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RESUMEN

La gestion de la imagen institucional se ha convertido en un elemento fundamental
de diferenciacion y posicionamiento para las organizaciones de todos los sectores que
desean permanecer en un mercado altamente competitivo. La imagen debe formar parte
del principal activo de una empresa y de sus politicas de comunicacion. La importancia
de la imagen radica en su valor como atributo distintivo al momento de generar una
diferencia sustancial de la competencia. Las organizaciones que logren comprender el
valor estratégico que tiene la imagen, por encima de las politicas comerciales, seran
quienes verdaderamente permanezcan en el mercado con un elevado posicionamiento
institucional.

En relacion a lo dicho anteriormente, el presente trabajo se propone indagar acerca
de la gestion de la imagen institucional de Laboratorios NATUFARMA S.A a través de
la correcta evaluacion de entrevistas, analisis de contenido y encuestas, buscando
obtener un diagnostico preciso. Los resultados obtenidos permitirdn confeccionar e
implementar un plan estratégico de relaciones publicas cuyo principal objetivo es
fortalecer la imagen institucional de la organizacion en estudio. Dicho plan esta
destinado a mejorar y estructurar acciones relacionadas a la identidad corporativa, y a
optimizar practicas comunicacionales existentes para de este modo contribuir al mejor
posicionamiento de Laboratorios NATUFARMA S.A en el mercado de los productos

medicinales de origen natural.




ABSTRACT

The management of the institutional brand identity has become a key element in the
differentiation and market position for any kind of organization who strives to survive
in a highly competitive market. The brand identity must be part of the main asset of a
company and of its communication policies. The importance of the brand identity lies
in its value as a distinctive attribute when generating a substantial difference from the
competition. The organizations that are able to understand its strategic value beyond
commercial policies will achieve a strong institutional position.

In the light of the above, the current research work aims at looking into the
management of the institutional brand identity of Natufarma S.A. Laboratories thorough
evaluation of interviews, content analysis and surveys in order to obtain an accurate
diagnosis. The results obtained will allow to design and implement a strategic plan of
public relations in order to strengthen the institutional brand identity of the organization
under study. This plan attempts to improve and structure actions related to the
corporative identity and to enhance existing communication couses of action so as to

contribute to a better position of Natufarma S.A. Laboratories in the market of natural

medicinal products.
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INTRODUCCION

La Argentina se caracteriza por ser un pais muy inestable econémica, politica y
socialmente y dado que las empresas estan inmersas en esa misma realidad, se hace
necesario que estén preparadas para afrontar y adaptarse a todo tipo de cambios del
entorno. Asi como las organizaciones deben adecuarse a dichos cambios con una
velocidad y responsabilidad nunca antes vista, de igual manera deberan adaptar su
Imagen Institucional para transmitir eficazmente dichos cambios a sus publicos de
interés.

El desarrollo de las organizaciones en la sociedad actual estd fuertemente
determinado por las politicas de comunicacion que las mismas desarrollen. Es preciso
mencionar que la gestion de la Imagen Institucional debe formar parte de estas politicas
de comunicacion, entendida como un pilar esencial para la diferenciacion en la mente de
los publicos. La Imagen es un valor supremo, un instrumento estratégico, que se impone
mas alla de la variacion en la venta del producto que representa.

Por lo tanto, siendo un area que por lo general es relegada a un segundo plano
dentro de las actividades diarias de la organizacion, la Imagen Institucional de una
organizacion es uno de sus mas significativos elementos de diferenciacion y
comercializacion.

Para que el publico objetivo se forme una imagen favorable y positiva, la
organizacion, a través de la Imagen Institucional, intenta proyectar los elementos
distintivos que la diferencia de la competencia. El disefio de la imagen debe estar
correctamente diagramado de manera tal que la imagen sea proyectada segln lo

estipulado.
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Entendemos que la imagen institucional es la manera por la cual una organizacion
trasmite a sus publicos quién es, qué es, qué hace y como y porqué lo hace. Para que la
construccion de una imagen sea eficiente y genere beneficios, es de suma importancia
que se realice un esfuerzo deliberado por optimizar los recursos y los elementos de
comunicacion que sean necesarios para el correcto funcionamiento de la organizacion.

En la gestion de la Imagen, cobra importancia el rol del Relacionista Publico y su
forma de gestionar las diferentes actividades tendientes a optimizar la Imagen y la
comunicacion de una organizacién. En la mayoria de los casos, las organizaciones
malgastan demasiado tiempo y esfuerzo determinando los volimenes y cantidades de
ventas dejando de lado que la razén de ser de la organizacién es quien consume los
productos, es decir el publico externo.

El esfuerzo del siguiente trabajo, esta orientado a demostrar la importancia que
tiene para una organizacion, de la indole que sea, la gestion de la Imagen Institucional.
Asimismo, apunta a obtener como producto final un plan estratégico basado en las
posibilidades de crecimiento comunicacional de la organizacion.

En el presente Trabajo Final de Grado, el lector podra conocer la relevancia que
tiene para una organizacion gestionar la Imagen Institucional, tomando como caso de
andlisis a Laboratorios NATUFARMA S.A, especialista en la elaboracion de productos
medicinales de origen natural.

En su primera etapa, se encontrara la presentacion del proyecto con el tema de
investigacion, la justificacion y los objetivos de investigacion. Seguidamente se
explicita el marco de referencia institucional, esencial para ubicar a la organizacion
dentro del contexto y conocer detalladamente su filosofia y actividades.

A continuacion se encuentra el marco teorico cimentado sobre los conceptos

esenciales que enmarcan la investigacion. Luego se halla el disefio metodologico que
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determina cdmo se llevard a cabo a la recoleccion de datos con los respectivos
instrumentos de recoleccion. Finalizando esta etapa inicial se encuentran los resultados
de la investigacion y conclusion del diagnostico.

En la segunda etapa, podremos hallar el plan de aplicacion profesional, basado en
un andlisis de factibilidad el cual nos permitird conocer las dimensiones que
posibilitardn la implementacion del plan. Asimismo, se explicitan los objetivos de
intervencion y los programas y tacticas a realizar para solucionar las falencias
detectadas. Seguidamente, se encontrard el Diagrama de Gantt que permite establecer
tiempos de preparacion, implementacion y evaluacion de las actividades y el

Presupuesto General del plan.




TEMA

Imagen Institucional de Laboratorios NATUFARMA S.A

Justificacion

Actualmente, la sociedad estd compuesta por un sinfin de agrupaciones cuyos fines
son de diversa indole; econdmicos, sociales, politicos, etc. Una de las agrupaciones
sociales mas importantes son las organizaciones, entes creados por un grupo de
personas que de una manera coordinada creen poder lograr un determinado fin que
contribuya al desarrollo y estabilidad de la misma.

Rincon Quintero (2009) explica que las organizaciones son sistemas complejos, que
buscan permanentemente la homeostasis. Como tales, interactlan constantemente tanto
con su ambiente interno como externo logrando una sinergia bidireccional
estratégicamente desarrollada para conseguir la eficacia y desarrollo de la comunicacién
institucional. Con el correr del tiempo y al incrementarse el tamafio y desarrollo de la
organizacion, las actividades y las relaciones con los publicos de interés se vuelven mas
complejas y fundamentales.

Como entidad social, toda organizacién goza de una cultura que le da forma, la
identifica, la diferencia y le confiere una determinada imagen. La cultura integra los
comportamientos necesarios para poder conseguir las metas fijadas, forma parte de la
guia de realizacion de actividades y fundamentalmente hace de encause del
funcionamiento de la estructura organica de la organizacion determinando prioridades y
puntos esenciales que orientan el accionar de la empresa.

Es por esto, que es necesario considerar el estudio de un medio indispensable para

dar a conocer y expandir la cultura. EI medio, como vehiculo por excelencia es la




Comunicacion Organizacional. Este tipo de comunicacion es una importante
herramienta de aporte laboral, que no s6lo permite la transmision de informacion para
determinar requerimientos, sino también, reconocer la trascendencia e importancia del
capital humano del que la empresa dispone.*

Forjar y transmitir una buena imagen, resulta esencial para que la misma se apoye
en éxitos duraderos. El s6lo hecho de que una organizacion exista genera que se
entablen comunicaciones directas e indirectas, hacia el interior como el exterior de la
organizacion; éstas son las que articulan una determinada imagen.

La Imagen Institucional es un elemento de diferenciacion y posicionamiento, por lo
que gestionar la Imagen de una organizacion es un desafio para quienes se encuentran
en el departamento de comunicacion de las empresas. Esta forma parte del cuerpo
simbdlico de la organizacién, es la personalidad materializada de la empresa y como tal
debe estar impresa en todos los elementos que la impliquen para dotarla de cuerpo,
significancia, trascendencia y valor simbdlico.

Un grave error que se observa muy a menudo en las empresas es el hecho de tomar
como referencia lo que otras organizaciones hacen, e intentar adaptarlo a la propia
forma de desarrollar las actividades. Para evitar caer en este error hay que lograr
entregar credibilidad en base a la autenticidad de lo que hacemos como organizacion y
los productos que brindamos.

Es preciso mencionar que la Gestion de la Imagen Institucional es un factor
elemental al momento de comunicar, especialmente cuando se tiene como objetivo
comunicativo la diferenciacion en la mente de los publicos. Este objetivo se centra en la
promesa de valor que le otorgamos a la organizacion como comunicadores y sobretodo

cual es el “plus” que le entregamos al “cliente” que nos diferencia de la competencia.

! http://www.rrppnet.com.ar/comorganizacional.htm “Consultado dia 12/04/12”
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Estos son los puntos esenciales para lograr un 6ptimo reconocimiento por parte de los
pablicos de interés. Por lo tanto, nuestra capacidad comunicativa para proyectar la
imagen que deseamos se debe centrar en la observacion del medio para desarrollar
ventajas competitivas independientes.

Otro punto que cabe aclarar es que la importancia de llevar a cabo la gestion de la
imagen que la entidad proyecta desde las Relaciones Publicas e Institucionales, no solo
se fundamenta en la reafirmacion y legitimacion de la profesion sino que también es uno
de los puntos centrales para que tanto los clientes actuales como los clientes potenciales
de Laboratorios “NATUFARMA” conozcan y reconozcan el trabajo que se lleva a cabo
dia a dia desde la organizacién, para lograr una mayor efectividad en el desempefio de
sus actividades y de los productos que brindan.

El més importante desafio en el que se basa la comunicacion, radica en la necesidad
de planear estratégicamente los procedimientos, tacticas, politicas y sistemas de
comunicacion de la empresa con sus diferentes publicos de interés, logrando sinergia y
retroalimentacion. Es por esto que se plantea la necesidad del control permanente de los
procesos comunicativos para asegurar que la imagen proyectada se corresponda con la

imagen real.




Objetivos de Investigacion

= Objetivo General de Investigacion

Identificar la Imagen Institucional de Laboratorios NATUFARMA S.A.

= Objetivos especificos de Investigacion

1. Reconocer el publico objetivo de Laboratorios NATUFARMA S.A.

2. Analizar el posicionamiento institucional del cliente interno de Laboratorios
NATUFARMA S.A.

3. Definir la imagen ideal que desea proyectar la empresa.

4. Identificar y analizar la imagen real que tienen los clientes de Laboratorios
NATUFARMA.

5. Conocer la imagen proyectada.

6. Reconocer si existe una diferencia significativa entre la imagen ideal y la imagen
real.

7. Conocer y analizar la identidad corporativa.

8. Analizar los mecanismos de comunicacidn externa empleados por Laboratorios

NATUFARMA S.A.




MARCO DE REFERENCIA INSTITUCIONAL

MATUFARMA

Laboratorios NATUFARMA es un laboratorio que se inici6 en la ciudad de
Esperanza (Santa Fe) hace 25 afios a través de la elaboracion de productos de origen
natural, los cuales se producian en forma liquida (gotas y jarabes) y sdlida
(comprimidos). Los primeros afios del laboratorio se basaban en una produccion simple
de fitoextractos liquidos. Como consecuencia de la creciente especializacion y demanda
del mercado, la produccion se fue modificando en otras formas farmacéuticas como
comprimidos, grageas, capsulas y jarabes.

El presidente de dicho laboratorio, Hernan R. Perin, sostiene que “EL EXITO SE
DA CUANDO LA PREPARACION SE ENCUENTRA CON LA OPORTUNIDAD”.
Bajo esta premisa, los directivos de NATUFARMA afirman que el laboratorio no ha
cesado en su compromiso con la elaboracién de productos seguros, eficientes y con
rigurosos controles de calidad.

Si consideramos el area de produccién en si misma, para la elaboracion de los
productos, NATUFARMA cuenta con equipamientos de alta gama, tecnologia de ultima
generacion y recursos humanos capacitados para tal fin.

Si nos remontamos a la historia del laboratorio, en sus comienzo algunos de los
extractos eran laborados en la empresa y otros se compraban a los principales
productores del mundo. El concepto esencial con el que el laboratorio trabaja desde sus

comienzos es fundamentar su produccion en la calidad de las materias primas.




En el afio 1998, se toma la decision de construir una planta de extractos vegetales
en funcién de la tecnologia disponible para obtener productos que respondan
adecuadamente a las demandas del consumidor y lograr producir integramente todos los
extractos destinados a la fabricacion de distintos productos.

En este punto cabe aclarar que el laboratorio desarrolla los productos en funcion del
pedido especifico de cada cliente. Es por esto que se desarrollan productos diferentes
segln sea para industria alimenticia, farmacéutica o cosmética en los niveles de
concentracion deseada y bajo el estado (seco, blando o liquido) méas apropiado para el
cliente.

Actualmente, el laboratorio produce extractos vegetales y aceites esenciales para la
industria de alimentos y farmacéutica. Ademas, tienen salida directa hacia el
consumidor final, medicamentos y suplementos dietarios de origen vegetal.

Algunos de los productos que se fabrican y comercializan son:

e Extractos vegetales: extracto de hibicus; de té rojo; de valeriana; de
valeriana de compresion directa; de té verde y de té negro.

e Aceites esenciales: aceite de menta peperina; de romero; de tomillo; de
incayuyo; de eucalipto y de burro.

e Medicamentos: &cido uUrico (LUPINES con vitamina E); colesterol-
hipertensién (LECITINA 1200-AJOLPI-ACEITE DE PESCADO, Omega 3);
invernales (CARAMELOS DUROS CON PROPOLEO-JARABE EUCALIPTO,
Vitamina C); vasoactivador cerebral (GINKGO 80 Con Vitaminas y Minerales-
GINKGO con Vitamina B1); entre otros.

e Suplementos dietarios: vitaminas-minerales (MAGNESIO 100-

LEVADURA DE CERVEZA-CALCIO 500 con Vitamina D); linea body-fort



http://www.natufarma.com/productos/colesterol-hipertension/lecitina-1200/

(HAIR-SKIN, HAIR & NAILS); linea sport (MAGNESIO SPORT); entre
otros.’

El punto central de NATUFARMA, es la investigacion y monitoreo del
comportamiento del publico consumidor, ya sea por su preferencia por una marca o
categoria de productos. El consumidor actual, tan informado, actia racionalmente y
valora la 6ptima relacion precio-calidad.

Considerando los aspectos técnicos, la planta de produccién estd ubicada sobre la
Ruta Provincial Numero. 6 en la ciudad de Esperanza, (Pcia. de Santa Fe) a pocos
metros del casco urbano y con fécil acceso a las principales rutas que la conectan con
las ciudades més importantes del pais. En cuanto a la capacidad de produccion,
actualmente, la planta cuenta con instalaciones aptas para la elaboracion de
comprimidos que son blisteados y estuchados en la misma planta. Se producen 15
millones de comprimidos y se empacan 400 mil estuches por mes.

En cuanto a la tecnologia empelada para producir, la planta posee modernas
tecnologias de produccién tanto blandas (normas) como duras (equipamientos):

e Normas: GMP, HACCP, 1SO 9001

e Equipamientos: maqguinas de Gltima tecnologia que cumplen con todos
los requisitos normativos, tanto en la linea de produccion como en el area de
control de calidad.

Ademaés, en cuanto a la estructura de distribucion, el area comercial cuenta con
gente en diversas provincias de la Argentina que cubren las necesidades de las 13.000
farmacias del pais asi como también droguerias, distribuidoras y cadenas mas
importantes. A tal efecto, se cuenta con la siguiente estructura:

e Oficina Central Esperanza

2 http://www.natufarma.com/nosotros “Consultado dia 02/01/13”
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e Oficina comercial Buenos Aires
e Centros de venta: Cordoba, Tucuman, Mendoza y Litoral

Teniendo en cuenta la filosofia que profesan todos los integrantes del laboratorio,
entienden que su mision es ‘“crear calidad de vida, desarrollando productos naturales
para ayudar a prevenir y disminuir los riesgos de la vida sedentaria, potenciar los
beneficios de la vida sana y colaborar en la mejora y preservacion de la estética
corporal.”3

“En cuanto a su vision, la imagen que quienes trabajan en el quehacer cotidiano de
NATUFARMA desean crear se fundamenta en los siguientes valores: la nobleza, la
excelencia, el compromiso, la integracion grupal, el desarrollo humano, la iniciativa
social, la confiabilidad y la ética.”

Cabe aclarar que uno de los pilares fundamentales del laboratorio es la confianza
puesta en los recursos humanos como principal capital de desarrollo. Quienes forman
parte del equipo entienden que la capacitacién es el instrumento bésico para el
desarrollo individual y organizacional. Por ello, la misma debe ser continua y
considerarsela como una inversion prioritaria.

“Nuestro Plan Anual de Capacitacion comprende tanto el desarrollo de los aspectos
técnicos y operativos de cada puesto buscando incorporar el conocimiento mas
avanzado de cada disciplina, como también el desarrollo de competencias de relaciones
interpersonales y del negocio.”5

Ademas, conciben el desarrollo del personal como punto critico de manera tal que
se busca capacitar a las persona no solo en la dimension estricta del puesto sino

abarcando y preparandolo para ocupar funciones mas complejas y de mayor

responsabilidad.

® http://www.natufarma.com/nosotros/ “Recuperado dia 20/05/12”
* http://www.natufarma.com/nosotros/ “Consultado dia 20/05/12”
® http://www.natufarma.com/nosotros/ “Recuperado dia 21/05/12”
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Por otra parte, una de las politicas de recursos humanos que establecen es que le
dan prioridad a la basqueda interna del personal. El objetivo de esta politica es brindar
oportunidades de progreso y desarrollo al personal.

“Es politica de NATUFARMA ofrecer al personal que se incorpora a la empresa la
posibilidad de integrase rapida y adecuadamente a ella y al grupo humano que la
conforma. Asi se procura disminuir la ansiedad e inseguridad que produce el enfrentarse
a situaciones nuevas y desconocidas, y los errores y problemas que esta situacion puede

provocar en el desarrollo de sus tareas.”®

® http://www.natufarma.com/nosotros/ “Recuperado dia 21/05/12”
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ORGANIGRAMA
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MARCO TEORICO

El enfoque al que hemos recurrido para desarrollar el presente marco teorico hace
referencia al supuesto desarrollado por Fisher y Hawes, conocido como Teoria de los
Sistemas. EI mismo, nos permite explicar la interacciéon y sinergia que se produce
habitualmente entre una organizacion y su entorno.

