externa).
servicios multiples.

Spot radial Medio publicitario institucional de las Producir un spot radial promocional de las microempresas
microempresas de mantenimiento vial y servicios como entes de desarrollo comunitario.
multiples.

Tabla 10 Medios de Comunicacion Externa
Fuente: Autoria propia

Matriz de Marketing directo y publicidad

GRUPO DE PUBLICO Decisiones Objetivo Promesa Basica Factores Diferenciales Factores de
/ Posicionamiento Competencia o
Riesgos
DECISORES Posicionar a las | A través de nuestras obras| 1. Grupo |- Tiempos de
(Miembros de la Junta | microempresas de servicios | mejoramos las condiciones de organizado que entrega de las obras
Directiva) de mantenimiento vial y | vida de los habitantes de la promueve la por  condiciones
servicios multiples de la | Mancomunidad Colosuca. igualdad de climaticas.
Mancomunidad como un género y empleo |- Equipo de
ente de desarrollo a nivel local. mantenimiento  a
comunitario. 2. Contamos con utilizar, se realiza
regulaciones de manera manual

establecidas por y sin  maquinaria
la Ley como que  dafie el
sistema de ambiente.
facturacion

3. Personal
calificado  bajo
las regulaciones
del INFOP
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REFERENTES Contribuir al | Respaldamos nuestra Realizacion de |- Tiempos de
(Clientes) posicionamiento y | experiencia a través de las obras obras con entrega de la obras
reconocimiento  de  las | realizadas con el apoyo de cualquier por  condiciones
microempresas de servicios | (Nombre del Cliente) empresa privada, climaticas.
de mantenimiento vial y ONG, empresa |- Equipo de
servicios multiples como publica. mantenimiento  a
una alternativa de desarrollo utilizar, se realiza
comunitario a través de la Grupo de manera manual
realizacion de sus obras. organizado con y sin  maquinaria
facturacion  del que  dafie el
Servicio de ambiente.
Administracion
de Renta.
INFLUYENTES Contribuir al | A través del Modelo de Capacitacion |- Tiempos de
(Fundacion Helvetas | posicionamiento y | Descentralizacion de la en diversos entrega de las obras
Honduras) reconocimiento  de  las | Infraestructura Rural (DIR) temas como por  condiciones
microempresas de servicios | hemos capacitado al grupo de componente del climaticas.
de mantenimiento vial Yy | microempresarios locales para modelo DIR. Equipo de
servicios multiples como | que sean entes del desarrollo mantenimiento  a
una alternativa de desarrollo | comunitario a través de sus Apoyo técnico utilizar, se realiza

comunitario a través de la
realizacion de sus obras.

obras de mantenimiento vial y
servicios maltiples.

en procesos de
promocion  de
Sus servicios a
través de
espacios
gestionados.

de manera manual
y sin  maquinaria
que  dafie el
ambiente.
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COLABORADORES Generar en los socios un | El trabajo de nuestros socios es | 1. Certificacion y Mejores

(Socios de las | sentimiento de afiliacion con | esencial para el desarrollo capacitacion en beneficios  por

microempresas) la microempresa y que a | comunitario de la diversos  temas parte de otros
través de ellas son entes de | Mancomunidad Colosuca. de grupos

desarrollo comunitario. infraestructura. organizados 0

microempresas.

2. Participacion Pocos

activa dentro de contratos que no

la microempresa. generen empleo

para todos sus
SOcios.

Falta de
comunicacion
por parte de la
Junta Directiva

DESTINATARIOS Situar a las microempresas | A través del apoyo a las obras | 1. Sus socios son

(Beneficiarios/Comunidad) | de mantenimiento vial y | de infraestructura y personas que
servicios publicos como | mantenimiento vial que realizan pertenecen a la
entes de desarrollo | las microempresas los comunidad.
comunitario para la | habitantes pueden tener accesoa | 2. Sus obras son

Mancomunidad Colosuca.

servicios basicos como centros
de salud, traslado de produccién
entre comunidades y empleo
para los habitantes.

realizadas de
manera manual y
no contaminan el
ambiente con el
uso de
maquinaria
pesada.