Esta teoria define a la organizacién como un sistema abierto, que como todo ser
Vvivo, necesita interactuar con el medio ambiente y con los demas sistemas en el cual
estd inserto para desarrollarse y sobrevivir (Johansen, 2004). Estas interacciones se
producen a través de un intercambio que genera diferentes iméagenes de la organizacion

segun el punto de vista desde donde se la observe.

1. ORGANIZACION

Fischer define a la organizacién como “una unidad social instituida que realiza un
conjunto de actividades a través de una sistema de medios orientados hacia objetivos
definidos” (1992: 183). La organizacion tiene un cuerpo, una historia, evoluciona y
cambia constantemente, vive en un entorno especifico con el cual interactia, y es
modificada por la accién del entorno.’

Es menester mencionar que cuando hablamos de organizacién nos referimos a un
sistema social, el cual incluye a las personas que participan en €l y las correspondientes
relaciones que establecen entre si y con el entorno. Es decir que, el sistema esta

compuesto por un sinfin de subsistemas interrelacionados.

7 http://www.rrppnet.com.ar/relaciones-publicas.htm “Consultado dia 14/04/12”
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Hay ciertos aspectos elementales que marcan la importancia y trascendencia de las
relaciones humanas que se desarrollan dentro de un sistema. Davis y Newstrom (2001)
destacan que uno de estos aspectos es el hecho de que cualquier accionar de un
miembro del sistema puede ejercer un cierto impacto sobre otro miembro. Esto se debe,
fundamentalmente, a que todas las partes involucradas en un sistema son
interdependientes.

Ademas, el segundo aspecto elemental que sobresale en cuanto a las interacciones
dentro del sistema social tiene que ver con lo limites del mismo; un sistema es
necesariamente abierto de manera tal que al tiempo que utiliza recursos del medio, los
devuelve a éste en forma de productos, servicios 0 mercancias. Como consecuencia de
la movilidad y apertura de un sistema, todas las partes implicadas deben conocer tanto
la naturaleza del entorno como el impacto que su accionar pueda provocar dentro y
fuera del sistema.

Cabe mencionar que uno de los aspectos fundamentales que conforman la
organizacion, esencial para poder desarrollar la cooperacion, es la sistematizacion. La
misma implica que todas las actividades y recursos de la entidad deben coordinarse
racionalmente para facilitar el trabajo fusionado y mejorar la eficacia de la misma
(Fischer, 1992).

Asimismo, Torres Cueva (2008) al hablar de organizacion la define como aquella
estructura o agrupacion mediante la cual un grupo cooperativo de personas, asigna las
tareas entre los distintos miembros, identifica las relaciones entre ellos e integra sus
actividades hacia objetivos comunes.

Para que exista una consecucion exitosa de los objetivos planteados, es sumamente

necesaria una ayuda mutua entre todos los subsistemas que conforman una




organizacion. En la mayoria de los casos, esta colaboracion puede ser méas productiva o
menos costosa si se dispone de una estructura de organizacion.

Una estructura organizacional debe estar disefilada de manera tal que sea
perfectamente clara para quienes deban realizar una tarea, y para determinar
responsables por los resultados obtenidos; de esta forma se evitan errores y confusiones

propias de la imprecision en las directrices (Torres Cueva, 2008).

2. RELACIONES PUBLICAS

Las Relaciones Publicas e Institucionales son una ocupacion directiva
independiente. Esta disciplina busca establecer y mantener relaciones mutuamente
beneficiosas entre una organizacion y los publicos de los que depende su futuro.

La importancia de las Relaciones Publicas e Institucionales se cristaliza si
entendemos cdmo y porqué las organizaciones llevan a cabo acciones orientadoras de
comunicacion.

Las organizaciones se han vinculado con sus publicos a través de diferentes
canales, todos hasta el siglo XIX informales. Sin embargo, con el correr del tiempo y
los avances tecnoldgicos, tanto la organizacion como los publicos incrementaron su
tamafio asi como su especificidad (Grunig y Hunt, 2000). Fue en ese momento donde la
comunicacion comienza a jugar un rol fundamental dentro de los niveles superiores de
una empresa.

Grunig y Hunt (2000) explican que las organizaciones se hicieron mas grandes y
producto de este crecimiento, su influencia sobre los grupos de interés iba mucho mas
lejos de las posibilidades comunicativas de un solo director ejecutivo. Como
consecuencia, muchas entidades decidieron contar con expertos en comunicacion que

lograran hacer de vinculo explicativo entre la organizacion y sus pablicos.




Es asi como las organizaciones comenzaban a poner en practica una funcién de
gestién-comunicacion conocida como Relaciones Publicas e Institucionales. En las
grandes organizaciones se conformo el subsistema comunicativo Illamado Departamento
de Relaciones Publicas (Grunig, 2000).

Sin embargo, dado que los requerimientos de elementos materiales y humanos para
poder conformar dicho subsistema son ambiciosos, muchas empresas deciden
incorporar la funcién de las Relaciones Publicas e Institucionales dentro del
Departamento de Recursos Humanos.

La PRSA (Public Relation Society of America) define las Relaciones Publicas e
Institucionales como ““un proceso estratégico de comunicacion que construye relaciones
mutuamente beneficiosas entre organizaciones y sus publicos™.?

Grunig y Hunt le confieren una relevancia trascendente a la funcién directiva, al
afirmar que las Relaciones Publicas e Institucionales consisten en: “la direccion y
gestion de la comunicacion entre una organizacion y sus publicos” (2000: 45). De esta
manera podemos reconocer que las Relaciones Publicas e Institucionales son el puntapié
para la administracion e implementacion de la comunicacion institucional entre la
organizacion y sus publicos.

Es evidente el aporte que hace esta disciplina al mundo de la comunicacién
independientemente de la envergadura de las organizaciones. Rojas Ordufia expresa:
“dado que la necesidad de mantenerse en contacto con sus publicos es inherente a
cualquier organizacion, mas alla del nimero de empleados o la cantidad de ceros en su
facturacion, las relaciones publicas siempre ofreceran la posibilidad de gestionar la
comunicacion de una manera oportuna, eficaz y con alta rentabilidad para quién quiera

sacarles el maximo provecho” (2008: 43).
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El personal encargado de llevar a cabo las funciones del Departamento de
Relaciones Publicas suele tener una funcion llamada “fronteriza”, es decir sirve de
enlace con los publicos externos al tiempo que permite comunicar internamente
cualquier politica o accion a seguir. Es de esta manera, la forma en la que el subsistema
comunicativo apoya a otros subsistemas de la organizacion y retroalimenta

permanentemente al sistema en su totalidad (Grunig, 2000).

3. COMUNICACION

Las sociedades existen, permanecen y deben su funcionamiento a la comunicacion.
El hombre ha utilizado la comunicacion como vehiculo de entendimiento, de
transmision de conocimientos y de formas de vida. De hecho, la permanencia de la
civilizacion en la tierra se debe a las diferentes formas empleadas por el hombre para
transmitir conocimientos de generacion en generacion.

Avilia Lammertyn (1999) al hacer un recorrido por la historia de la comunicacion
expresa que si nos remontamos en el tiempo podemos dar cuenta de que en un primer
momento, el hombre se comunicaba con sus pares a través de dibujos llamados
jeroglificos; muchos los empleaban para materializar sus creencias y mitos y de esta
manera tener una explicacién l6gica a muchos fendmenos que ocurrian en la naturaleza.

Con el correr del tiempo, el hombre se encuentra frente a la necesidad de
comunicarse y poder transmitir lo que el pensamiento daba lugar, requeria de poner en
palabras lo que deseaba transmitir. Es asi como surge el lenguaje, de una necesidad
innata.

Ademas, Avilia Lammertyn menciona que “la codificacion como producto cultural
evoluciono lentamente. En los inicios, la comunicacion fue intuitiva, telepatica, sin

codigos. Luego aparecieron ciertos sistemas primitivos y rudimentarios como el olfato y




el gusto (por ejemplo para reconocer los tiempos de celo en las hembras) y el tacto
(golpes, caricias)” (1999: 42).

Dada su naturaleza, el hombre requiere necesariamente de la comunicacion con los
demas seres y es por esto que el lenguaje adquiere fuerza y tiene sentido sélo cuando se
manifiesta en masa. La unica manera de combatir las dificultades de la vida primitiva y
avanzar en la historia es a través del lenguaje.

Finalmente, el lenguaje trascendio los estigmas de ser considerado un tema tabu y
paso a formar parte del aparato esencial de comunicacion del hombre y con €l surgio la
cultura.

La exigencia de la comunicacion como vehiculo de transmision de conocimientos
de generacion en generacién se ve plasmada en el paso de los siglos. Por ejemplo, en la
antigua Grecia, era una exigencia para los estudiantes el conocimiento del arte de hablar
y persuadir, mas comunmente conocido como retorica.

“En el siglo XX, muchos expertos comenzaron a estudiar la comunicacion como
una parte especifica de sus disciplinas académicas. La comunicacion comenz6 a
emerger como un campo académico distinto a mediados del siglo XX. Marshall
McLuhan, Paul Lazarsfeld y Theodor Adorno estuvieron entre los pioneros en el area.”®

Por otro lado, Avilia Lammertyn (1999) expresa que la comunicacién es el proceso
mediante el cual, dos actores, emisor y receptor, intercambian informacion en forma de
mensaje buscando retroalimentacion.

Al entenderla como proceso podemos determinar que como tal esta en constante
cambio. Esto significa que muchas veces como un proceso comunicativo comenzd, no
significa que la comunicacion siga un solo patron de comportamiento, es decir, no hay

un unico modelo ni direccidn que la comunicacidn adoptara en todas las situaciones.
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Asimismo al ser considerada un proceso, necesariamente estd inmersa en un
sistema que busca el equilibrio constantemente para poder mantenerse en armonia.

Avilia Lammertyn, al referirse a la comunicacion integradora establece que: “ante
una carencia, el deseo de equilibrio es lo que motiva a la conducta. La comunicacion es,
asi, una herramienta para alcanzar la armonia. Por esta razén es que al comunicarnos
estamos esperando permanentemente la influencia del otro” (1999: 64).

Es conveniente sefialar que hay ciertos elementos integrantes necesarios para que la
comunicacion se desarrolle como tal. Taborda (2010) menciona que los mismos son:

« Emisor: produce el mensaje y lo envia; es quien tiene el deseo de transmitir una
idea 0 un pensamiento.

o Receptor: recibe el mensaje y lo interpreta. Es fundamental que envie una
respuesta para cumplir con el objetivo del emisor.

o Cadigo: Sistema de signos y reglas que se deben combinar para poder ser
empleados.

o Mensaje: lo que se desea transmitir, una idea o un pensamiento organizado de
una manera coherente enviado por el emisor y decodificado por el receptor.

« Canal: medio fisico que permite el envio y la recepcién del mensaje.

 Situacion: es el lugar y las respectivas circunstancias (psicoldgicas, sociales,
culturales) que rodean al contexto comunicativo y condicionan el mensaje.

e Ruido: cualquier interferencia que, afectando a cualquiera de los demas
elementos, produce el fracaso del acto de comunicacion.

A modo de resumen de lo descrito parrafos anteriores, en el proceso comunicativo
la informacion es incluida por el emisor en un paquete, y canalizada hacia el receptor a
través del medio. Una vez recibido el mensaje, el receptor lo decodifica y proporciona

una respuesta como retroalimentacion.




Si nos referimos a la comunicacion dentro de una organizacion, entendemos que al
ser eésta un sistema intra e inter-conectado con los subsistemas, es evidente que en
cualquier actividad que se desarrolle dentro de la misma y como consecuencia de ella se
necesite estar en contacto con alguien, la comunicacion es fundamental para el éxito de
dicha labor y para su correcto funcionamiento.

Un punto importante es que las organizaciones buscan permanentemente aumentar
la eficacia de sus comunicaciones y actian seleccionando la informacion del entorno.
“La organizacion configura su entorno y lo que podré ser de utilidad como informacion
para orientarse en ¢él. [...] Es posible que se cometan errores, distorsiones u omisiones
en esta seleccién, pero, es asi que se va afinando la informacién para ser utilizada
posteriormente en la organizacion. [...] s6lo aceptan como informaciéon lo que hace

resonancia en su estructura” (Rodriguez Mansilla; 1996: 127).

3.1 Comunicacién Institucional

Lopez Garcia (2005) sostiene que actualmente, la comunicacion es considerada
como un aspecto fundamental de cada organizacién dado que sirve de impulso para
crear una Imagen Institucional distintiva y de esta manera evitar que la informacion que
transmite la competencia y la saturacion de los canales de comunicaciéon no resulte
perjudicial para el publico.

Esta imagen debe ser transmitida tanto al publico objetivo como a clientes
potenciales, y especialmente a todo el personal de la organizacion para que en primer
lugar logren interiorizar una imagen fiel e integra y consecuentemente sean transmisores

de dicha imagen.




La comunicacion institucional como tal se diferencia de las distintas disciplinas que
hacen uso de la misma: el marketing, la publicidad y las relaciones publicas. Cada una
de estas disciplinas se encarga de un sector especifico dentro de una organizacion, pero
al mismo tiempo no son compartimentos estancos sino que para lograr la correcta
sistematizacion y funcionamiento de la organizacion requieren de una perfecta
articulacion entre si.

Por lo tanto, “el marketing, la publicidad y las relaciones publicas forman parte de
la comunicacion de una institucién, al igual que otro tipo de relaciones que tiene la
institucién en el entorno social donde acttia.”*°

En este contexto, se puede deducir que las organizaciones, al estar inmersas en un
contexto social que las influye permanentemente, es necesario que como entes sociales
se hagan entender, diferenciar, registrar y ubicar de formas distintas a las que se
buscaban con anterioridad, en la mente de sus publicos. Esto requiere no sélo de un

cambio en las técnicas de comunicacion, sino también en los modos y procesos de

identificacion de la organizacion (Robinns, 2004).

3.2 Comunicacién Integral de Marca

Como se menciono parrafos anteriores, la comunicacion es una herramienta de vital
importancia, si entendemos que la empresa estd inmersa dentro de un mercado
sumamente competitivo. Es asi que para poder posicionarse dentro del mismo debe
valerse de la comunicacion como un elemento estratégico y entenderla en un sentido

global.
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Cuando nos referimos a la comunicacion en un sentido global significa que
consideramos todos los canales y los medios a traves de los cuales la organizacion
contactara con sus publicos y dara a conocer sus actividades.

Mufiz Gonzélez (2008) sostiene que para posicionarse como empresa en el
mercado de una forma competitiva, es preciso hacer uso de la comunicacion integral de
manera que el pablico se forme una imagen favorable de la organizacion.

Fab (2012) asegura que es la propia organizacion la que determina hasta donde
comunicar y de qué manera hacerlo, por lo que es fundamental entender que es lo que la
gente precisa saber o conocer y que es bueno que la gente sepa.

Cuando hablamos de la posicion que ocupa la empresa en la mente del publico, es
decir, la imagen que queremos que se formen de la organizacién, entra a jugar un papel
elemental el proceso cognitivo llamado percepcion.

Actualmente, vivimos en una época donde las percepciones del pablico son cada
vez mas exigentes. Es por esto que el marketing debid recurrir a técnicas de
comunicacion mucho mas especificas que las usadas tradicionalmente; se dio un cambio
de paradigma de la comunicacion integral de marketing a la llamada comunicacién
integral de marca.

O’Guinn, Allen y Semenik explican que: “Las comunicaciones integrales de
marketing (CIM) son el proceso de utilizar varias herramientas promocionales en una
forma unificada, de manera que se cree un efecto de comunicacion sinérgica. [...] El
pensamiento actual es que el énfasis en la comunicacion le ha cedido paso a un énfasis
en la marca” (2006: 39).

De esta manera, entendemos que la comunicacion integral de marketing hace
hincapié en las herramientas de comunicacion en su globalidad, mientras que la

comunicacion integral de marca presta especial atencion a la marca en si. Por lo tanto,




los mensajes que se envien al publico deben estar articulados sinergicamente con el fin
de generar efectos de creacion de marca (O"Guinn, Allen y Semenik, 2006).

Si comparamos estos dos tipos de comunicacion veremos que lo que propone la
comunicacion integral de marketing es lo que cualquier organizacion hace normalmente
como estrategia de mercado.

Dicha estrategia se basa en un analisis de mercado para conocer qué es lo que el
consumidor desea adquirir y de esta manera lograr un adecuado posicionamiento. Una
vez determinada la estrategia de posicionamiento, se lanza el producto o servicio a
través de los canales de distribucion escogidos y por ultimo se lo comercializa (Mufiiz
Gonzalez, 2008).

Como se citd parrafos anteriores, lo que genera la diferencia es el enfoque de
comunicacion que la organizacion adopta tomando como punto nodal las percepciones
del consumidor.

Mufiz Gonzalez (2008) explica que este énfasis en la percepcion tiene como base
las estrategias de comunicacion que utilizan las empresas en su totalidad, las que luego
se traduciran en iméagenes que con el correr del tiempo van a ser almacenadas en la
memoria.

Entonces, como corolario nos preguntamos ¢ Cual es el factor determinante para que
el consumidor escoja un determinado producto? La respuesta es sencilla, depende de la
percepcion que tengamos de cada producto o marca. Esta depende integramente de la
importancia que le confiere al proceso normal de comunicacion o si definitivamente
quiere generar efectos de marca.

Un punto que adquiere relevancia al hablar del consumidor y sus percepciones de

consumo son las herramientas que utiliza el departamento de Marketing a la hora de




lograr diferenciacion. Entonces es menester indicar el aporte que realizan las Relaciones
Publicas e Institucionales a la Comunicacion Integral de Marca.

Considerando exclusivamente las Relaciones Publicas e Institucionales al servicio
de la Comunicacion Integral de Marca podemos decir que las primeras son una
herramienta de vital importancia a la hora de posicionar y diferenciar un producto,
marca o servicio y no sélo desde el Marketing, sino que son instrumentos esenciales a la
hora de la difusion y conocimiento por parte del publico.

De esta forma, se puede afirmar que la CIM engloba a las diferentes herramientas
necesarias para lograr los efectos deseados: publicidad; imagen, relaciones publicas y
campafias de comunicacién; patrocinio y mecenazgo; marketing social corporativo;
promocion; merchandising; marketing directo e Internet.

Es de esta manera, como asegura Mufiiz Gonzélez (2008), que la comunicacién

entendida globalmente, contribuye a cumplir una serie de objetivos:

e Contribuir al conocimiento y posicionamiento de la empresa logrando una marca
consolidada para funcionar en un mercado altamente competitivo.

e Dar a conocer al mercado el valor afiadido y potenciar las caracteristicas
diferenciadoras.

e Hacer branding (crear valor de marca) de forma que se potencie la imagen de
marca de la empresa dentro de nuestro sector.

e Acercar el concepto y la imagen de marca de la compafiia al pablico objetivo.




3.3 Comunicaciéon Externa

Actualmente, para que una organizacion tenga éxito debe considerar que el
intercambio de informacién sea lo més fluido posible. La empresa dispone de infinidad
de canales de comunicacion que aportan informacion importante de manera constante a
la cotidianeidad empresarial.

Para lograr el éxito en los flujos de informacion, es muy importante que la
organizacion considere el establecimiento de politicas de comunicacién tanto internas
como externas.

Avilia Lammertyn (1999) entiende que dichas politicas forman parte de la
comunicacion externa que realiza una organizacion para contactar con aquellos pablicos
que, si bien no forman parte de la organizacion como productora de productos o
servicios, se vinculan con ésta en base a algun interés.

Ramirez y Ramirez (2005) expresan que la comunicacién externa puede ser
entendida como un medio para dar y recibir informacion entre una organizacion con el
entorno. Es decir que dentro de este tipo de comunicacion juegan un rol importante las
acciones que desarrolla la organizacion para contactar con su entorno. Este ultimo es
entendido como aquellos factores o circunstancias ajenas a la organizacién que de
alguna manera u otra afectan directa o indirectamente el accionar de la entidad.

Dellasanta explica que: “Existen dos formas de comunicar al exterior en una
organizacion, la directa y la indirecta. La comunicacion directa es la que se desarrolla
entre un emisor y un destinatario en forma personal; comunmente llamado
comunicacion cara a cara. La indirecta, es aquella donde la comunicacion se transmite
por medio de una herramienta o instrumento, dado que emisor y receptor se encuentran

en el medio de cierta distancia. Ambas pueden ser personales o colectivas” (2011: 26).




Igualmente, Dellasanta (2011) sostiene que la comunicacion externa de una
empresa abarca varias dimensiones como:

e Comunicacion externa operativa: como bien describe su nombre, es aquella que
se realiza para el desenvolvimiento del accionar cotidiano de todas las
actividades de la organizacion. La misma se desarrolla con los publicos externos
de la compafiia.

e Comunicacidn externa estratégica: su fin Gltimo es conocer los datos de la
competencia, la evolucién de las variables de indole econdmicas, los cambios en
las legislaciones, que pueden ser decisivos para la posicion competitiva de la
empresa.

¢ Informacion externa de notoriedad: su finalidad estratégica es dar a conocer a la
entidad como una institucién que brinda informacién de caracter general que
tiene que ver con sus productos. Ademas, se utiliza como medio para mejorar su
imagen, etc.

Dentro de la organizacion se suele determinar que quien esta encargado de la
comunicacion externa es el Departamento de Relaciones Publicas e Institucionales o de
Comunicacion Exterior.

El surgimiento de este departamento nace de la necesidad de contactar con quienes
son parte integrante del entorno que condiciona el accionar de la empresa: los publicos
externos. Guzman de Reyes (2006) declara que la comunicacion externa surge frente a
una necesidad de la propia organizacion de relacionarse con sus publicos externos, dada

su trascendente influencia.




4. PUBLICOS

Para que el Departamento de Relaciones Puablicas e Institucionales tenga una logica
de existencia, la organizacion debe tomar conciencia sobre la importancia de contactar
los publicos, especialmente a los externos.

Para que un grupo de personas sea considerado un publico debe existir como primer
requisito una organizacion que lo reconozca como tal. Gonzalez Migues sostiene que:
“La nocion del pablico es esencialmente relativa: no hay publico méas que con relacion a
la empresa o al organismo que hace relaciones publicas” (2010:46).

Candido Monz6n Arribas escribe que: “el término publico ha pasado de significar
aquel grupo de personas que admira o contempla algo, a todo el mundo, la gente o el
pueblo. Con la imprenta nace el publico lector y con la participacion politica, el pueblo
politico (opinién publica)” (2006: 146).

En Relaciones Publicas e Institucionales es posible entender por publico a todo
aquel grupo social con un interés determinado en la organizacion que, en determinadas
ocasiones, adopta un nivel cultural especifico.

Avilia Lammertyn define al publico con el término grupo de interés. Este es: “aquel
agrupamiento humano que posee un interés comdn respecto de la organizacion, de
caracteristicas transitorias, cuya categorizacion se dara respecto de su proximidad con la
mision institucional” (1999: 105).

Se pueden determinar tres tipos de publicos:

e Interno: es aquel en el que existe una relacion y una afinidad muy directa
con el fin comdn de la organizacion. Dentro de este grupo consideramos
como ejemplo los empleados, directivos, los accionistas mayoritarios,

entre otros.




e Mixtos: este tipo de publico ocupa una posicién intermedia respecto de
las posiciones extremas entre el Interno y el Externo. Hay dos tipos de
publicos mixtos:

v' Mixto Semi-interno: en este grupo estan los clientes reales, los
familiares de los empleados, los proveedores y distribuidores
exclusivos.

v' Mixto Semi-externo: en este grupo se pueden incluir a los clientes
ocasionales, sindicatos, bancos en donde operan los accionistas.

e Externo: es aquel que no tiene relacion directa con la organizacion.
Dentro de este grupo encontramos a las autoridades gubernamentales,
entidades econdmicas, financieras, los competidores, entre otros (Avilia
Lammertyn, 1999).

El actual trabajo se centra en un de los tantos publicos que consideran las
Relaciones Publicas e Institucionales: los externos, los cuales influyen en la vida

organizacional desde una posicion de interés relativo.

4.1 Clientes

Hoy por hoy, las organizaciones realizan esfuerzos estratégicos para satisfacer de la
mejor manera las necesidades de sus consumidores. En muchas ocasiones, la razon de
ser de la empresa se centra principalmente en conocer detalladamente que es lo que hace

que el consumidor elija un producto en detrimento del otro.




Los clientes o también llamados Target Group, son al que realmente le interesa un
determinado producto. Segun la American Marketing Association (A.M.A.), el cliente
es "el comprador potencial o real de los productos o servicios."**

Técnicamente, el ciclo estratégico se divide en un cierto numero de pasos. En
primer lugar se investiga el mercado, luego se deciden las lineas de produccion tomando
como base aquellas caracteristicas del producto que mejor se adapten a las necesidades
del cliente y es alli donde la comunicacién juega el rol fundamental: dar a conocer a la
organizacion. Cualquier accion de comunicacion debe ser pensada en base a lo que
deseamos que el cliente perciba de la entidad. En este ciclo, el punto méas importante es
dirigirnos al cliente y consecuentemente determinar y llevar adelante las acciones
comerciales (Mufiiz Gonzélez, 2008).

Asi como toda estrategia comunicativa debe basarse en el cliente, es importante
tener en cuenta la satisfaccion del mismo; la base de la satisfaccion del cliente o
consumidor se centra en las relaciones que se establecen con el mismo. Esta relacion
incluye no solo el ofrecimiento de un producto o servicio adecuado a sus necesidades
sino también una constante comunicacién e intercambio de sugerencias, lo cual se
traduce en “escuchar al cliente”.

Las organizaciones de nuestra sociedad dan cuenta de la importancia que tiene el
cliente en el crecimiento y evolucién del negocio. Sin embargo, el éxito de las entidades
va mas alla de atraer y captar clientes; se enfocan en crear las condiciones para la
satisfaccion y fidelizacion del mismo. Es por esto que en cada contacto entre la
organizacion y sus principales consumidores, lo que se quiere generar es que el cliente
se sienta realmente importante. La clave para lograr este sentimiento es, una vez mas, la

comunicacion que entabla la organizacion con el mismo.
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Si hablamos de la fidelizacion, entendemos aquella como la accion dirigida a lograr
relaciones estrechas a largo plazo entre el cliente y la organizacion.

También se puede decir que fidelizar es una manera de mantener el vinculo con el
cliente, en el que la relacion comercial no se presenta como esencial, sino que lo que
realmente importa es la lealtad que presenta el consumidor frente a la organizacion
(Simonato, 2009).

El cliente es, por muchos motivos, la razon de existencia y garantia de futuro de

cualquier empresa.

5. POSICIONAMIENTO INSTITUCIONAL

En la actualidad, toda empresa que desee triunfar en el mercado altamente
competitivo en el que esta inmersa debe determinar estructuras de posicionamiento
solidas. Entendemos que para triunfar en los negocios debemos centrar nuestra
capacidad productiva y comunicativa en el principal capital de nuestra organizacion: el
cliente.

Cuando hacemos referencias a estructuras de posicionamiento nos referimos a que
cualquier empresa debe lograr que su producto ocupe un lugar distintivo en la mente del
publico (Kotler y Keller, 2006). Para poder ocupar este lugar, en primer lugar es
necesario penetrar en la mente del otro, y la mejor manera de hacerlo es siendo el
primero antes que el mejor. En este sentido, la manera de crear lealtad hacia una marca
es impactando primero, es decir, antes que la competencia y luego, procurar hacer lo
que sea necesario para retener al cliente.'

El objetivo del posicionamiento es localizar la marca y/o institucion en la mente de

los publicos interesados, y en los clientes existentes y potenciales. Una propuesta de
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valor reconocida y confiable centrada en el cliente puede ser el resultado de un
posicionamiento con éxito sin hacer algo al producto o servicio en si.*®

Sin embargo, cuando hablamos de posicionamiento, no sélo nos referimos a crear
lealtad ante una marca sino también ante una institucion como tal. Para lograr los
efectos deseados, es preciso no sélo considerar los aspectos externos que logren el
posicionamiento deseado sino también los aspectos internos. Evidentemente toda
imagen positiva interna se introyecta en los puablicos externos, buscando lograr el
posicionamiento deseado.

Es decir que para generar el posicionamiento institucional que proyectamos para
nuestra organizacion debemos centrarnos en ciertos aspectos internos como por
ejemplo: potenciacion del talento humano, es decir darles a todo el personal las mismas
posibilidades de crecer mediante la capacitacion para diferentes puestos; la mejora
continua no so6lo de los procesos sino también del personal, es decir lograr que las
personas eleven su autoestima y se sientan parte integrante de la cultura que profesa la
organizacion; generar el modelo de los hechos, es decir traducir todas las ideas de
desarrollo en hechos concretos llevados a la practica, que logren incrementar el
posicionamiento institucional y consigan objetivos integrales; y por ultimo lograr que
todos los esfuerzos internos se traduzcan en acciones concretas proyectadas hacia los
publicos externos.

Un aspecto clave para lograr el posicionamiento necesario es transmitir un mensaje
coherente a los publicos externos y a la sociedad civil en general. Es decir, requerimos
de un mensaje coherente con nuestro accionar, con las politicas que profesamos y los

valores que fungen como pilar de la organizacion. Es en funcion de estos aspectos, la
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imagen que el puablico objetivo se formara de la organizacion, la cual perdurard o no en
la mente de los mismos.

Lo dicho anteriormente significa que un correcto posicionamiento dentro del
mundo en el que nos encontramos inmersos, debe partir de una politica interna de la
organizacion basada en la conocida frase “de adentro hacia fuera”. Esto quiere decir
que, como principio, el departamento de Marketing y Relaciones Publicas debe
comenzar a trabajar internamente, transmitiendo al personal la imagen que deseamos
establecer en el mercado externo.

Cuando hablamos de imagen nos referimos tanto a lo estético como a la
metodologia comunicativa y social que utilizamos. Es importante que se respeten las
pautas impuestas, ya que en este sentido llegado el momento en que el cliente sea
allegado a nuestros puntos de atencion comercial debe encontrarse con lo que el sistema
publicitario elegido le brind6é de nuestra empresa. Demas esta decir que tan importante
son estos puntos para con nuestros empleados, asi como con nuestra empresa
propiamente dicha, es decir, los espacios fisicos que ocupe nuestra entidad en términos
de infraestructura.

En pocas palabras la estrategia de venta debe estar intimamente relacionada con la
estética y la forma de comunicacion elegida. Una vez determinados estos puntos, se
deben establecer las diferentes opciones de manejo con el mundo externo, sumamente
amplio, bajo un mismo modo de actuar.

Una vez conseguida esta meta inicial, debemos lograr articular en el sistema
publicitario comercial lo que el Departamento de Marketing y Relaciones Publicas
determinen conveniente, previo estudio y determinacion de las pautas y tipos de

publicidad que requerimos para lograr visibilidad en el sistema.




De esta manera, a un mismo modo sugerido de publicidad en la sociedad, se
corresponde un mismo modo de mostrarnos ante el publico. Es decir, respetar los

principios o politicas de imagen tanto interna como externa.

6. IMAGEN

La imagen puede ser entendida como una representacion figurativa de una cosa.
Capriotti sostiene que: “existe una idea subyacente de lo que es imagen: una re-
presentacion de un objeto real, que actlia en sustitucion de peste” (1999: 16).

La palabra imagen tiene su origen etimologico en la palabra “imago” (latin) que
significa retrato y éste del verbo “imitari” que significa imitar.**

Villafafie (1998) explica que la imagen como representacion mental es la
conceptualizacion mas habitual que posee una persona. Comprende otros ambitos que
van méas alla de los productos de la comunicacion visual, implica también otros
procesos como el pensamiento, el discernimiento, la memoria, y como resultado, la
conducta.

Entonces, se entiende al término imagen como una representacion mental que se
forma en la mente humana, intimamente relacionada con la percepcion e interpretacion
de conceptos.

Sin embargo, esta representacion no alude unicamente a los objetos que captan los
sentidos, sino que también es aplicable a la percepcion y representacion mental de una
entidad, organizacion, institucion o empresa.

Por lo tanto, se habla de imagen para referirse, al concepto que genera una persona

y/o empresa, para la sociedad, a traves de su nombre, presentacion y acciones,
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calificandose de buena imagen o mala imagen, dependiendo del contexto social en el

que la persona o entidad se desenvuelve.'®

6.1 Formacion de Imagen

Muchas veces, al hablar de la Imagen, se incurre en errores frecuentes de
concepcidn. Uno de estos errores es, entender a la Imagen Corporativa como una simple
identificacion con sus recursos de identidad grafica, por ejemplo con el logotipo.

También, es muy comudn que la gente considere a la Imagen Corporativa como la
fachada de la organizacion, entendiendo que este “look” que muestra la entidad es solo
una suma de rasgos de Imagen (Villafarie, 1998).

Cuando hablamos de la formacidn de imagen, nos referimos pura y exclusivamente
al proceso de formacion de la Imagen Corporativa. Villafafie sostiene que la Imagen
Corporativa es: “el resultado de la integracion, en la mente de los publicos con los que
la empresa se relaciona, de un conjunto de imagenes que, con mayor 0 menor
protagonismo, la empresa proyecta hacia el exterior” (1998: 24).

Es posible comprender este proceso en funcién de ciertos aspectos. Las personas,
como sujetos perceptivos, reciben informacién de la organizaciéon proveniente de dos
fuentes: del accionar de la organizacion que contempla sus politicas comunicativas y del
entorno que la rodea.

Como toda informacion que llega al individuo, éste la procesara con la informacion
almacenada en la memoria; esta Ultima es producto de la experiencia propia con la
organizacion, de los datos facilitados por otra persona, y de los medios de

comunicacion. Este es el momento, en el que la persona, al contrastar su experiencia
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con lo que “absorbe” del entorno, se formard una determinada Imagen de la
organizacion en cuestion.

Tarazona Guerra (2007) sostiene que el individuo realiza una actividad
simplificadora de la informacidn almacenada en su memoria; al incorporar nueva genera
una actividad de complemento entre la anterior y la nueva, lo que le va a permitir
otorgarle a la organizacion ciertas caracteristicas distintivas. Esta actividad cognitiva
simplificadora sirve para eficientizar tiempo e informacion.

Entonces, la Imagen Corporativa es el resultado de las sucesivas experiencias de la
persona para con la organizacion, la cual estara formada por ciertos atributos distintivos
que la van a dotar de cuerpo y normas y la diferenciardn de otras organizaciones
(Tarazona Guerra, 2007).

En consecuencia, estos atributos son un cimulo de creencias que la persona tiene de
la organizacion en base a la informacion almacenada y por lo tanto, al estar arraigadas
en la memoria, la persona las defiende como correctas y cuando sea el momento de
evaluar el accionar de la empresa, lo hara en funcién de estas creencias.

Un aspecto a considerar dentro de este proceso es la imagen que la organizacion
desea proyectar y aquella que se forma en la mente del publico, es decir Imagen Ideal e
Imagen Real.

Avilia Lammertyn concretiza como Imagen Ideal: “a la que la organizacion,
division o jefe de producto imagino al disefiarla” (1999: 97). Esta imagen se forma a
través de la planificacion constante que llevan a cabo los directivos de una organizacion.

Marafion Rodriguez (2011) define Imagen Ideal como aquella Imagen que la
empresa, a través de sus acciones cotidianas y la relacion e interaccion con sus grupos

de interés, desea reflejar y espera que éstos posean efectivamente de ella.




Por otro lado, denominamos Imagen Real, a esa Imagen que se halla en la mente de
los publicos. Avilia Lammertyn, define como Imagen Real a “aquella que poseen los
grupos de interés” (1999: 97). Es la opinion y conocimiento que poseen éstos sobre la
organizacion y se relaciona altamente con el accionar constante de la misma.

Muchas veces, la Imagen Real se equipara a lo que se conoce como Imagen
Proyectada, es decir aquella que la organizacion transmite a sus publicos y en ultima
instancia es la que radica en la mente de los mismos. La Imagen Proyectada puede ser

entendida como aquella Imagen objetiva frente a los ojos del publico.

6.2 Imagen Institucional

Tal como se menciono precedentemente, toda organizacion que desee prosperar en
el mercado altamente competitivo en el que se encuentra inmersa, es necesario que tome
conciencia de la importancia de transmitir una imagen fidedigna.

Hoy en dia es evidente que el objetivo primordial de una empresa es obtener un
beneficio. Ahora bien, si consideramos los cambios sociales debemos necesariamente
adaptar nuestra estrategia empresarial al nuevo mundo para no quedar fuera del circulo.

De esta manera, no se busca el beneficio, sino que el objetivo estratégico debe
orientarse en cantidad y calidad del beneficio. Monclus escribe que: “[...] el empresario
debe darse cuenta de que la evolucion social le afecta de lleno y debe hacer esfuerzos
para comprenderlo y adaptarse a ello” (1990: 19).

Es asi como se da una evolucidén empresarial muy fuerte, donde el administrador, si
lo que desea es hacer prosperar a su organizacion, no puede evitar el cambio social y

por lo tanto debe ajustarse al mismo para poder sobrevivir.




Monclds en funcion de un estudio realizado en EEUU describe que: “la empresa
excelente es aquella que se adapta a las distintas situaciones del entorno optimizando
sus recursos para obtener beneficios econdémicos y sociales” (1990: 27).

Evidentemente, la Imagen Corporativa es un elemento crucial de diferenciacion de
una entidad. Entonces, asi como una organizacion debe ajustar su accionar a los
cambios que ocurren en el entorno para poder sobrevivir, de la misma manera deben
adaptar y readaptar su imagen para transmitir esas modificaciones y demostrarle al
consumidor la fuerza de adaptacion a las circunstancias (Cortes Morales e Inostroza
Molina, 2010).

Lo importante en una Imagen Institucional, es resaltar las fortalezas y
oportunidades ante el entorno de tal manera, que logre posicionarse favorablemente en
la mente de los publicos objetivos, asi como también que éstos reconozcan las
capacidades de la organizacion para adecuarse a las fluctuaciones.

Por otra parte, se entiende que no sélo una organizacion debe ser capaz de
transmitir su adaptacion al cambio, sino que la esencia de la Imagen radica en la forma
gue se transmite quién es, qué es, qué hace y como lo hace.

Cortes Morales e Inostroza Molina (2010) destacan que es elemental el trabajo del
equipo de disefio de manera tal que, de forma conjunta y coordinada, se logre que la
Imagen transmitida sea correctamente captada por el publico deseado.

Es por esto, que la Imagen tiene que estar impresa en todas partes que involucren a
la empresa para darle cuerpo, para repetir su imagen y posicionar a ésta en los publicos
de interés.