Tabla 11 Matriz de Publicidad y Marketing Directo

Fuente: Autoria Propia
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6.5 Disefio de actividades y productos de comunicacion
6.5.1 Plan de actividades

NUmer
- ode | Unidad T ——
Actividad partici | de Gasto Total Descripcion Finalidad Tiempo de
ejecucion
Actividad 1 Afio
Elaborar herramientas para la Promocion de servicios de las empresas 2017
11 a Taller de Consulta participativa con miembros para L Obtener informacion para la Agosto
identificar la identidad corporativa de cada empresa de servicios y Taller de consulta participativa con elaboracion de material
presentacion de la_propuesta sobre el disefio de la identidad miembros de las asociaciones P.O.P de las empresas Y
corporativa Y 1.2 Consulta con miembros identificar la demanda empresariales para definir identidad de | Recopilar informacion de los
EOtenCI?l tg:d wdatasempresa de servicios y propuesta de 3L536 ® cada empresa basada en tres clientes potenciales para
e e » = preguntas: ¢Como me llamo? ,COMO | diefinir estrategia de ventas
Materiales global 1 [38600 |386.00 s0y? y ¢COmo quiero ser recordado? | (TALLER SE UNIFICA EN
participant L L Y consulta participativa con miembros | N SOLO).
Transporte para participantes e 15 | 50.00 750.00 de las asociaciones empresariales para
definir clientes potenciales de cada
empresa basados en matriz de
) B participant L. L. categorizacion.
Alimentacion (desayuno y almuerzo) e 15 | 160.00 2,400.00
1.2 Taller de desarrollo de técnicas en ventas y uso dela L Taller para formacion de personal de | Capacitar al personal de Septiembre
herramientas de mercadeo y promocion 5|._550-00 ventay el uso de las herramientas de | ventas encargadode la
Rotulos publicitarios. Unidad. 4 600.00 240000 mercadeo para los diferentes clientes. pL%n;?rcg geelr%s ?gsr;nmos
participart L d P
Transporte para participantes e 15 | 50.00 750.00
. B . participant L.
Alimentacion para participantes e 15 ] 160.00 2,400.00
Actividad 2
Desarrollar una campafia de medios que permita la difusion y comunicacion de las empresas de servicios
L Socios de la empresa de San Sebastian | Ampliar las experiencias de Agosto
2. 1 Gira de intercambio de experiencias entre empresas. 4,680.00 comparten experiencias en campo con | los socios.
participant L las empresas de San Manuel y San
Transporte e 4 15000 200.00 Marcos.
ici L.
Alimentacion para participantes et e pert 28 | 160.00 4,480.00
. L . L Un socio de cada empresa participaen | Difundir los servicios de las Agosto,
2.2 Gira de programas de television y radio. 5,900.00 espacios de difusion para dar a empresas en la septiembre,
. participant L. conocer los servicios ofrecidos. mancomunidad. octubre
Transporte para participantes e 4 120.00 480.00
. participant L.
Hospedaje e 2 500.00 1,000.00
i » . participant L.
Alimentacion para participantes e 4 480.00 1,920.00

85




. . reproducci L.
Reproduccion radial de spot 6n 50 |50.00 2,500.00
_ » . L. Evento para dar a conocer los Despertar el interés de Octubre
2.3 Feria de promocion de servicios de las empresas. 51,950.00 servicios de las empresas, oportunidad | varios sectores (cooperantes,
Material impreso (brochures, banner para todas las _ L. para participacion de medios de grupos de productores,
empresas). unidades | 200 | 27.00 5,400.00 comunicacion y mostrar el trabajo que | empresa privaday sector
L. se realiza en beneficio del municipio y | oficial para la obtencién de
Camisetas y gorras unidades 50 | 175.00 8,750.00 sus habitantes contratos.
ici L.
Transporte part e pant 48 120.00 5,760.00
ici L.
Hospedaje Pt e pent 18 | 500.00 9,000.00
i . . participant
Alimentacion para participantes e 48 | 480.00 23,040.00

L 71,616.00
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6.5.2 Productos Publicitarios

6.5.2.1 Propuesta de brochure institucional y de servicios

ACERCA DE NOSOTROS

O O
Somos una empresa de
produccién y servicios de
mantenimiento vial, legalmente
constituida en el municipio de
Belén, Lempira conformada por 9
hombres y 3 mujeres.