De esta manera, la Imagen Institucional es una representacion mental que la

organizacion refleja en sus publicos de manera intencional, atendiendo principalmente a




todos los elementos que intentan proyectarla de manera efectiva y de acuerdo con sus
objetivos.

Avilia Lammertyn afirma: “La imagen se conforma con lo que percibe,
intelectualiza y valora el publico sobre lo concreto, lo intelectual y lo filoséfico de la
institucion, respecto de lo que necesitan mutuamente para lograr el equilibrio” (1999:
97).

Una Imagen Institucional sélida es un incentivo para la venta de productos y
servicios. Colabora con la empresa para contratar mejores empleados, es significativa
para los agentes financieros e inversores, y genera confianza entre los publicos internos
y externos de la organizacion. Una Imagen Institucional firme suministra autoridad a
una empresa y forma la base para su éxito y continuidad.*®

Cualquiera sea la imagen que se define, es elemental que se lleven a cabo acciones
de comunicacién coordinadas para lograr armonia y coherencia en cualquier accionar
destinado a la transmisién de Imagen.

Se suele decir que la imagen institucional es la personalidad de la empresa, lo que
la simboliza. De modo tal que la representacion mental que se mencioné anteriormente
precisa de cierta estabilidad para poder tener éxito.

Sin embargo, que sea estable no implica que sea estatica. Con respecto a esto,
Garcia de los Salmones Sanchez (2001) describe que la Imagen de una organizacion
debe poseer cierta flexibilidad y dinamismo para poder adaptarse a los cambios que se
producen en el entorno. Es por esto que concibe la Imagen como los rasgos distintivos

que forman la personalidad de la entidad.
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En este punto cabe hacer algunas aclaraciones respecto a la comunicacién
corporativa, encargada de la trasmision de la personalidad corporativa a los diferentes
publicos.

Amet explica que la comunicacion corporativa alude a: “la aplicacion de un
conjunto de medios de relacidén que pretenden proyectar la personalidad (identidad) de
la empresa hacia su entorno, configurado por diversidad de puablicos, tanto internos
como externos a la propia organizacion; su objetivo es, por lo tanto, la proyeccion de las
caracteristicas y peculiaridades de la organizacion empresarial, como un todo, y como
sujeto de tal comunicacién” (2011: 39).

La comunicacién corporativa hace de puente entre la Identidad, que se proyecta
hacia los publicos y la Imagen. Una vez mas recalcamos la importancia de la esencia de
la Imagen: la forma en la que se transmite lo que la empresa es, lo que ella dice de si
misma que es y lo que los publicos que se relacionan con ella creen que la empresa es.

Entonces, la convergencia entre las diferentes dimensiones que componen la
Imagen (real, ideal y proyectada) supone tomar como punto de partida la Identidad de la
organizacion.

Ademas dado que la Imagen de la empresa percibida por el publico consumidor
influye en los niveles de demanda de un determinado producto, se precisa una
convergencia entre la comunicacion comercial y la comunicacion institucional. Esto
revalida la necesidad de un enfoque integral de la comunicacion de la empresa (Amet,
2011).

Una entidad que no considere como factor de éxito el establecimiento de
mecanismos de comunicacion capaces de transmitir la ldentidad organizacional, no

tiene probabilidad de generar una Imagen coherente en la mente del pablico.




En razdn de lo anterior, la comunicacion se considera un elemento necesario y
obligatorio si lo que desea la organizacion es transmitir y fomentar una ldentidad

organizacional afin a la Imagen.

6.3 ldentidad Corporativa

Sanchez Herrera y Pintado Blanco (2009) explican que “La Identidad Corporativa
hace referencia a lo que la empresa comunica a sus publicos. [...] Si se analiza el
término con mayor profundidad, se observa que es el “ser” de la empresa, su esencia”.

Cuando hablamos de Identidad nos referimos a aquello que identifica a una
persona, organizacion o empresa. Si aludimos al término en su estado mas puro,
entendemos que apunta a ciertas cuestiones claves como quién o qué soy, de donde
vengo, qué es lo que quiero lograr, cuales son mis metas, asi como también implica una
proyeccion, es decir quién o qué quiero ser.

Considerando exclusivamente a la Identidad de una empresa, entendemos que para
poder responder estos interrogantes de base, es necesario que exista un mecanismo de
identificacion no sélo grafica y visual de la organizacion sino también algo que la
represente simbolicamente.

“Segtin Joan Costa, es el conjunto coordinado de signos visuales por medios de las
cuales la opinion publica reconoce instantaneamente y memoriza a una entidad o un
grupo como institucion.”’

La Identidad Corporativa o empresarial como se la suele llamar alude al concepto

de percepcion que la propia organizacion tiene de si misma, es algo que la hace unica en
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relacion a otras entidades, que sirve para materializar el conjunto de aspectos simbolicos
que se articulan sinérgicamente para darle una contextura visual real.

Sobre la Identidad gira la existencia de la organizacion, tiene su base en el accionar
cotidiano de la misma, en su filosofia, valores compartidos, cultura, desarrollo
profesional de aquellos que trabajan en la empresa, asi como también en los aspectos
visuales.

Todos estos elementos que sirven de puntapié inicial de la Identidad no se
modifican de la noche a la mafiana, son evolutivos y progresivos; la ldentidad tarda
afios en cambiar. Es por esto que los programas que se establecen dentro de una
organizacion para transmitir el “ser” de la organizacion deben ser realizados
conscientemente y lo suficientemente flexibles como para readaptarse a las
circunstancias del entorno.

Jorda Albifiana, B, Ampuero Canellas, O y Brusola Simoén, F. (2005) entienden que
la Identidad Corporativa se compone de ciertos signos visuales. Todos desempefian la
misma funcion pero cada uno tiene caracteristicas que los diferencian
comunicacionalmente del resto. Estos signos son de diversa indole:

 Indole Lingistica: esta representado por el nombre que lleva la empresa y que

el equipo de disefio convierte, mediante programas de disefio y analisis
estratégicos en el logotipo.

e Indole Iconica: alude a la marca grafica de la empresa. Esta se materializa en un

simbolo que posee un determinado significado cuidadosamente pensado.

e Indole Cromatica: se basa en la paleta de colores que la organizacion adopta

como distintivo.




Analizados en su conjunto, estos signos, son los que verdaderamente hacen al ser
de la organizacion. Entendidos como compartimentos individuales pero
interdependientes, logran plasmar el sentido y la personalidad de la organizacion.

Schlapbach (2010) al hablar de los signos distintivos de la organizacion dice: “Es
precisamente esta condicion sistematica en el uso de signos de Identidad Corporativa la
que consigue el efecto de constancia en la memoria del mercado, por consiguiente esta
constancia en la repeticion logra mayor presencia y aumenta la notoriedad de la empresa

en la memoria del publico.”

6.3.1 ldentidad Visual

Es sabido que la organizacién no solo comunica con sus acciones y omisiones sino
también mediante los programas de Identidad Visual disefiados meticulosamente. Estos
programas se utilizan como activo estratégico de transmisién de la Imagen de la
organizacion. Es por esto que debe planearse concienzudamente de manera tal que la
Imagen que la entidad proyecta sea coherente con la ideal y la real.

Si nos referimos exclusivamente a la Identidad Visual de una organizacion, estamos
hablando de aquellos signos que le permiten al publico reconocer a la empresa como tal.

Enz, Franco, y Spagnuolo, al referirse a la Identidad Visual, la definen como: “el
modo en que una organizacion se hace visible de acuerdo con sus caracteristicas y
prioridades institucionales. Es todo el conjunto de rasgos y elementos visuales propios
que la caracterizan como tal y la distinguen de otra (2012: 54).”

Estos signos son el simbolo identificador, el color institucional escogido por la
organizacion y la tipografia institucional. Estos 3 elementos son escogidos por el equipo

de disefio de modo tal que represente de la mejor manera el espiritu de la entidad.




Cada uno de estos signos tiene una funcién: el simbolo identificador incluye
representacion visual de la organizaciéon, es decir el nombre plasmado en una
construccion grafica, éste puede ser logotipo, isotipo o isologotipo. El primero designa a
la organizacion con un elemento verbal, el segundo es un elemento estrictamente
iconico, mientras que el tercero es la combinacion de la representacion verbal y la
iconica. Ademas, el color institucional es la gama cromatica que da sustento a la
Identidad Visual de la organizacion. Por altimo, la tipografia es el conjunto de letras
que emplea la entidad para plasmar en todas las piezas institucionales (Enz, Franco, y
Spagnuolo, 2012).

Cabe destacar, que uno de los aspectos mas relevantes de la Identidad Visual es que
sirve como vehiculo simbolico de la Identidad Corporativa. La funcion mas importante
que tiene la Identidad Visual es diferenciar e identificar a una organizacion de otra a
través de un programa de disefio que determina ciertas condiciones esenciales para su
correcta aplicacion.

Sanchez Herrera y Pintado Blanco sostienen que: “La identidad visual es la forma
de conseguir una unidad de comunicacién en todos y cada uno de los elementos o partes
en que una empresa puede fraccionarse llegando asi a cumplir dos condiciones basicas:
alcanzar un nivel de representatividad Optima de la empresa y minimizar el coste de
implantacion” (2009:174).

En el mundo actual, es posible suponer que la base del éxito se encuentra,
inicialmente, en lo que logramos mostrarle al publico. Por lo tanto nos preguntamos por
qué inicialmente. La respuesta es sencilla, porque por lo general se compra “con los
0jos”; el efecto y/o impacto visual que genera lo que se ofrece esta intimamente

relacionado con las percepciones del consumidor.




En primera instancia este proceso de visualizacion comienza a través de la intriga
frente a lo nuevo o desconocido; siempre y cuando se logre captar la atencion del
consumidor mediante el disefio apropiado.

Como corolario, dejamos establecido que la politica de consumir es inversa a la de
producir: “de afuera hacia adentro”. Esto quiere decir que el publico en principio
percibe, observa, se informa, se convence y consume. Es por esto que la légica grafica
de la organizacion debe estar cuidadosamente disefiada de modo tal que se logre el
efecto de imagen deseado.

Como ultimo punto cabe recalcar que si bien el aspecto mas sobresaliente de la
Identidad Visual se relaciona con la compra y recuerdo de una marca, esto termina por
influir directamente sobre la Imagen de la institucion. Una marca y una organizacion

son indisolubles.




MARCO METODOLOGICO

Ficha técnica de entrevista/analisis de contenido
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Rut Vieytes (2004) menciona que la investigacion de tipo exploratoria establece un

marco de ideas generales cuando la informacién previa es casi inexistente. Es decir que

se intenta tener una familiarizacion con un tema que se tiene una idea general.

En cuanto a la metodologia cualitativa, Vieytes (2004) sostiene es un método de

investigacion que tiene el propdsito explorar las relaciones sociales y describir la

realidad tal como la experimentan los correspondientes; busca explicar las razones de

los diferentes aspectos de tal comportamiento. En otras palabras, investiga el por qué y

el como se tomd una decision, en contraste con la investigacion cuantitativa la cual

busca responder preguntas tales como cual, dénde, cuando. La investigacién cualitativa




se basa en la toma de muestras pequefias, esto es la observacion de grupos de poblacion
reducidos.

Como técnica de investigacion se escogio la entrevista (ver guia de pautas en anexo
1). Las mismas se utilizan para recabar informacion en forma verbal, a través de
preguntas que propone el investigador. Dentro de una organizacion, la entrevista es la
técnica mas significativa y productiva de que dispone el analista para recabar datos. En
otras palabras, la entrevista es un intercambio de informacion que se efectla cara a cara.
Es un canal de comunicacion entre el investigador y la organizacién; sirve para obtener
informacidn acerca de las necesidades y la manera de satisfacerlas (Vieytes, 2004).

La poblacion en la que se basard este diagnostico es en los Directivos de
Laboratorios NATUFARMA. Por otra parte, el criterio muestral escogido es No
Probabilistico Intencional. En este contexto cabe mencionar, tal como cita Rut Vieytes
(2004), que existen diferentes tipos de muestreo, uno de ellos es el muestreo no
probabilistico, a partir del cual las unidades muestrales no se seleccionan al azar, sino

que son elegidas por el investigador. Este tipo de muestreo se caracteriza por:

La seleccion de la muestra no es al azar, se basa en el criterio del
investigador.
e No se pueden incluir por lo tanto ecuaciones de probabilidad, ya que no
aplica ninguna teoria de dicha disciplina.
e Por consecuencia no pueden calcularse datos como margen de error o
nivel de confianza
e El costo de dichos muestreos es méas barato comparado con un muestreo
probabilistico
Podemos distinguir varios tipos de muestreos no probabilistico, pero el que fue

elegido es el muestreo intencional u opinatico, el cual se caracteriza por un esfuerzo




deliberado de obtener muestras "representativas” mediante la inclusion en la muestra de
grupos supuestamente tipicos (Vieytes, 2004).

Para realizar el diagnostico propuesto se decidio llevar a cabo cuatro entrevistas a
los directivos del laboratorio: Herndn Perin, Presidente Laboratorios NATUFARMA,;
Vicepresidente Radl Coraglia; Fernando Perin, Director Comercial y Pablo Perin,
Director de Planta. Las mismas se llevaran a cabo a partir de una guia de pautas con
topicos abiertos de modo tal que se puedan conocer cuales son las acciones de
comunicacion que el laboratorio realiza y el modo en que gestionan su propia imagen
institucional. El objetivo de la entrevista es examinar sobre cual es la imagen que
desean transmitir a sus clientes.

En cuanto a la estructura de la entrevista, se puede deducir que es “no estructurada”
dado que brinda un mayor grado de flexibilidad y apertura al momento de contestar por
parte del entrevistado. Por otra parte, se considera una entrevista “enfocada”, la cual
estd especificamente dirigida a situaciones concretas, en este caso dirigida a la Imagen
Ideal particularmente. Y por ultimo, ha sido una entrevista en profundidad ya que tiene
como objetivo obtener una primera aproximacion a determinados temas, y averiguar si
la persona puede realmente aportarnos la informacion que necesitamos.

Por otra parte es preciso mencionar que, ademas de las entrevistas en profundidad
se utilizara como técnica de investigacion el Anélisis de Contenido (ver guia de anélisis
en anexo 2). Esta técnica permite investigar acerca de la naturaleza del discurso. Se
entiende que, en base al analisis de contenido, pueden examinarse todo tipo de soportes
de comunicacion: agendas, diarios, paginas web, cuestionarios, newsletter, etc.*®

Rut Vieytes, mencionando a Berelson, declara que: “el analisis de contenido es una

técnica para estudiar y analizar la comunicacion de una manera objetiva, sistematica y

18 http:/Avww.uccor.edu.ar/paginas/REDUC/porta.pdf “Consultado dia 28/06/12”
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cuantitativa” (2004: 295). Si bien la caracteristica “cuantitativa” se refiere a codificar la
informacién para obtener un determinado numero de indicadores para explicar el
fendmeno en estudio (Vieytes, 2004), el presente analisis tiene base cualitativa dado que
lo que adquiere relevancia es el posterior analisis e interpretacion de los datos que arroja
la guia utilizada como instrumento de investigacion.

Cabe mencionar que, algunos de los objetivos que pueden impulsar el Analisis de
Contenido son: “descubrir rasgos especificos; identificar actitudes, intereses o valores
de los emisores; medir la legibilidad; clasificar mensajes de acuerdo a su significado,
etc” (Vieytes, 2004: 295).

Como instrumento para llevar a cabo el andlisis se realizara una guia de analisis
dividida en 3 secciones que contemplan la comunicacion, la interactividad y
engagement; identidad visual y contenido, y por Gltimo los datos de navegacion.

En cuanto a la poblacion, se analizaran piezas comunicacionales de Laboratorios
NATUFARMA.

En cuanto al criterio muestral, se escogio el muestreo no probabilistico intencional
dado que se realiza un esfuerzo deliberado por obtener muestras “representativas”
mediante la inclusion en la muestra de grupos supuestamente tipicos (Vieytes, 2004).
En este caso, se escogieron las piezas comunicacionales digitales en las que el
Laboratorio centra su estrategia comunicacional.

Por ultimo, como muestra, se evaluardn especificamente las piezas

comunicacionales digitales empleadas por el Laboratorio: la Pagina Web y el Facebook.




Ficha técnica de encuestas

TIPO DE Descriptiva

INVESTIGACION

METODOLOGIA Cuantitativa
TECNICA Encuesta
INSTRUMENTO Cuestionario
POBLACION Clientes Laboratorios
NATUFARMA
CRITERIO MUESTRAL No Probabilistico Intencional
MUESTRA 34 clientes de Laboratorios

NATUFARMA-Mercado

Cordobés

Tal como cita Rut Vieytes (2004), el tipo de investigacion descriptiva busca
desarrollar una imagen o fiel representacion (descripcion) del fendmeno estudiado a
partir de sus caracteristicas. Describir en este caso es sinobnimo de medir. Miden
variables o conceptos con el fin de especificar las propiedades importantes de
comunidades, personas, grupos o fendmeno bajo analisis. El énfasis esta en el estudio
independiente de cada caracteristica, es posible que de alguna manera se integren las
mediciones de dos o més caracteristicas con el fin de determinar como es o como se
manifiesta el fendbmeno. Pero en ningn momento se pretende establecer la forma de
relacién entre estas caracteristicas. En algunos casos los resultados pueden ser usados

para predecir.




En base al diagnostico se escogidé una metodologia cuantitativa, la cual permite
examinar los datos de manera cientifica sobre una base numérica. Como técnica de
investigacion se eligio la encuesta. La encuesta es un disefio o estrategia general no
experimental (Vieytes, 2004).

La encuesta que vamos a realizar se puede clasificar segun:

El alcance de los objetivos: encuesta descriptiva, ya que tiene el propoésito de

describir con precision un fenémeno, es decir, el objetivo central de la misma es la
medicion precisa de una variable dependiente (la imagen real de los clientes de
Laboratorios NATUFARMA), en alguna poblacion definida o en una muestra de dicha
poblacién (los clientes de la misma).

El modo de interaccion con el encuestado: encuesta personal o via e-mail,

dependiendo de la residencia en Cordoba Capital o en ciudades aledafias.

El desarrollo temporal: transversales, ya que la misma va a ser realizada por Unica

vez a cada cliente elegido.

Los objetivos del plan de encuesta es evaluar la imagen real que tienen los clientes
sobre el laboratorio, y averiguar si la misma coincide con la imagen ideal proyectada
por la organizacion.

El instrumento de la encuesta es el cuestionario (ver cuestionario en anexo 3),
formulado con preguntas abiertas y cerradas de distinta indole.

Por otra parte, la poblacion de la investigacion son los clientes del mercado
cordobés que actlian como canales de distribucion de Laboratorios NATUFARMA.

Considerando el criterio muestral, existen segun Rut Vieytes (2004), diferentes
tipos de muestreo, uno de ellos es el muestreo no probabilistico, a partir del cual las
unidades muestrales no se seleccionan al azar, sino que son elegidas por el investigador.

Este tipo de muestreo se caracteriza por:




e La seleccion de la muestra no es al azar, se basa en el criterio del
investigador.

e No se pueden incluir por lo tanto ecuaciones de probabilidad, ya que no
aplica ninguna teoria de dicha disciplina.

e Por consecuencia no pueden calcularse datos como margen de error o
nivel de confianza

e El costo de dichos muestreos es mas barato comparado con un muestreo
probabilistico

Podemos distinguir varios tipos de muestreos no probabilistico, pero el que fue
elegido es el muestreo intencional u opinatico, el cual se caracteriza por un esfuerzo
deliberado de obtener muestras "representativas” mediante la inclusion en la muestra de
grupos supuestamente tipicos (Vieytes, 2004).

Por ultimo, cabe mencionar que la muestra comprende los clientes del mercado
cordobés. Este Gltimo esta formado por 34 canales considerando farmacias y droguerias
distribuidas dentro de toda la provincia. Esto es debido a que el mercado con el que
trabaja el laboratorio es extenso, contando con alrededor de 1.000 distribuidores, entre
ellos incluidos farmacias y droguerias. Ademas, el laboratorio no sélo atiende a las
necesidades de la industria farmacéutica sino también a la alimenticia y cosmética. Las

mismas se administraran de manera personal o via e-mail.




ANALISIS DE DATOS

A continuacion se realiza una exposicion y analisis de resultados obtenidos de las
cuatro entrevistas realizadas a los directivos de Laboratorios NATUFARMA. Luego se
detallan los resultados del andlisis de contenido, las encuestas realizadas a los 34
clientes del mercado cordobés.

Por lo tanto, a partir de los resultados obtenidos y llegando a una interpretacion de
los mismos podremos destacar algunos aspectos sobre la Imagen Institucional de

Laboratorios NATUFARMA S.A.

Entrevistas

A partir de las entrevistas realizadas a los 4 directivos de Laboratorios
NATUFARMA S.A se pueden resaltar algunos puntos. (Ver presentacion de datos-guia
de pautas anexo 4)

En primer lugar y teniendo en cuenta la descripcion general de la organizacion se
puede deducir que el laboratorio nace como una iniciativa personal de Hernan Perin
frente a la necesidad de contribuir, a través de los productos naturales, a preservar la
calidad de vida de las personas. Tal como se conoce actualmente, Laboratorios
NATUFARMA S.A nace con las correspondientes certificaciones en el afio 1985.

En segundo lugar, se puede deducir que Laboratorios NATUFARMA S.A, en sus
comienzos, no estipulaba que la comunicacion externa debia formar parte de la
estrategia general de negocios. Ademas, no habia planificacién que fundamentara las
acciones que se desarrollaban, tal como lo afirmé Fernando Perin, “Hubo una primera

etapa donde no habia nada planificado y se iba haciendo mas 0 menos como se podia”.




Sin embargo, con el correr del tiempo, quienes forman parte de la ctpula directiva
entendieron que era necesario contar con una mano profesional y que la comunicacién
externa es una herramienta de comunicacion esencial para desenvolverse y lograr
posicionarse en el mercado. De otra manera, el cliente, base elemental de cualquier
organizacion, no lograria conocer los productos y consecuentemente consumirlos.

A pesar de no contar con un presupuesto amplio para destinar a la comunicacion
externa, la eleccion profesional fue marcando objetivos estratégicos de comunicacion.
Asi, se decidio elaborar un plan de comunicacion anual y comenzar a disefiar una
imagen.

En este punto cabe aclarar que el disefio de imagen se basaba esencialmente en el
disefio de una Identidad Visual tal como declar6 Hernan Perin, “Con el tiempo se hizo
una reestructuracion del isologo y rearmado y refuncionalizacion del packaging y ahi se
fijaron determinadas pautas a seguir para el largo plazo”.

Ademas, se puede interpretar que el laboratorio, realiza diversos tipos de acciones
de comunicacion, especialmente destinados al consumidor final. Estas acciones
contemplan las publicaciones en medios graficos elegidas en funcion de ciertas
variables: presupuesto, segmento de consumidores y época del afio; fichas de consulta
dentro de cada producto y la linea gratuita de contacto (0800) con el laboratorio.

Se evidencia que el laboratorio al no ser una gran empresa y al haber comenzado
como una organizacion de produccion artesanal para satisfacer necesidades con
productos naturales, todo aquello que no consideraba la produccion y ventas no era
tenido en cuenta como parte de la estrategia general. Esto se ve reflejado en la relacion
con los medios de comunicacion, tal como expuso Pablo Perin, “Aca cabeceamos,
atajamos, jugamos de centro, es decir que tratamos de cubrir la parte periodistica en un

principio [...]".




Sin embargo, al convertirse en una organizacion de renombre se vio una inminente
necesidad de tercerizar el servicio hacia aquellas agencias que se dedican a la gestion de
prensa. Igualmente, esta tercerizacion esta estrechamente ligada a las plataformas
digitales dado que el manejo de las mismas también se deleg6 a una agencia encargada
de la produccidn de contenidos.

En lo que respecta a la pagina web y la pagina de Facebook, se puede deducir que si
bien ambas son plataformas digitales, el uso que se le da a cada una marca la diferencia;
mientras que la pagina se emplea como un folleto digital de manera tal que cualquier
persona que tenga acceso a Internet puede consultar las lineas de productos, la Fan Page
se utiliza como medio de difusién de informacion relacionada a la vida sana y el
bienestar fisico y mental. Hernan Perin manifesto al respecto, “La pagina se usa a modo
de lo que yo digo carta presentacion de los productos, una especie de folleto digital por
eso estd muy poco actualizada”.

Por otra parte, la concepcion que tienen las personas que trabajan en Laboratorios
NATUFARMA S.A es la de ser una organizacién que no sélo fomenta los vinculos
interpersonales dentro del laboratorio, sino también entiende al cliente como uno de los
pilares esenciales de la empresa. Aun mas, a quienes forman parte de la cUpula directiva
se los ve como una entidad ordenada y prolija.

Un factor elemental a mencionar es la relacion que existe entre el logo institucional
y la imagen que se desea transmitir. Quienes dirigen el laboratorio quieren proyectar
una imagen de organizacion que busca la mejora continua en lo que respecta a la calidad
de los productos, una organizacion fuerte. En Gltima instancia, esta imagen coincide con
la imagen que poseen de si mismos.

Se puede interpretar que la marca “NATUFARMA?” intenta transmitir la identidad

de marca con el fin de posicionarse en la mente del publico. Los colores que forman




parte de la gama cromatica evocan sentimientos y sensaciones en la medida en que se
atan a lo que una organizacion intenta transmitir.

En este punto entendemos que el color verde alude a la naturaleza y la preservacién
de la vida a través de productos naturales, no invasivos, tal como manifestd Raul
Coraglia al respecto, “Nosotros desde los comienzos queremos hacer productos que le
hagan bien a la gente, que resguarden su salud, porque la persona quiere un producto
que lo cure pero que esa cura no traiga consigo una nueva enfermedad”.

Ademas, el color blanco alude a limpieza, a pureza, color fundamental al mencionar
que la organizacion en estudio es un laboratorio, y como tal debe preservar una imagen
de pulcritud dado que esta imagen se traslada a la imagen de los productos y la
seguridad de consumo.

Cabe senalar que el logo se encuentra enmarcado entre 4 lineas azules, esto le da a
la imagen de marca un encuadre, una imagen de organizacién fuerte y estructurada. Al
respecto, Fernando Perin declar6, “El contorno es azul porque en conjunto con el resto
de los colores da una base de estructura, encuadras o enmarca el logo. Al ser cuadrado
tiene esa cosa fuerte, alemanota”.

El color azul, hace referencia a la estabilidad y al posicionamiento. Asimismo, lo
anterior guarda una estrecha relacion con la tipografia escogida para el logotipo
definitivo: letras duras y firmes para sostener en su conjunto el significado y la
identidad visual del laboratorio.

Si bien la imagen visual estd establecida, Laboratorios NATUFARMA S.A no
cuenta con un Manual de Identidad que avale y establezca las pautas de como se debe
desarrollar lo que concierne a la Identidad Visual. Raul Coraglia manifestd, “No, esas

cosas estan muy grabadas en la cabeza, que se debe y no hacer, por ejemplo con los




estuches [...] pero nosotros como organizacion no tenemos un manual que determine
como es el proceder en la estandarizacion de los disefios y demas”.

Como se menciono anteriormente, Laboratorios NATUFARMA S.A busca la
mejora continua en sus productos dado que lo que se quiere lograr es una diferenciacion
sustancial de la competencia. Esta mejora se refleja en las politicas de relacion con el
cliente, las cuales son una base elemental del negocio.

La principal politica es “estar en contacto”, fundamentada en una base de datos que
le permita al Departamento de Comercializacion conocer y entender cual es la necesidad
de cada uno de los consumidores.

Otra de sus politicas elementales es la llamada transmision de “boca en boca”. Esta
técnica es uno de los medios tradicionales que utilizan las organizaciones para lograr
que el publico los conozca. La misma se fundamenta en el hecho de que la explicacion
de como una persona debe tomar alguno de los productos y la satisfaccion con esos
resultados, hace que las personas recomienden los productos a sus allegados, y
consecuentemente otras personas empiezan a consumir los medicamentos.

Es necesario destacar la importancia que se le atribuye al cliente como eje central
del producto que se ofrece. El cliente forma parte de los grupos de interés externo, es
aquel por el cual la empresa existe, es la garantia de existencia de una organizacion.

Ademas, los medios de contacto que emplea el laboratorio para con los clientes
coinciden con las acciones de comunicacion externa desarrolladas: los cupones dentro
de los estuches de los productos y la linea gratuita de contacto (0800). Ambos medios le
sirven al consumidor final tener un contacto directo con el laboratorio y realizar
sugerencias, consultas o recomendaciones. Esto significa que el accionar del laboratorio
debe desarrollarse de un modo sinergico y bidireccional, en el que la necesidad de

informacidn es importante tanto para el cliente como para el laboratorio.




Esta necesidad de informacion en doble via se convierte en elemental al momento
de llegar al cliente para lograr la fidelizacion a la compafiia.

Sin embargo, el consumidor final es tan sélo un integrante de los clientes. Por lo
tanto, hay que considerar también a las droguerias y farmacias como clientes. Para
mantener contacto con las mismas se recurre al teléfono y al correo electronico; ambos
medios son instantaneos. Ademas, se le da gran relevancia al intermediario entre el
laboratorio y este tipo de cliente: vendedores y distribuidores.

En este punto hay que mencionar la importancia que se le brinda a la capacitacion
del personal interno y externo. Dado que tanto vendedores y distribuidores forman parte
de la planta permanente de personal de Laboratorios NATUFARMA S.A, se les brinda
una intensa capacitacion dado que no sélo venden un producto sino también venden la
filosofia organizacional. Raul Coraglia al respecto dijo, “Nosotros tenemos vendedores
en varias provincias que estan relacionados directamente con nosotros. Entonces lo
primero que hacemos es capacitar a la gente que va a vender, a comunicar, por decirlo
de alguna manera, que es lo que tiene en la mano”.

Vale destacar que lo elemental para que una organizacién funcione es mantener un
ambiente de trabajo interno y externo equilibrado, contar con personas eficaces,
avocadas al trabajo y brindarle a quienes forman parte de la organizacion posibilidades
de crecimiento. Laboratorios NATUFARMA S.A promueve la movilidad interna de su
personal de manera tal que quienes se encuentran trabajando tengan posibilidades de
ascenso e incremento de sus capacidades.

Ademas, el trato que se le brinda al personal es directo e informal ya que los
directivos entienden a todo el personal como una “gran familia”. Pablo Perin sostiene,
“Creo que nos caracterizamos por la verticalidad de las decisiones pero la

horizontalidad del trabajo de compaferos™.




Igualmente, otro punto a considerar dentro de la filosofia de relacion con el cliente,
es la flexibilidad ante pedidos especiales o cambios en la mercaderia. La flexibilidad es
una caracteristica de las organizaciones que asumen un rol de formadoras y proactivas.
Evidentemente, una organizacion demasiado estructurada dificilmente pueda sobrevivir
en un mercado tan competitivo.

Es importante recalcar que la base de esta flexibilidad estd dada por la forma de
planificar como se quiere trabajar. Laboratorios NATUFARMA S.A trabaja por
pedidos, es decir sélo envia lo que el cliente solicita, lo cominmente conocido en
Marketing como “trabajar por pull”. Esto se refleja en lo que Pablo Perin manifestd,
“Por lo general no tenemos cambios pero...El tema es que uno se maneja por pedido.
Uno trabaja mas por pull que por push. Es decir uno envia lo que le solicitan, no lo que
quiere enviar”.

Ademas esta flexibilidad se ve reflejada en la politica de devolucion de productos
proximos al vencimiento. Fernando Perin declar6, “Tenemos una politica de
devoluciones que es respecto a los productos que estan muy proximos a la fecha de
vencimiento, si mal no recuerdo es a tres meses del vencimiento, en este caso el cliente
puede devolver la mercaderia y se le repone la misma”.

Lo dicho anteriormente guarda un estrecho vinculo con la reaccién al cambio vy el
manejo de una crisis. Laboratorios NATUFARMA S.A asume una politica de accion
muy directa respecto al cambio. Esto encuentra su corolario en los controles de calidad
estrictos respecto a los productos. Estos controles tienen el nombre de “politica de
Recall” que consiste en retirar del mercado todo producto que se haya vendido y haya
tenido alguna falla.

Considerando el manejo de una crisis, los directivos del laboratorio sostienen que

en los afos de existencia de la organizacion no presenciaron una crisis de ningun tipo.




En el caso que sucediera se actia inmediatamente para poder detectar qué fue lo que
paso y porqué se desarrollo de esa forma.

Si bien para ser una organizacion completamente proactiva lo 6ptimo seria disponer
de un Manual de Crisis y Laboratorios NATUFARMA S.A no cuenta con uno, si
establece ciertas pautas de accion para hacer frente a una situacion de crisis.

Por dltimo, en cuanto a la competencia, podemos decir que para lograr una
diferencia sustancial con respecto a otros laboratorios, la base de la organizacién se
debe sustentar en ofrecer un beneficio, una experiencia y un sentimiento al publico. El
laboratorio no solo se esfuerza por mejorar constantemente la calidad de sus productos
sino también, como se menciono anteriormente, entiende que su pablico es el elemento
fundamental de su existencia.

Por consiguiente, para lograr el conocimiento y reconocimiento por parte del
cliente, los elementos diferenciadores no se fundamentan en conceptos aislados sino
sinérgicos, reflejados en el producto terminado, los valores compartidos y el modo de
ser de la organizacion. Herndn Perin explico, “Lo que nos diferencia sustancialmente de
la competencia es la calidad de nuestros productos y también la importancia que le
damos al cliente como pilar de nuestra organizacion. En cuanto a los productos en si
mismos, creo que lo que nos diferencia de otros laboratorios que se dedican a hacer
medicamentos a base de productos naturales, es el producto terminado, el modo de

presentacion y la calidad de los mismos”.




Anadlisis de Contenido

Para llevar a cabo un correcto andlisis hay que realizar una una salvedad entre el
sitio web y la fan page. Esto se debe a que si bien ambos sitios estan conectados y son
plataformas digitales de comunicacién, cada uno cuenta con un fin y utilidad particular.

(Ver presentacion de datos-guia de analisis anexo 5)

Apartado A: Comunicacidn, Interactividad v Engagement

El avance de la sociedad del conocimiento hace que sea indispensable para una
organizacion disponer de plataformas virtuales como medio para llegar al publico. Si
tenemos en cuenta la informacion de contacto, en el sitio web es clara, hay muchas
opciones para contactarse directamente con el laboratorio: posee una linea gratuita de
consultas (0800), un formulario para las farmacias interesadas en los productos y uno
para el consumidor final.

Se entiende que la linea gratuita y el formulario a completar son medios destinados
exclusivamente al consumidor final. En cambio, el formulario para las farmacias es un
medio directo y especifico para los principales intermediarios.

Lo anterior muestra la preponderancia que el laboratorio le otorga a los canales de
distribucion. El encabezado de este formulario expresa: “Para Natufarma, es muy
importante conocer las necesidades de nuestros Clientes actuales y futuros. Para
contactarse con nuestro Departamento Comercial, agradeceriamos que completes el

formulario que se encuentra a continuacion, el mismo ser4 respondido a la brevedad”.*®
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En adicion, si bien se utiliza el cuestionario como plantilla para ambos publicos,
cada uno esta correctamente formulado para explicitar la segmentacion. Esto se ve
reflejado en la pestafia destinada a las farmacias.

Sin embargo, la Fan Page no dispone de tal informacidn ni ninguna que pueda
utilizarse como medio de contacto. Se puede entrever que dicha pagina es Unicamente
utilizada como un medio de generacion de contenido de interés general y no como un
medio estratégico de contacto. Esto responde a la idea de “estar en las redes” sin saber
el motivo por el cual se esta. Se lo utiliza como soporte de la cultura naturista.

Respecto a lo anterior, se ve la poca importancia que se le atribuye al manejo de la
red social y de la preferencia de utilizar inicamente las plataformas que quienes dirigen
las redes creen que funcionan y no lo que el publico consume.

El sitio web muestra oculto el contador de visitas, mientras que la pagina de
Facebook muestra los “likes” propia que brinda la red.

Por otro lado, los comentarios sirven como forma de contacto entre el pablico
externo y quien es el encargado de gestionar las redes. Ademas, estimulan la
participacion en los temas de interés general que se plantean. Esta participacion, refleja
la importancia que tiene para una organizacion la opinion del pablico externo, sean o0 no
consumidores de los productos.

Considerando los comentarios en ambas plataformas, se puede deducir que la
pagina es lineal y estatica ya que funciona como contenido informativo a modo de
folleto digital. Sin embargo, se evidencia a modo de feedback la linea de atencion al
consumidor y los folletos de preguntas.

Sin embargo, en la Fan page se detecta gran cantidad de comentarios y
participacion por parte del publico. En ultima instancia este medio sirve como base para

lograr un intercambio con el publico. Se ve a simple vista es que si bien hay




participacion del publico en los contenidos, los comentarios de las consignas no tienen
respuesta por parte del Community Manager y la informacidn general que solicita el
publico es respondida después de varios dias de realizada la consulta.

Esta falta de fluidez en las respuestas genera que quien se encuentra frente a la
computadora pierda el entusiasmo y hasta decaiga su valoracion de imagen.

En funcion de los enlaces entre plataformas, la pagina web presenta el vinculo
directo con la pagina de Facebook mientras que la Fan Page solo se enlaza con el Blog
no presentando el enlace con la pagina oficial. Se puede interpretar que si bien ambas
son piezas fundamentales de comunicacion, las estrategias que hacen a cada pagina son
paralelas y no se entrecruzan en ningln punto. Esto es producto de la utilidad de cada
pagina mencionado anteriormente.

Ademas, la bidireccionalidad entre el Blog con Facebook y Twitter muestra la gran
relevancia que se le da al trafico dentro del Blog y las redes sociales, no presentando un
paralelismo de trafico en doble via al contenido de la pagina oficial.

Teniendo en cuenta el sistema de busqueda, es facilmente reconocible e
identificable en la pagina mientras que en Facebook la basqueda se limita a las opciones

que brinda la propia red.

Apartado B: Identidad Visual y Contenido

Teniendo en cuenta la animacion del sitio, la pagina presenta movimiento en lo que
respecta a las imagenes, lo cual genera una sensacion de dinamismo, no obstante no
sucede lo mismo con la Fan Page ya que es estatica.