Iniciamos operaciones a través del
apoyo de la Fundacién Helvetas
Honduras en el marco del Proyecto

de Gestién Descentralizada de la P “ ‘QJ J B PRDDUBBI[’]N Y o
Infraestructura Rural (DIR). . Wls Jgy SLXEAL 7y g "w
\ - 2% SERVICIOBE J,

O

-
NUESTRA MOTIVACION

«Con la reparacién y mantenimiento de
caminos, aseguramos el acceso de nifios y
nifias a centros educativos, mujeres
embarazadas y control del nifio sano,
acceso a los lugares de trabajo y al casco
urbano.»

Hildebrando Amaya,

Presidente Empresa “Curicunque”

APOYADOS POR:

HELYEIAS , |Howum

FUNGACION HELVETAS HONDURAS

4PORQUE TRABAJAR
CON NOSOTROS?

NUESTROS SERVICIOS

CONSTRUCCION Y REPARACION DE CONTAMOS CON PERSONAL

OBRAS VIALES

- Vo CERTIFICADO POR INFOP

» Alcantarillas 3 socios certificados como

2 f::lls puenta Maestros de Obra.

. las % z e

i o 9 soc«l:ls y socz{:s Fspet:allzad?s

SRR, . para el mantenimiento de Caminos.

MANTENIMIENTO DE CAMINOS

A poid st ¢ T da daacha NUESTRA EXPERIENCIA
de vl ) - . C ion de 16 al

3 G >

. T de mampo‘s’Qe:a N

« Estabilizacién de taludes * Construccién de 4 vados

» Conformacién y compactacién de la * Construccién de 60 ML de
carpeta de rodamiento (bombeo) huellas y cunetas.
Bacheo

« Estabilizacién de tramos

CONSTRUCCION Y REPARACION DE
OBRAS DE INFRAESTRUCTURA SOCIAL

Aulas escolares
Médulos sanitarios
Casas comunales
Pisos
Repelios
Pulidos
Techos

Reparacién y mantenimiento de
2 km de carretera terciaria que
conduce a zonas productoras
del municipio.

SOMOS AMIGABLES CON EL
AMBIENTE
Realizamos nuestras obras con
mano de obra intensiva combinada
con equipo de traccion animal que
no dafia ni contamina el ambiente.

llustracion 6. Tiro de trifolio Microempresa curicunque
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6.5.3 Guion de spot radial

Sonido de bus Cobrador de Bus anunciando la ruta para La Campa, San Sebastian, etc.

Actor 1 (sube al bus y con alegria saluda): Hola dofia Isabel como ha estado ya dias sin
encontrarla en el bus camino a San Sebastian.

Actor 2(saluda alegre): Hola don Rubén que gusto verlo en estos caminos.
Actor 1

¢Recuerda hace un tiempo como estaba la calle?

Actor 2

Si, pero desde que llegaron las empresas de servicios multiples Caiquin, Celaque, Curicunque y
El Lenca jse nota el cambio!

Actor 1 (con tono entusiasta): Ahhhhh y sabe también que mas hacen estas empresas Dofia
Isabel?

Actor 2 (tono interrogante y duda): No, cuénteme Rubén
Actor 1

Pues darle mantenimiento a las escuelas. Y mire qué bonita quedo, ahora los nifios pueden
prepararse en un buen ambiente para que puedan seguir haciendo cosas grandes por el pueblo.

Locucién

El desarrollo se mide por el crecimiento de los pueblos. Nosotros nos enfocamos en mejorar las
condiciones de infraestructura y facilitar el acceso a las necesidades basicas.

Como equipo hemos logrado cosas muy importantes jy seguiremos alcanzando metas!

Gracias a los municipios de la Mancomunidad COLOSUCA por confiar en Nosotros y dejarnos
trabajar de su mano.