Por otra parte, en ambas plataformas se mantienen los colores institucionales

predominando el verde y el azul, es decir que la linea cromatica institucional es




uniforme, esencial para el reconocimiento de Laboratorios NATUFARMA S.A por
parte del pablico. El verde es el color basico del cormatipo del laboratorio y dado que el
mismo elabora productos de origen natural o con compuestos de la naturaleza, el color
verde adquiere completo significado al ser utilizado como base.

Es decir que el punto en comun de ambas plataformas reside en la identidad visual,
que se mantiene acorde al cromatipo y al mensaje que se desea transmitir. Estos
elementos formadores de imagen entendidos uniformemente, generan un todo armonico
que es coincidente con el decir y hacer de la organizacion.

El disefio del sitio web estd compuesto por imagenes, distintas pestafias y su
contenido se encuentra segmentado en 3 rectangulos. En el primero se encuentran las
imagenes y las solapas; en el segundo, los productos y sus caracteristicas y en el tercero,
la informacion de contacto con un formulario de sugerencias y novedades.

Por otro lado, la Fan Page mantiene el disefio que brinda la plataforma; se
mantienen los colores identificativos; cuenta con una portada relacionada directamente
con la plenitud, el bienestar y la salud y como foto de perfil el isologo del laboratorio.

Igualmente, la estética de ambos sitios es muy similar y acorde al mensaje que
desean transmitir, que es en ultima instancia el cuidado por la salud y el bienestar
general.

El formato responde a las posibilidades de cada plataforma, la pagina web esta
realizada a modo de Word Press y la pagina de Facebook a modo de Biografia,
ordenada cronoldgicamente en dos columnas. Ambos mantienen un formato parecido al
de un Blog.

Es necesario mencionar que la red social Facebook ofrece dos posibilidades para
comenzar a utilizar la plataforma; crear un perfil que lleva el nombre de una persona o

crear una pagina a la que las personas acceden haciendo click en “Me gusta”. Empero,




considerando los términos y condiciones de uso de esta red social, las organizaciones
para poder hacer uso de ésta deben crear paginas y no perfiles de usuarios. Laboratorios
NATUFARMA S.A cumple con los términos estipulados al utilizar una Fan Page.

Teniendo en cuenta el estilo de redaccion y la linea editorial, se puede ver que en
ambos sitios se mantiene un vocabulario facilmente comprensible. Si bien la pagina web
mantiene un estilo mucho mas objetivo que la pagina de Facebook, dado su caracter
informativo, ambos sitios comparten la neutralidad en los contenidos. Esta
imparcialidad y simplicidad le permite al pablico externo participar en las redes de una
manera simple.

La actualizaciéon de las plataformas permite generar trafico entre las diferentes
redes y mantener el sitio vigente. En este caso, se puede ver una diferencia significativa
de actualizacion en cada sitio. La pagina web solo presenta actualizacién cuando se
lanzan nuevos productos mientras que la Fan Page se genera actualizacion de contenido
relativamente frecuente, de 1 a 3 contenidos de interés general por dia.

La informacion institucional alude a la filosofia, la estructura, los valores, la vision,
mision, el ser y hacer de la organizacion. Para que una organizacién sea correctamente
reconocida y conocida por el publico debe detallar claramente esta informacion en todas
las piezas comunicacionales.

La informacién institucional en la pagina se encuentra en la solapa titulada
“Nosotros” la cual incluye la filosofia, la infraestructura, la historia, mision, vision y
recursos humanos. Esta informacion se encuentra desglosada correctamente, es clara y
concisa; ademas refleja la importancia del cuidado de la salud, el mantenimiento de los
vinculos interpersonales dentro de la organizacion, la importancia que le otorgan al

crecimiento del personal y el cuidado y respeto por el medio ambiente. Igualmente, que




se utilice el término “Nosotros” en la solapa muestra la coherencia con la idea y vision
de que la empresa es una gran familia.

Lo anterior queda plasmado en “Nuestra Filosofia”, “Demostrando nuestro
liderazgo como empresa rentable, eficiente, responsable y generadora de valor para
nuestros accionistas, para nuestra gente, para nuestros proveedores, para nuestros
distribuidores y para nuestros clientes. Queremos vernos y que nos vean liderando el
futuro”.%

Sin embargo, la Fan Page no presenta informacién institucional de ningdn tipo, tan
solo informa el rubro del Laboratorio bajo la descripcion “Productos Medicinales de
Origen Natural”. Esto demuestra una falta de optimizacion y potenciacion de la pagina
de Facebook como medio estratégico dentro del plan integral de comunicacion.

La pagina web muestra la opcién de idiomas, representada con dos iconos en forma
de banderas (una de Argentina y otra de EEUU, es decir espafiol o inglés). Esto le
permite al lector seleccionar el idioma en el que desea leer el contenido. No obstante, la
Fan Page sélo esta en espafiol.

Es menester mencionar que el hecho de que el sitio le permita al lector seleccionar
el idioma de lectura, en este caso inglés, significa que no soélo tienen en cuenta a los
clientes nacionales o hispanos, sino también a los no nacionales o extranjeros como
potenciales clientes.

Considerando el tipo de noticias publicadas, en la pagina se encuentran bajo el
nombre de ‘“Novedades”. Las mismas brindan informacion general sobre datos
relacionados a lo saludable. En la Fan Page, las noticias tienen formato de notas con

fotos relacionadas a la tematica que se explicita en el contenido, son de caracter general

20 http://www.natufarma.com/nosotros/ “Recuperado dia 27/10/12”



http://www.natufarma.com/nosotros/

y también tienen que ver con habitos saludables, con el cuidado del cuerpo, la salud, los
beneficios de compuestos naturales, de la salud mental, curiosidades, etc.

En ambos sitios, la relevancia del contenido publicado es elevada: en la pagina, el
contenido es importante dado que brinda informacién detallada de los componentes de
cada producto, para que se utilizan, los beneficios de los diferentes productos naturales
y sus principios activos. Igualmente, el contenido de la pagina de Facebook también es
relevante porque ademas de estar intimamente relacionado con el nicho de mercado del
laboratorio, es informacion de caracter general para el cuidado de la salud.

Un dato importante es que en la Fan Page el 90% del contenido son noticias
relacionadas a la vida sana, el cuidado de la salud y los riesgos de la vida sedentaria, no
siendo asi el contenido de la pagina oficial.

Por otra parte, ambas plataformas contienen pestafias o solapas, la pagina de
Facebook contiene las siguientes pestafias:

v Biografia: en esta pestafia se encuentran organizadas cronoldégicamente
todas las publicaciones.

v Acerca de: contiene la informacion basica de “Productos Medicinales de
Origen Natural” y la direccion del Blog.

v' Me gusta: muestra el total de clics en "Me gusta” y la cantidad de
personas que hablan sobre NATUFARMA S.A.

v Twitter: presenta el contenido publicado en Twitter con los Hashtags
propuestos del dia.

v" Notas: contiene notas con informacién general.

La pagina cuenta con las solapas:
v Productos: contiene todas las lineas de productos con la especificacion

para qué se utilizan.




v Farmacia: contiene el formulario de contacto para farmacias, dietéticas
y/o droguerias.

v/ Campafias: contiene todas las campafias realizadas cuando sale una nueva
linea de productos al mercado.

v Nosotros: presenta la informacion institucional, la filosofia, mision,
vision, valores, infraestructura y recursos humanos.

v' CV: permite enviar el curriculum al laboratorio para formar parte del

staff.

Apartado C: Datos Generales de Navegacion

En ambos sitios, la descarga es inmediata, de aproximadamente 3 segundos.




Encuestas

Las encuestas realizadas a la muestra de 34 clientes del mercado cordobés de
Laboratorios NATUFARMA S.A se dividieron en tres grandes areas, elementales al
momento de analizar cuél es la imagen que los clientes tienen del laboratorio, es decir la
Imagen Real. Estas areas son producto, imagen, y precio de los mismos. Ademas, el
encabezado de la encuesta presenta datos importante a recalcar. (Ver presentacion de
datos-tabulacion y codificacion de encuestas anexo 6) Teniendo en cuenta el

encabezado de la encuesta, se obtuvieron los siguientes resultados:

Tipo de Empresa

76%

939
/
/
P

1.Farmacia

2.Drogueria

En funcion del relevamiento de los 34 clientes que pertenecen al mercado cordobés,
tal como lo muestra el gréafico, la mayoria son farmacias. Esto quiere decir que uno de
los principales y elementales clientes son las farmacias que actian como nexo y tienen

un contacto directo con el puablico externo que consume los productos.




Ao de inicio como cliente

42%

29%

1.Entre afio 1985- T/
1994 2.Entre afio 1995- o
2004 3.Entre afio 2005-
2012

Otro dato importante a recalcar es el afio de ingreso como cliente. Se puede
entrever que el nimero de clientes adheridos fue superior entre los afios 1995-2004. Por
lo tanto el periodo de crecimiento del mercado fue el intermedio. Este momento de
evolucion coincide con la etapa de profesionalizacién que mencionaba el Director de
Administracion y Comercializacién Fernando Perin donde se empieza a pensar en un
plan de comunicacién y disefio de imagen.

Igualmente, este lapso se equipara con el auge de lo “naturista”. Después del afio
1995 la gente empieza a confiar en los productos naturales como una alternativa a los
tratamientos estéticos, tratamientos a los que un namero reducido de personas tenia
acceso. Es decir, los productos naturales significaron un complemento para el cuidado

de la salud y especialmente, la estética.

Considerando el PRODCUTO que Laboratorios NATUFARMA ofrece se puede

deducir que:




Logo

l.logol MN2.logo2

Respecto del reconocimiento del logo un bajo porcentaje (24%) de los encuestados
reconocié como propio del Laboratorio el nimero 1, mientras que la gran mayoria
(76%) reconocio6 el logotipo que pertenece a Laboratorios NATUFARMA S.A, siendo
éste el nUmero 2.

Se evidencia una gran confusion en la gama cromatica, representado por este
porcentaje de encuestados que escogieron el logo 1. Cabe aclarar que entre el logotipo 1
y el 2 las diferencias radican en el brandslogan, la inversion de los colores de la letra
inicial y el encuadre del logo.

El hecho de que exista un porcentaje de encuestados que hayan escogido un
logotipo que no pertenece al laboratorio se traduce en un bajo reconocimiento de la
organizacion. Sin embargo, debemos resaltar que este porcentaje, en relacion al nimero
total de la muestra, es relativamente pequefio.

Ademas, un punto a destacar es que ningun encuestado eligio el tercer logotipo
dado que no hay predominancia del color verde, siendo éste el color basico de la gama

cromatica.




Canitidad de lineas de producto

359
249 2
/—i '

lDelad 2.De5a8 3.De9a 12 4.Del3al7
lineas lineas lineas lineas

Consultados respecto a la cantidad de lineas de productos que adquieren, la mayor

cantidad de consumo se da entre las 5 y 8 lineas de producto.

Relacion tipo de empresa/lineas de
productos que consumen

10

1.0eladlineas 2.De5a8lineas 3.De9al2lineas 4.Del3a 17 lineas

—4—Farmacia —Mi—Dorgueria

Del mismo modo, estableciendo una relacién con el tipo de empresa, se puede
entrever que el mayor consumo en todas las lineas pertenece a farmacias. Ademas esto
tiene una relacion directa con el tipo de llegada al publico, dado que el consumidor no
puede acceder a la compra directa en el laboratorio ni en las droguerias, sino que
adquiere los productos en las farmacias. Esto expresa la logica de consumo mayoritario
por parte de las farmacias y no de las droguerias.

Igualmente, esta relacion encuentra su explicacion logica en los objetivos de la

organizacion, es decir la consideracion del cliente como pilar de la organizacion. De la




misma manera, el hecho de que los clientes mayoritarios sean farmacias es el resultado

de las visitas estipuladas por parte de los distribuidores.

4.Mas de
41

3.De31-40

2.De 26-30

1.De 18-25

Franja etarea de consumo

35%

21%

41%

Tal como lo representa el grafico, los resultados muestran que existe un consumo

mayoritario de productos por parte de personas de una franja etarea elevada, personas

que tienen especial interés por el cuidado de la salud. Ademas, la mayoria de las lineas

de productos son para tratar problemas de salud que aparecen con el advenimiento de

los afios. Es decir, el principal consumidor de productos NATUFARMA dentro del

mercado cordobés es un publico con necesidades especificas, en este caso personas

mayores de 41 afios.

Salida o venta de productos

3.Notables

B 2.Normales

La salida o venta de un producto es un factor determinante para mantenerse en el

mercado y analizar la competencia. En este caso la salida se considera en funcion de la




relacion de venta de la farmacia-drogueria al consumidor final. Los resultados obtenidos
muestran que el 59% sostienen que la venta de los productos es Normal y el 41% la
consideran Notable.

Llegando a una interpretacion de estos resultados podemos deducir que, el hecho de
que un porcentaje elevado de encuestados consideren la venta de productos como
Normal y Notable, demuestra que las expectativas de consumo se mantienen segun lo

estipulado, en un rango de salida estandar.

Calidad de los productos

H2.Normal 3.Notable 4.Sobresaliente

9%

\

Por otra parte, la calidad de un producto es uno de los principales elementos
diferenciadores de la competencia dentro del nicho de mercado. La calidad percibida es
la evaluacion que hace el consumidor de los productos.

Definitivamente, uno de los rasgos diferenciadores que hacen a Laboratorios
NATUFARMA S.A es la calidad de sus productos, dado que el 62% de los encuestados
reconoce la calidad como Notable, seguido por un 29% que la consideran Normal y un

9% que la consideran Sobresaliente.




Fiabilidad de los productos

2.Normal H3.Notable 4.Sobresaliente

oL

Cuando hacemos referencia a la fiabilidad de un producto aludimos a que sirve para

lo que fue producido, es decir que es confiable y adecuado para tratar los sintomas de
determinadas enfermedades. Es importante recalcar que El 56% de los encuestados
consideran que la fiabilidad de los productos es Normal. No obstante, los valores en
consideracién de los deméas encuestados estuvieron por encima de los rangos positivos,

es decir entre Notable y Sobresaliente.

Adecuacion de los productos a las
necesidades

H2.Normal © 3.Notable © 4.Sobresaliente

3%

\

47%

.

En relacion a la adecuacion de los productos a las necesidades el 50% de los
encuestados la considera Normal, el 47% como Notable y s6lo el 3% la como

Sobresaliente. El hecho de que un elevado nimero de encuestados considere que los




productos que consumen se adecuan a sus necesidades, denota que el producto cumple
con las expectativas del consumidor o estd por encima de ellas. Asimismo, el hecho de
que ninguno considere la falta de adecuacion puede significar una continuidad en el

consumo de los productos y consecuente reeleccion de la marca.

Cuando se indago rescato la variable IMAGEN, las encuestas arrojaron los

siguientes resultados:

Posicionamiento de
NATUFARMA en el mercado
cordobés

2.Cercadellider en

productos de origen natural.

m 3.Lider en productos de
origen natural.

38%

Respecto al posicionamiento que goza Laboratorios NATUFARMA S.A, segun el
62% de los encuestados es lider del mercado en fabricacion de productos de origen
natural, siendo considerado por el porcentaje restante (38%) como cercano al lider.
Empero, ninglin encuestado lo tuvo en cuenta como alejado del lider.

Lo anterior significa que el laboratorio ocupa un lugar privilegiado en la mente del
publico cordobés. Sin embargo, no es menor el grado de encuestados que consideran al
laboratorio como cercano al lider. Este nUmero evidencia que, para ese porcentaje de

personas, el lider del mercado es un competidor directo o indirecto.




Facilidad y acceso de
comunicacion con el personal

W 2.Normal 3.Notable 4.Sobresaliente

Un aspecto importante a considerar dentro de la Imagen es todo lo que involucra al
personal. Esto significa que el trato, la facilidad de acceso, la capacidad y asistencia
técnica son elementos formadores de imagen dado que el personal es parte integrante y
esencial del todo que representa la organizacion.

En funcion de la facilidad y acceso de comunicacién con el personal del
laboratorio, mas del % de los encuestados (76%) la creen Normal, seguido por el 18%
que consideran que es Notable y el 6% Sobresaliente.

En este caso que la facilidad y el acceso sean considerados normales significa que
el personal tiene en cuenta lo que el cliente necesita al momento de contactarse con el

laboratorio.

Actitud proactiva

M 2.Normal 3.Notable 4.Sobresaliente

3%




Otro aspecto relevante es la actitud que adopta la organizacion frente a
determinadas situaciones. Que dentro de una organizacién se estimule la actitud
proactiva significa que, las personas que forman parte de la organizacion entienden la
importancia de estar preparadas para un cambio y no tener que enfrentarse al mismo de
manera reactiva.

En funcion de los resultados obtenidos ningldn encuestado contemplo la actitud
proactiva del laboratorio como Mala, mientras que el 79% la ubican dentro del nivel
Normal, el 18% en el Notable y tan sélo el 3% en el Sobresaliente. En este caso, la

proactividad de Laboratorios NATUFARMA S.A es Normal.

PLazo propuesto para el
cumplimiento de compromisos

M 2.Normal 3.Notable

Igualmente como elemento formador de imagen se encuentra el cumplimiento de
los plazos propuestos para un determinado compromiso. En este caso, los compromisos
a los que hacemos referencia son, la entrega en tiempo y forma de mercaderia acordada.
Destacamos que las opciones escogidas por los encuestados no incluyeron valores
extremos, dado que ninguno lo considero como Malo ni Sobresaliente. ElI 79% lo
contemplo como Normal y el 21% como Notable. Esto significa que las entregas en

tiempo y forma, se encuadran dentro de las expectativas del cliente.




Trato del personal
M 2.Normal 3.Notable 4.Sobresaliente

6%

41% I

Asi como se ve reflejado en el grafico, un elemento importante a considerar en lo
que concierne al personal, es el trato brindado al cliente. El trato habla de las
capacidades humanas para relacionarse con otras personas, componente esencial
considerando que el cliente es el pilar esencial de la estrategia de negocios. En este
caso, el 53% de los encuestados consideran el trato como Normal, el 41% como Notable

y s6lo el 6% como Sobresaliente.

Tratamiento de dudas, quejasy
reclamos

M 2.Normal 3.Notable

47%

<

En lo que respecta al tratamiento de dudas, quejas y reclamos por parte de
NATUFARMA S.A, ningin encuestado lo considero como Mala o Sobresaliente, es
decir que las opciones no oscilaron en valores extremos. Las opciones escogidas se

encuentran entre Normal y Notable, siendo elegida la primera por el 53% de los




encuestados y la segunda por el 47%. De lo anterior se deduce que el personal que

ejerce sus funciones dentro del laboratorio se encuentra preparado para responder de la

mejor manera una incertidumbre y/o una disconformidad.

Relacion trato del personal/tratamiento
de dudas, quejas y reclamos

M Trato del personal Tratamiento de dudas quejas y reclamos

53%
53% 47%

0%

0% ]
e D {
1.Malo . /
2.Normal

3.Notable

4.Sobresaliente

De este modo podemos establecer un vinculo entre el trato del personal y el

tratamiento de dudas, quejas y reclamos por parte de NATUFARMA. Ambos conceptos

estan intimamente relacionados, porque aluden a las capacidades de una persona para

relacionarse y también a la capacidad de escucha. Son capacidades que van de la mano.

Ademas, la forma en que el personal atiende las dudas, quejas o reclamos es parte del

trato integral que se le brinda al pablico. En este caso, la relacion establecida entre estas

dos opciones muestra un rango de eleccion que se encuentra entre valores Normales y

Notables.

Asistencia y capacidad técnica
del personal

W 2.Normal 3.Notable

47%




Asimismo, el trato abarca otro rasgo diferenciador que concierne a la asistencia y
capacidad técnica del personal. Tal como lo refleja el grafico, ningin encuestado la
considero como Mala NI Sobresaliente. EI 53% la considero Normal y el 47% como
Notable. De esto se deduce que el personal cuenta con las capacidades suficientes para
brindar la atencidn que el cliente necesita y evacuar, en caso de ser necesario, todas las

dudas que se puedan plantear.

Flexibilidad del personal

M 2.Normal 3.Notable 4.Sobresaliente

6%
~ .

La flexibilidad hace referencia a la capacidad para actuar dentro de ciertos limites.

Es preciso recalcar que la mitad de los encuestados considero la flexibilidad del
personal como Notable, lo cual significa que frente a determinadas situaciones lo que
prima es responder favorablemente ante algin pedido, cambio, consulta, o duda del
cliente.

Igualmente, es necesario que la respuesta sea eficiente y eficaz dentro de los limites
del tiempo estimado de la demanda, de lo contrario no hay flexibilidad. En este caso, se
deduce que el personal goza de una flexibilidad elevada. Un dato no menor es el 44% de
clientes que consideran que el laboratorio goza de una flexibilidad Normal y el 6%

como Sobresaliente.




Actitud de reaccion ante los
cambios

B 2.Normal 3.Notable 4.Sobresaliente

9%

La reaccion ante el cambio es versa sobre la capacidad para adaptarse a
circunstancias cambiantes. Esta es un elemento importante cuando se trata de una
organizacion que trabaja por pull y no por push, es decir por pedidos. Sin embargo
puede suceder que exista alguna confusion en cantidades o tipos de productos
entregados. El 73% de los encuestados creen que el laboratorio tiene una actitud de
reaccion a los cambios Normal, el 18% la consideran Notable y el 9% Sobresaliente.

Asimismo, un punto importante es que ningln encuestado contemplo esta actitud
como Mala, lo que significa que NATUFARMA posee una facilidad relativa de
adaptacion al cambio.

Se puede mencionar que existe una correlacion entre esta actitud y la flexibilidad
del personal dado que son conceptos que estan intimamente relacionados. Asi como la
organizacion se caracteriza por ser flexible y brindar una respuesta eficiente y eficaz
dentro de los limites de la demanda, reacciona de una manera favorable ante diferentes

situaciones.




Contacto con NATUFARMA S.A

85%

15%

1.Regularmente (sdlo para pedidos 2.Constantemente {no sdlo para
de productos) pedidos sino para tener una
actualizacién de nuevos productos)

El 85% de los encuestados se contactan con el laboratorio de una manera Regular,
es decir solo para pedidos de productos, y el 15% restante lo hacen de manera
Constante. Esto significa que no solo lo hacen para pedidos de mercaderia sino también
para mantenerse informados sobre nuevos productos. La diferencia entre estos dos
nameros es elevada, dado que la mayoria no presenta un interés en mantener un vinculo
con el laboratorio fuera de lo meramente comercial. Es decir, su contacto sélo se basa

en la relacion de compra y venta.

Medios de contacto

71%

29%

0%

1.Teléfono/E-mail 2.Pagina weh (formulario) 3.Vendedor/Distribuidor

Considerando los medios de contacto, el 29% de los encuestados se comunican
telefénicamente o via e-mail y el 71% lo hacen a traves de un vendedor o distribuidor.

Ninguno de los encuestados utiliza el formulario que se encuentra en la pagina web para




establecer contacto. De esto se deduce que los clientes estdn acostumbrados a utilizar
medios mas directos como el teléfono y el contacto personal antes que la computadora.
Ademas, se puede entrever la importancia atribuida al contacto personal y
especialmente al vendedor que funciona como nexo entre NATUFARMA S.A y las

farmacias-droguerias.

La tipografia, los colores y el logo

1.Nadalmpactante  m 2.Algo Impactante 3.Impactante

1.Nada
Impactante, 8,8
20

3.lmpactante, 3
2,35%

En elemento esencial al momento de hablar de imagen es lo que concierne a la
Identidad Visual de una organizacién. La ldentidad Visual es un rasgo importante de
imagen porque es el elemento grafico y tangible que diferencia a una organizacion de
otra. Dentro de esta incluimos la gama cromatica, la tipografia, el logotipo, el
brandslogan, etc.

Consultados respecto a la tipografia, los colores y el logo en si mismo, ninguno de
los encuestados los considero Muy Impactante. En orden ascendente, los aspectos a
examinar muestran que el 9% los ven como Nada Impactante, el 32% Impactante y el
59% como Algo Impactante.

Se evidencia que los motivos explicitados respecto de que la Identidad Visual no es
nada impactante son: los colores son basicos y planos, y el logo no resalta por sobre
otras marcas y por lo tanto no llama la atencion; el logo no es llamativo, y no tienen un

logo definido lo que confunde a la gente.




De lo anterior se deduce que al momento de comparar el logotipo del laboratorio
con el de la competencia, no hay un elemento que lo diferencie sustancialmente en
cuanto a gama cromatica. De la misma manera, el hecho de modificar los colores del
encuadre y del fondo del logo genera confusién en el pablico al momento de reconocer

la marca.

Entusiasmo del publico consumista

1.Nada Entusiasmados ® 2,Algo Entusiasmados

3.Entusiasmados o 4.Muy Entusiasmados

3% 6%

59%

Otro aspecto importante a evaluar es el entusiasmo del consumidor, el 6% de los
encuestados cree que el publico consumista se encuentra Nada Entusiasmado, el 32% se
encuentra Algo Entusiasmado, el 59% se encuentra Entusiasmado y el 3% Muy
Entusiasmado. Las razones de la falta de entusiasmo se deben a que quien conoce la
linea de productos la compra por costumbre pero quien la desconoce duda y por lo tanto
debe ser orientado; si no conocen la linea y no se la ofrecen no muestran curiosidad por
los productos; la gente no habla de la marca y si lo compran es porque lo consumen
hace tiempo; si no los conocen los compran por recomendacién y algunos presentan
desconfianza 0 miedo porque no son medicamentos tradicionales sino naturales.

De lo anterior se deduce que el consumidor s6lo consume un producto cuando logro
conocerlo “por boca de otros” es decir, que quien tiene la posibilidad de probar un
medicamento nuevo por cuenta propia no lo hace, a menos que sea por recomendacion.
Esto se relaciona con la franja etarea, dado que el rango de edades de consumo

predominante es de mas de 41 afios. Este publico es un publico muy tradicionalista, que




entiende como aconsejable la recomendacion de sus pares. Igualmente podemos decir
que en la medida en que el consumo de un determinado producto se vuelve rutinario,

una persona mantiene un nivel de entusiasmo medio.

En base a la variable PRECIO, las encuestas demuestran el siguiente resultado:

Relacion precio versus productos

47%
35%

18%

2.Normal 3.Notable 4.Sobresaliente

B 2.Normal 3.Notable 4.Sobresaliente

Al momento de hablar de diferenciacion es importante sefialar la relevancia que se
le atribuye al precio de un producto. Este Gltimo no s6lo abarca el costo de produccién
sino aquel que un consumidor estd dispuesto a pagar por dicho producto. Esta
disposicion muchas veces se equipara a los beneficios que la persona tuvo al
consumirlo. Es decir, que la relacion precio-producto estd intimamente ligada a los
resultados y a la promesa de valor de un determinado producto. Cuando esta relacion es
armaonica, va a haber un patron de consumo continuo y lineal. En este caso la relacion
entre precio y producto es armonica dado que el 47% de los encuestados la entienden

como Normal, el 35% como Notable y el 18% como Sobresaliente.




Precio de los productos

82%

i

3.Accesibles

4.Muy Accesibles

Por otra parte, teniendo en cuenta la realidad econémica argentina, ninguno de los
encuestados considero que los precios son Inaccesibles 0 Poco Accesibles. EI 82% los
considero como Accesibles y el 18% como Muy Accesibles. La accesibilidad a un
determinado producto esta dada por diferentes variables: el nivel socioecondmico, nivel
de vida, edad, nivel de confianza en los productos naturales, etc. Un producto accesible
es aquel que permite tratar satisfactoriamente un determinado sintoma evitando la
cronicidad de una enfermedad con un costo acorde al producto. De esto se deduce que
los productos NATUFARMA estéan al alcance de cualquier persona.

Por ultimo, hay que destacar las sugerencias o comentarios que dos de los
encuestados hicieron en el apartado correspondiente. Los mismos sostienen que algunas
lineas de productos Illaman mas la atencion que otras, y sugieren que se deberian tener
en cuenta aquellos compuestos que estdn de moda como el Omega 3.

Lo anterior significa que se les da un mayor énfasis a algunas lineas mas que a
otras. Hay 2 grandes lineas dentro de la totalidad de medicamentos: salud y estética. En
este caso, al estar de moda los compuestos relacionados a la estética y el cuidado del
cuerpo, se le da la mayor atencion, en lo que respecta a estética visual, a la segunda

linea.




CONCLUSIONES

Mediante la investigacion podemos inferir que el pablico objetivo de Laboratorios
NATUFARMA S.A es el publico externo. EI mismo estd formado por farmacias y
droguerias que acttan como nexo con el cliente final. Este publico funciona como canal
de distribucién de los productos y su gran importancia radica en el caracter de
intermediarios con el consumidor final, siendo éste considerado pilar esencial de la
empresa.

En cuanto al posicionamiento institucional del publico interno es preciso destacar
que quienes dirigen el laboratorio sostienen su existencia en funcion de ciertos
conceptos basicos: ofrecer productos de calidad, fomentar los vinculos interpersonales
dentro de la organizacion, ser una entidad ordenada y prolija y destacar la importancia
del cliente como eje central de existencia de la organizacion. Esta importancia atribuida
al cliente se ve reflejada en todos los aspectos que conciernen al trato de personal dado
que fueron evaluados favorablemente por los encuestados.

Todos estos elementos formadores de imagen tienen una incidencia positiva en la
imagen que el publico tiene de la organizacion. Aun maés, esta influencia positiva
encuentra su correlacion en las posibilidades de crecimiento que le brinda la
organizacion a su personal. Estas oportunidades de desarrollo se hacen efectivas al
fomentar la movilidad interna, la horizontalidad del trabajo y la capacitacion
permanente. Esto refleja un posicionamiento institucional elevado y una consolidacion
Como organizacion.

Asimismo, quienes forman parte de la organizacion desean proyectar una imagen

ideal de organizacion fuerte, ordenada y prolija, que busca la mejora continua respecto a




la calidad de los productos y que el cliente es la esencia de existencia de la
organizacion. Esta imagen coincide en Gltima instancia con la que poseen de si mismos.

Es evidente que hay una correlacion entre el posicionamiento del pablico interno y
la imagen ideal que desean proyectar. Eso encuentra su explicacion ldgica en el hecho
de que al haber una imagen positiva interna, ésta se introyecta en el publico externo.

La imagen que radica en la mente del publico se fundamenta en diferentes pilares:
lo que respecta a la identidad corporativa, los productos y al personal. Estas ultimas dos
variables analizadas fueron consideradas por los encuestados con valores que oscilan
entre Normal y Sobresaliente, es decir positivos. Esto significa que uno de los
elementos mas importantes de formacion de imagen como es personal ha sido una
prioridad en el crecimiento de la organizacion.

En este punto cabe realizar una aclaracion respecto a la imagen: una vez que ésta se
encuentra establecida en la mente del publico ayuda a una organizacion a posicionarse
favorablemente, generar reconocimiento y consumo sostenido en el tiempo. Sin
embargo, para que la imagen perdure debe ir adaptandose a los cambios que se
producen en el contexto para que no quede obsoleta.

Laboratorios Natufarma S.A como organizacion con “alma familiar” crece
exponencialmente y mantiene en el tiempo la misma imagen de manera tal que al haber
una discrepancia entre el crecimiento y la imagen se genera una brecha y deja abierta la
posibilidad de que los clientes habituales y potenciales opten por los productos de la
competencia.

Asi, se puede inferir que dado que no hubo una planificacion del crecimiento de la
empresa y las modificaciones se fueron realizando al paso, sélo se priorizo lo que alude
a la atencion al cliente y la calidad del producto, dejando de lado la evolucion necesaria

de la identidad visual.




El mantenimiento de esta imagen que quedo obsoleta alude pura y exclusivamente a
lo que respecta a la identidad visual y al reconocimiento del laboratorio a partir de su
logotipo.

Por otro lado, cuando aquellas personas que dirigen una organizacién determinan
como y qué mostrarle al publico los elementos que hacen a la organizacion, nos
encontramos frente a la imagen proyectada. El objetivo principal es lograr que el
publico perciba lo que especificamente se quiere comunicar. Esta imagen coincide con
la imagen que tienen de si mismos.

Igualmente, en muchas ocasiones la imagen proyectada coincide con la Imagen que
radica en la mente del pablico. En este caso, ambas imagenes se condicen en lo que
respecta al personal, pero la principal discrepancia se detecta en lo que respecta a
identidad visual. Laboratorios NATUFARMA S.A busca que los clientes, mediante su
imagen visual, sientan que estan consumiendo productos que provienen de una empresa
ordenada, prolija, fuerte y de productos saludables.

No obstante, se deduce que el cliente no absorbe la imagen que la empresa quiere
mostrar dado que considera que los colores son basicos los cuales podrian pertenecer a
cualquier otra empresa que comercialice productos similares y que el logo no se
diferencia del de la competencia. Por lo tanto la imagen proyectada en lo que respecta a
criterios visuales no es coincidente con la imagen real.

Por otra parte, para que haya una semejanza entre lo que la empresa quiere mostrar
y la imagen que radica en la mente del publico debe haber existir una valoracion
favorable entre los elementos que hacen a la formacion de imagen. Se puede inferir que
la brecha entre la imagen ideal y real no es tan grande porque solo se encontro
deficiencia en lo que respecta a la comunicacion externa y a la identidad visual. Ahora

bien, considerando que son solo dos variables las mal puntuadas, ambas son sumamente




importantes para que el cliente final pueda reconocer la organizacion y el producto y los
elija.

En cuanto a la comunicacion, las falencias tienen que ver con las plataformas
digitales analizadas. La pagina de Facebook simplemente se utiliza con contenido
general y la difusion de todo lo relacionado al laboratorio no se tiene en cuenta.

Asimismo, se deduce que al utilizarse la pagina web a modo de carta de
presentacion de los productos y no potenciarla con otros fines trae aparejado que se
descuide de cierta manera a potenciales clientes, aun mas entendiendo que son el pilar
fundamental que determina la vigencia de la empresa en el mercado. Esto ultimo
responde al hecho de que para ingresar a la pagina previamente hay que conocer los
productos.

Por otro lado, las falencias detectadas en lo que respecta a la identidad visual
aluden a la gama cromatica plana y sencilla, la tipografia demasiado simple y el poco
reconocimiento y la falta de coherencia en la utilizacion del logotipo en los diferentes
soportes.

Consecuentemente y producto de este poco reconocimiento e impacto en el
imaginario de los consumidores, podria suceder que el consumidor no distinga las
caracteristicas que la empresa desea mostrar y elegir otra marca.

Como parte de la estrategia global de negocios, Laboratorios NATUFARMA S.A
debe poner especial énfasis en estos puntos cruciales, buscando implementar mejoras en
lo que respecta a comunicacion e imagen. De esta manera, al intentar minimizar los
aspectos negativos y potenciar los positivos, lograra que la relacion imagen real-ideal
mantenga una armonia.

Los elementos que hacen a la identidad corporativa y generan posicionamiento

institucional son la imagen de producto, el logotipo, la eleccion de la gama cromatica, la




tipografia y el packaging que aluden a la identidad visual y fundamentalmente la
atencion que el personal de la organizacion le brinda al pablico objetivo. Esta identidad
no solo se relaciona con las formas de presentacion de un producto sino con lo que se
desea transmitir como organizacion.

En lo que respecta a la identidad visual, fuertemente representado por el logotipo ya
que es el primer elemento que el consumidor reconoce de la organizacion, se pueden
destacar ciertos aspectos: esta disefiado en base a los colores verde, blanco y azul. El
verde significa naturaleza, el blanco pulcritud y el azul alude a fortaleza y
posicionamiento. En este punto debemos destacar que existe una relacion entre el logo
institucional con la imagen de pulcritud que se desea transmitir.

No obstante, se evidencia un bajo reconocimiento y poco impacto al momento de
marcar una diferencia sustancial respecto de otras marcas. Igualmente, no hay una
identidad visual conscientemente definida dado que no existe estandarizacién en lo que
respecta a aplicaciones basicas y soporte del logotipo. Esta falta de homogenizacion e
igualdad en las aplicaciones se debe a que si bien existen ciertas formas de proceder
respecto a la imagen de producto e identidad visual, el laboratorio no cuenta con un
Manual que retna los criterios visuales necesarios para lograr uniformidad en lo que
respecta a imagen visual.

Lo dicho anteriormente significa que la identidad visual de Laboratorios
NATUFARMA S.A se encuentra débilmente determinada por la falta de patrones que
determinen estrictamente como y porqué lo que respecta a imagen visual se hace de una
determinada manera.

Otro aspecto intimamente relacionado a la identidad corporativa, es lo que tiene que
ver con el estilo de redaccion de las redes. El estilo y la linea editorial que se mantiene

es neutral y simple, de manera tal que cualquier persona que quiera acceder a las




plataformas comprenda de lo que se esta hablando. Esto evidencia una concordancia
con lo que se intenta proyectar, es decir, mantener una imagen de simpleza y armonia.

Asimismo, cabe destacar la importancia que reviste el personal como elemento
integrante de la identidad corporativa. Todos los aspectos concernientes a la atencion al
publico fueron valorados positivamente por los encuestados, lo que demuestra una
imagen favorable en uno de los principales elementos de imagen. La importancia del
personal radica en que son el primer contacto que tiene el publico objetivo con la
organizacion y son los transmisores de la mision, vision y valores de la organizacion.

La comunicacion externa sirve para conocer qué es lo que el publico necesita, es
decir, responde a la imperiosa necesidad de “escuchar al cliente”. Los mecanismos de
comunicacion externa de los que dispone Laboratorios NATUFARMA S.A concuerdan
con las acciones que realiza el laboratorio para contactarse con el pablico externo.

Estas acciones/mecanismos son la linea gratuita de contacto (0800), las fichas de
consulta dentro de los estuches, las plataformas digitales y las acciones publicitarias en
medios tradicionales.

En cuanto a la linea gratuita de contacto y las fichas de consulta dentro de los
estuches se deduce que son medios de contacto que al no ser utilizadas como medios
estratégicos quedaron obsoletos y en desuso.

Vale destacar que las falencias descubiertas en cuanto a las plataformas digitales
han sido mencionadas anteriormente. Asimismo, es preciso mencionar que el formulario
de contacto que se encuentra en la pagina no es utilizado con el fin para el que fue
realizado y por lo tanto pasa desapercibido. Igualmente, en cuanto a la publicidad
tradicional se detecta que al no gozar de un presupuesto destinado a la inversion en

costos publicitarios se esta limitando la posibilidad de llegada a una mayor cantidad de




publico por lo tanto es esencial encontrar una forma de llegar a clientes potenciales a
través de otras estrategias comunicativas.