Empresas de Servicios Mdltiples de la Mancomunidad COLOSUCA. Para mas informacion
consulte en la oficina de la Mancomunidad Colosuca.
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6.6 Plan de entrenamiento de voceros

Duracion: 2 horas

Ndmero de participantes: Maximo de 10 personas

Obijetivos:

e Controlar la entrevista

e Conocer las caracteristicas y formas de trabajo de los medios de comunicacion.

e Determinar y definir los mensajes claves.

e Practicar las técnicas basicas de control de entrevistas.

Temario de entrenamiento de voceros

Tema

Puntos clave

Observaciones

El papel del vocero

Caracteristicas del vocero

Reglas de intercambio

Preparacion para la entrevista

Consejos de preparacion

Tipos de entrevista

Conozca a su entrevistador

Tacticas y técnicas

Mensajes claves

Entrevistas para periodicos y
revistas

Consejos practicos

Entrevistas para radio

Consejos practicos

Entrevistas para TV

Consejos practicos

Manejo de preguntas hostiles

Consejos practicos

Mensajes claves

Construccidn del mensaje

Redaccién de mensajes claves
para cada microempresa

Ronda de entrevistas

Taller practico

Se desarrollaran entrevistas a
los participantes como si se
tratara de un encuentro con un
medio de comunicacion.
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6.7 Estrategia de Comunicacion Integral de Marketing | Etapa

ESTRATEGIA GESTION
) ) OBJETIVOS PUBLICOS INDICADORES
CONCEPTO PROGRAMAS TACTICAS DE COMUNICACION ESTRATEGICOS DE i
COMUNICACIONALES EVALUACION
Posicionar las o Decisores e Cantidad de socios
microempresas como e Colaboradores identificados
Identificar la demanda potencial de las | mejor opcion de oferta de o Nivel de
microempresas servicios de participacion en el
mantenimiento vial e mercado
infraestructura.
Facilitar los mensajes o Decisores o Indice de
claves necelsarios para o Colaboradores reputacion
AR posicionar las o Nivel de
IMPLEMENT., DESARROLLO DE I . microempresas en la recordacion
ACCIONES JORNADAS DE Repeticion de mensajes claves comunidad como entes
EN FOC AD AS EN CAPACITACION responsables y capaci_tados
para dar soluciones viales
POSICIONAR Y y de infraestructura.
PROMOVER LOS Fortalecer la identidad o Decisores o Indice de
empresarial entre todos los | e Colaboradores Reputacion
SERVICIOS QUE Fomento de laidenticed corporativa. | 506105 0@ 1S o Influyentes | o indiice satisfaccion
OFRECEN LAS Pwlcroerr;p(;es_a;s para lograr interna
a consolidacion
MICROEMPRESAS organizacional.
DE Fortalecer relaciones con e Influ i
0 : yentes e Indice de
MANTENIMIENTO Visitas y acercamiento a plblicos de Cgi?itgg i?]%}engﬁtlgs Yol | o Referentes E?pﬁc'on
RVICIOS interés public Uyente g e Destinatarios | o Nivelde
VlAL Y SE permita el desarrollo de las reconocimiento
MULTIPLES DE LA ACCIONES DE microempresas.
MANCOMUNIDAD MARKETING DIRECTO Y Establecer una identidad e Decisores e Nivel de
PUBLICIDAD clara de las microempresas | e Referentes reconocimiento
COLOSUCA _ Disefioy conceptualizacion d,e_ tanto interna como o Destinatarios
identidad corporativa y linea grafica | externamente para
fortalecer su imageny
reputacion.
Dar a conocer los servicios | e Referentes o Nivel de
que ofrecen a la o Influyentes recordacion
RELA%CI:SII\I%EIIIEDSUEEI CAS Gira de medics comunidad las e Destinatarios e PR value

microempresas de la
Mancomunidad Colosuca.
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ESTRATEGIA

GESTION

Elevar la participacion de o Referentes o Indice de
las microempresas en o Influyentes diferenciacion
S . » eventos de trascendencia o Destinatarios | e Nivel de
Participacion en ferias de promocion local para posicionarse recordacion
como la mejor opcioén en
Servicios.
Consolidar la imagen e o Referentes o Nivel de
. o identidad de las e Destinatarios reconocimiento
Medios y comunicacion interna microempresas mediante el | o Influyentes o indice de
establecimiento y difusién reputacion
de mensajes claves.

Tabla 12. Resumen de Estrategia de CIM

Fuente: Autoria propia
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6.8 Monitoreo y evaluacion

Se realizardn mediante la aplicacion de encuestas y revisiones periédicas para determinar si
las acciones de comunicacion estan dando resultado y si es necesario hacer modificaciones.
El monitoreo de las acciones debe registrar ademas quién hace cada una las actividades

establecidas para poder dar seguimiento a los avances y resultados.

El monitoreo y evaluacién se realizara principalmente mediante la implementacién de
encuestas enfocadas en medir nivel de reconocimiento, recordacion, participacion en el

mercado, asi como el indice de reputacion, todos detallados en la tabla anterior.
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ANEXOS

Anexo 1. Carta de autorizacion

CARTA DE AUTORIZACION DE FHH
Tegucigalpa M.D.C. 1 de febrero de 2017

Ing. Carlos David Ruiz
Fundacién Helvetas Honduras

Col. Tres Caminos, Bloque No. 1, Sta. Calle,
Casa No. 3565, Apartado Postal 3585,
Tegucigalpa, M.D.C., Honduras, C.A.

Estimado Sefior:

Reciba un cordial y atento saludo. Por medio de la presente deseamos solicitar su apoyo,
dado que somos alumnas de UNITEC y estamos desarrollando el Trabajo Final de Tesis
previo a obtener nuestro titulo de maestria en Direccién de fa Comunicacion Corporativa.
Hemos seleccionado como tema el analisis del entorne comunicacional y disefio de una
estrategia de Comunicacion Integral de Marketing para una organizacién, por lo que
estariamos muy agradecidas de contar con el apoyo de la institucion que usted representa
para poder desarrollar nuestra investigacion. En particular, dicha solicitud se circunseribe a
peticionar que se nos autorice a realizar: Andlisis e investigacidn a través de entrevistas,
grupos focales y observacion,

A la espera de su aprobacién, nos suscribimos de usted.

Atentamente

pacl l"";;.‘:,:“
Jimena Maria Andino [rias Sharon Gisselle Valladares Rodriguez
No, de cuenta: 11513330 No. de cuenta: 11513080

adl

Par este medio, Fundacion Helvetas Honduras, autoriza la realizacién dentro de sus
instalacio! investigacion de postgrado antes mencionado.

Vo.Bo.

frromens
Swisc Intaoooperotion
" wegundacion Helvetas Hondurs
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Anexo 2. Instrumento de Recopilacion de Informacion

Lugar:

Fecha:

Hora de inicio de la observacién:

Hora de finalizacién de la observacion:

NUmero de personas observadas:

Guia de observacién

Objetivo: Analizar las acciones de comunicacién que actualmente desarrollan los miembros de las

microempresas asociativas de servicios de la Mancomunidad COLOSUCA.

¢Todos los miembros estan presentes
durante los encuentros mas relevantes
de las microempresas de la
mancomunidad COLOSUCA?

(Existe un programa claro vy
calendarizacion de actividades?

;Se escuchan activamente entre si
(atienden al otro miembro mientras
habla, acogen las preguntas de los
demads, debaten de manera asertiva,
critican las ideas y no las
personas...)?

¢Manejan adecuadamente los
conflictos (los hacen explicitos,
discuten acerca de las soluciones
posibles, toman  decisiones al
respecto)?

¢Los miembros de las microempresas
de la Mancomunidad COLOSUCA
manejan  mensajes claves para
promover sus servicios en la zona?

Cuando comunican sus actividades y
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proyectos mas relevantes ¢utilizan
recursos como apuntes, material
grafico, internet, etc.?

(Existen mecanismos para comunicar
externamente sus servicios?

¢(Los miembros mantienen contacto
entre si participando conjuntamente
en la realizacién de las tareas?

¢Planifican las tareas siguientes y la
gestion de los proyectos?

Anexo 2. Fotografias de visitas

Miembros de las microempresas asociativas de la Mancomunidad de COLOSUCA.
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