La mayoria de las acciones y mecanismos que utiliza el laboratorio estan destinados
al consumidor final, no siendo considerados los principales canales de distribucion. Es
importante subrayar que las farmacias y droguerias revisten la misma importancia que el
cliente final dado que a través de estos canales el consumidor final accede a los
productos.

La manera en que el publico objetivo entra en contacto con el laboratorio es una
muestra del interés que presentan frente a la relacion comercial. La gran mayoria se
conecta con el laboratorio sélo para pedidos de productos y la comunicacion directa
solo se realiza en el caso de algun error o confusion que requiera de atencion inmediata.
Esto evidencia una relacion estrictamente comercial.

Considerando especificamente la comunicacién con el pablico objetivo, se lleva a
cabo a través de los intermediarios. Esto denota la gran importancia que revisten los
vendedores y distribuidores como parte del personal permanente del laboratorio dado
que son los principales transmisores de la identidad de la organizacion.

Para concluir, se evidencia que Laboratorios NATUFARMA S.A esta realizando un
esfuerzo deliberado para mantenerse en el mercado como uno de los pioneros en
productos medicinales de origen natural, pero estos esfuerzos se ven perjudicados por la
falta de formalizacion de ciertas pautas, la pérdida de competitividad en lo que respecta
a identidad visual y la poca importancia atribuida a los canales de distribucion como

clientes reales.




PROYECTO DE APLICACION PROFESIONAL

A partir del diagnostico, se llevard a cabo un Plan de Relaciones Publicas e
Institucionales de manera tal que se logre gestionar la Imagen Institucional de

Laboratorios NATUFARMA S.A.

Analisis de Factibilidad

RECURSOS ALTA

Politicos

Humanos

Econdmicos

Técnicos

Materiales

Recursos Politicos: Se puede afirmar que la factibilidad es alta ya que Laboratorios

NATUFARMA S.A cuenta con personal abierto a las sugerencias e ideas que
contribuyan a la gestion de la Imagen Institucional.

Recursos Humanos: La factibilidad es alta dado que el Departamento de Recursos

Humanos con la colaboracion del Encargado de Comercializacion pueden hacerse cargo
de las actividades de implementacion del plan.

Recursos Econdmicos: Se explicita que la factibilidad es media ya que si bien la

organizacion cuenta con los recursos financieros para desarrollar un plan de esta indole,

su presupuesto es acotado, tal como expresaron los directivos.




Recursos Técnicos: Laboratorios NATUFARMA S.A dispone de equipamiento,

tecnologia y personal calificado para desarrollar el plan.

Recursos Materiales: la organizacion cuenta con una factibilidad media dado que

existen limitaciones en el acceso a los recursos para ejecutar el plan, limitaciones

intimamente relacionadas con el presupuesto del que dispone el laboratorio.




Objetivos de Intervencion

e Objetivo General de Intervencién

Fortalecer la Imagen Institucional de Laboratorios NATUFARMA S.A.

e Objetivos especificos de Intervencion

1. Fortalecer la identidad corporativa.

2. Fortalecer el vinculo estratégico que Laboratorios NATUFARMA S.A mantiene
con los canales de distribucion.

3. Mejorar el posicionamiento institucional del laboratorio en la mente de los

publicos con los que se relaciona.




PLAN ESTRATEGICO

El siguiente plan se presentara dividido en tres programas con las correspondientes
tacticas, destinados a consolidar la Imagen Institucional de Laboratorios
NATUFARMA S.A. El mismo se llevara a cabo en el plazo de 12 meses a partir de
Febrero del 2014.

Los programas se dividiran de la siguiente manera:

e Programa n°l: Identidad Visual
Destinado a generar una identidad de marca en los publicos de interés.
e Programa n°2: Vinculo estratégico

Relacionado con el mantenimiento de relaciones extra comerciales con quienes son

la fuente de existencia de la organizacion.
e Programa n°3: Presencia Institucional
Referido a promover la cultura natural y saludable a través del mejor conocimiento

y reconocimiento de Laboratorios NATUFARMA S.A.




PROGRAMA N°1: IDENTIDAD VISUAL

Destinatarios: Clientes actuales y potenciales.
Objetivo del programa: Reforzar la identidad visual de Laboratorios

NATUFARMA S.A.

Téctica n°1: Redisefio del logotipo

Descripcion

La forma de identificar una empresa, un producto o una institucion es a partir de su
logotipo. El logo institucional es el primer elemento grafico que una persona reconoce
como perteneciente a una organizacion. El desafio es lograr una concordancia entre lo
que deseamos proyectar con lo que sostenemos como organizacion para de esta manera
plasmarlo en todos los simbolos distintivos de le entidad. Cabe destacar que el logotipo
sirve como vehiculo simbdlico de la Identidad Corporativa.

En lo que respecta al logotipo en si mismo, se entiende que detras de él existe una
filosofia que avala todos sus componentes. Pero en el reconocimiento de una entidad no
solo es esencial la imagen sino también la palabra escrita, es decir el slogan.

El logotipo actual se estructura en base a un elemento verbal que reproduce el
nombre del laboratorio NATUFARMA y un brandslogan en la parte inferior que reza
“Productos Medicinales de Origen Natural”.

Esta tactica se refiere no solo al redisefio del logo sino también a la inclusion dentro
del mismo de un elemento iconico, es decir contar con un isologotipo. El elemento
iconico escogido es un elemento que simboliza una hoja dando cuenta de la idea de los

productos naturales.




Igualmente, se disefiara la reduccion del logotipo como una variante necesaria, a la

letra inicial, es decir a la N de NATUFARMA con el elemento icénico de base. Tanto el

elemento iconico como la letra inicial permitiran la abreviacion, cuando sea necesaria,

del logotipo para aquellos elementos que deban llevar la imagen de marca y sean de

tamano reducido como por ejemplo los productos de merchandising.

Asimismo, se propone optar por una tipografia que esté a la altura de las tendencias

del mercado, siendo éstas mas modernas y creativas generando asi un mayor impacto

visual. Se busca un mayor reconocimiento de la organizacion a través del

mantenimiento de la imagen de fortaleza, pulcritud, prolijidad y orden que desean

proyectar.

Recursos necesarios
Materiales
Computadora

Programas de disefio

Humanos

Disefiador Gréafico

Técnicos

Conocimientos de disefio grafico

Econdémicos

Honorarios disefiador gréafico: $2000




Plazos
Preparacion: Febrero de 2014 a Marzo de 2014
Implementacion: Abril de 2014

Evaluacion: Julio de 2014-Noviembre de 2014

Monitoreo/Control
Se evaluara a partir de una grilla con diferentes logotipos e isologotipos enviados a

los clientes para constatar que la identidad visual sea reconocida.




Modelos de isologotipo-logotipo a escoger para la nueva identidad
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Evaluacion a través de la grilla de reconocimiento del nuevo isologotipo.

POR FAVOR DETERMINE CUAL ES EL NUEVO ISOLOGOTIPO DE
NATUFARMA S.A

Isologotipo n°1

Logotipo n°2

Isologotipo n°3

Logotipo n°4

Isologotipo n°5




Tactica n°2: Manual de Identidad Corporativa

Descripcion

Para toda empresa es imprescindible disponer de una marca que la represente. Esta
personifica a la organizacion como un todo, sus valores, su filosofia, su mision, vision,
su forma de actuar y de hacer y de transmitir y comunicar. Asimismo, adquiere maximo
significado cuando se plasma en su isologotipo.

Para que la identidad visual de una entidad perdure en el tiempo es preciso disponer
de ciertas pautas que establezcan como y por qué las cosas se hacen de una determinada
manera. Dichas pautas se reinen en un Manual de Identidad Corporativa.

Se entiende que un Manual estd compuesto por elementos graficos, cromaticos y
tipogréaficos que aplicados en todos los soportes que emplea una empresa determinan
una personalidad de la misma. Dicho Manual sirve para unificar criterios en lo
concerniente a identidad visual.

El Manual se presenta en formato de cuaderno o espiralado y el contenido se
divide en diferentes secciones. En este caso también se ofrece la posibilidad de grabado
en formato digital.

Las secciones contemplan introduccién, sistema de identificacion, papeleria y
aplicaciones bésicas y otras aplicaciones.

-Introduccion: se detalla una breve presentacion del Manual.

-Sistema de identificacion: consiste en la descripcion de que es un isologotipo, su
correcto e incorrecto uso, la reduccion minima del mismo, la gama cromatica y la

tipografia escogida.




-Papeleria y aplicaciones basicas: esta seccion contempla las aplicaciones bésicas
en lo que respecta a papeleria institucional (tarjetas institucionales, cartas, sobres,
bolsas, invitaciones, menciones, etc.)

-Otras aplicaciones: esta seccién involucra al merchandising y regalos

empresariales.

Recursos necesarios
Materiales

Computadora

Impresora

Ganchos de encuadernacion

Hojas 90 gr.

Humanos
Disefiador Gréafico

Relacionista Publico generador del contenido

Técnicos
Conocimientos de disefio grafico

Conocimientos en redaccion

Economicos
Impresién full color, ploteo de tapa y encuadernado: $350
Honorarios disefiador gréafico: $3100

Honorarios redactor: incluidos en los honorarios profesionales.




Plazos
Preparacion: Marzo de 2014 a Abril de 2014
Implementacion: Julio de 2014

Evaluacion: Noviembre de 2014

Monitoreo/Control

Se realizard una reunion con el Director de Administracion y Comercializacion
luego de la implementacion del Manual y aplicacion del nuevo disefio del isologotipo.
En dicha reunion se aplicara como técnica de evaluacion una check list para determinar

si los cambios estipulados en el Manual se llevaron a cabo.




Modelo Manual de Identidad Corporativa

iNDICE \%2.\
NATUFA

INTRODUCCION 1
SISTEMA DE IDENTIFICACION 2
Isologotipo 2
Usos Correctos - Versiones principales 3
Usos Incorrectos 4
Uso Minimo 5
Gama Cromatica 6
Gama Cromadtica - Principales Variantes 7
Uso de Tipografia 10
PAPELERIA Y APLICACIONES BASICAS 1
OTRAS APLICACIONES 17
Bolsa - Estuche de Producto 17
Merchandising y Otros 18
Merchandising Especial y Regalos Empresariales 19

Y Y
INTRODUCCION RN SISTEMA DE IDENTIFICACION o
NATUFA| NATUFA|
El presente Manual de Identidad ISOLOGOTIPO.
Corporativa fue realizado con la
intencién que NATUFARMA S.A La marca NATUFARMA disponia de un logotipo

que previa investigacién se decidié modificar.

cuente en forma sistematica y
La misma consisti6 en la icorporacion de un

ordenada con todos los usos y
aplicaciones graficas definidas. elemento iconico representado por una hoja.
Ademds, se decidié disefiar la reduccién del
Debe entenderse como un conjunto logo a la letra inicial “N” para utilizar en
de normas gréficas a disposicién aquellas aplicaciones que requieran de esta
de los distintos usuarios. reduccién minima.
El esla deun
Este manual serd por lo tanto, una verbal y uno icénico.
pieza de uso ineludible para la
aplicacién de los elementos de El isologotipo disefiado consiste en la palabra
identidad corporativa que en él “NATUFARMA" y por encima de ésta la hoja.
se definan. Por debajo del elemento verbal se encuentra el
que reza “P
No serd permitida la manipulacién de Origen Natural”.

de estos elementos de manera que
no estén definidos expresamente en
este manual.

A continuacién se explicard la linea

gréfica que se ha utilizado para la
creacion de la Identidad de

NATUFARMA S.A.
PAGINA 1 PAGINA 2




SISTEMA DE IDENTIFICACION e& SISTEMA DE IDENTIFICACION e\’%
NATUFA NATUFA

SOLOGOTIPO PRINCIPAL A COLOR

/4
NATUFARMA

Prosctes Meccinales do Organ Naturst

USOS CORRECTOS - VERSIONES PRINCIPALES USOS INCORRECTOS
Siempre que sea posible se usard el isologotipo
en su uso principal a color, es decir, verde y azul

El isologotipo NATUFARMA no pordra utilizarse

LOGO ¥ 2 GAMA CALDA
g sobre rectangulos, rombos u otras formas que

sobre fondo blanco. no sean un fondo pleno.
No estd permitido el uso de puntas
Para todas aquellas aplicaciones que requieran ni de lineas exteriores.
e de colores especificos se empleard el logotipo
Ne 2 en tonos célidos. Tanto el isologotipo NATUFARMA como su

brandslogan no admiten deformaciones de
tamafio, alturas, ancho, inclinacién y fondos
distintos a los explicitados en el presente
manual.

Para las aplicaciones con fondo negro o gris se

1060 M 3 MONOCROMATICO ¢ . ’
utilizar el logotipo monocromdtico N2 3.

Para los productos de merchandising se
empleard la reduccién minima en tonos verdes
== Ne 4,

LOGONY 4 GAMA VERDE

PAGINA 3

SISTEMA DE IDENTIFICACION e\’,l/.\ SISTEMA DE IDENTIFICACION \3\2/.\
NATUFARMA NATUFARMA

PANTONE 362C PANTONE 7547C

Uso MINIMO

GAMA CROMATICA

El tamafio minimo de reproduccién de la
marca indica el tamafio menor en el que

se puede representar la marca NATUFARMA
para su adecuada lectura.

Se determina al PANTONE 362C y el PANTONE
7547C como colores corporativos de NATUFARMA
S.A, debiendo respetarse en todas las aplicaciones
gréficas y sus distintas adaptaciones para los
distintos componentes que conforman la iden-
tidad de marca.

Tamafio minimo recomendado para imprenta

Color en proceso para impresién en cuatricromia.

Valores: C=72%
M= 6%
Y=90%
K=0%

Valores: C=85%
M= 71%
Y=55%
K= 62%

PAGINA 5

Pagina B!



SISTEMA DE IDENTIFICACION e&—‘ l/

NATUFA

PANTONE 360C PANTONE 7483C PANTONE 2768C

GAMA CROMATICA - PRINCIPALES VARIANTES
Se determina al PANTONE 360C, el PANTONE

7483Cy el PANTONE 2768C como colores principales
g de la reduccién de la letra “N”.

Color en proceso para impresién en cuatricromia.

Valores: C=74% Valores: C=100%
M= 2% M= 92%
Y= 100% Y=39%
K= 0% K=42%

Valores: C=79%
M= 40%
Y=95%
K=38%

PAGINA 7

SISTEMA DE IDENTIFICACION -4 b‘/

NATUFARMA

PANTONE COOL PANTONE 7539C PANTONE 426C
GRAY 11C

GAMA CROMATICA - PRINCIPALES VARIANTES

Se determina al PANTONE COOL GRAY 11C, el PANTONE
7539C y el PANTONE 426C como colores principales

e de la reduccion de la letra “N” para la variante
monocromatica.

Color en proceso para impresién en cuatricromia.

Valores: C=65% Valores: C=74%
M= 58% M= 68%
Y=57% Y=67%
K=38% K=86%

Valores: C=44%
M= 36%
Y=36%
K=1%

PAGINA 9

SISTEMA DE IDENTIFICACION e¢_\ !/

NATUFA

PANTONE 463C PANTONE 1255C PANTONE 534C

GAMA CROMATICA - PRINCIPALES VARIANTES

Se determina al PANTONE 463C, el PANTONE

1255C y el PANTONE 534C como colores principales
e de la reduccién de la letra “N” para la variante

célida.

Color en proceso para impresién en cuatricromia.

Valores: C=41% Valores:
M= 62%
Y=93%
K=38%

Valores: C=30%
M= 45%
Y=100%
K=8%

SISTEMA DE IDENTIFICACION S\Z’a
NATUFARMA

Calibri Regular Strong
ABCDEFGHIJKLMNRNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnfiopqrstuvwxyz
1234567890 . : , ($?!1&/%)

USO DE TIPOGRAFIA

La familia tipogréfica corporativa de NATUFARMA es
Calibri con todos sus derivados y versiones.

Dicha debe en toda

visual desarrollada por la empresa, ya sea en medios
gréficos, audiovisuales o web, como la tipografia
principal.

Calibri Italic Strong
ABCDEFGHIJKLMNROPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimniopqrstuvwxyz
1234567890 . :, ($?1&/%)

Calibri Bold Strong
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnfiopgrstuvwxyz
1234567890 . :, ($?1&/%)

PAGINA 10
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PAPELERIA Y APLICACIONES BASICAS

—

NATUFARMA

PAPELERIA INSTITUCIONAL

Hoja Membretada Ejecutiva
Medida A4 - 21 x 29,7 cm.
Impresién: 3 col. frente

Papel: color spot nieve dapple 90 gr
Hoja Membretada Standard
Medida A4 - 21 x 29,7 cm.

Impresién: 3 col. frente
Papel: obra 90 gr

PAGINA 11

PAPELERIA Y APLICACIONES BASICAS

! St de Iriondo 1326 - (3080}
Esparanca - Santa Fe - Argenting
Telfax: 03496.420153/421335-

Sr. Martin Cerutti y Sra.
Laboratorlo Natufarma S.A

NATUFA

PAPELERIA INSTITUCIONAL
Sobre Tipo Inglés Standard
Medida: 23,5 x 12 cm

Impresién: (cerrado) 4 col. frente
Papel: obra 90 gr

Sobre Tipo Inglés Ejecutivo
Medida: 23,5 x 12 cm

Impresién: 3 col. frente
Papel: ilustracion mate de 250 gr.

PAGINA 13

PAPELERIA Y APLICACIONES BASICAS e\l/_x
NATUFARMA

A
INATUFARMA st e

PAPELERIA INSTITUCIONAL

Tarjetas Personales

Medida: 9x 5 cm

Impresién: 2 col. frente (Pantone 362C +
Pantone 7547C)

PAGINA 12

PAPELERIA Y APLICACIONES BASICAS e\,é/_\
NATUFA

NATUFARMA

4
PAPELERIA INSTITUCIONAL

Carpeta Contenedora
Medida: A4 - 38 x 46 cm abierta

Impresion: 3 colores
Papel: Colos Spot Nieve Dapple 300 gr

PAGINA 14
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PAPELERIA Y APLICACIONES BASICAS

PAPELERIA INSTITUCIONAL
Invitaciones
Medida: 20 x 10 cm

Impresién: 2 col. frente
Papel: llustracion mate 250 gr.

PAGINA 15

PAPELERIA Y APLICACIONES BASICAS

NATUTARMA
Quiere reconocera

Martin Cerutti de Farma defl Centro SRL

N2

—
NATUFARMA

PAPELERIA INSTITUCIONAL
Salutacién
Medida: 20 x 10 cm

Impresion: 5 col. frente
Papel: llustracién mate 250 gr.

Mencién
Medida:20 x 15 cm

Impresion: 3 col. frente
Papel: color spot nieve dapple 300 gr.

PAGINA 16

OTRAS APLICACIONES

;
i
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NATUFARMA

BOLSA

Para entregar material promocional,
regalos empresariales, folleteria,
merchandising, etc.

Medida abierta: 71 x 46 cm

Impresion: 2 col. frente (Version blanca)
Papel: Cartulina forrada con base blanca
con aplicacién de barniz mate y cordones
verdes,

En el fuelle de la bolsa se colocara la frase
“Cuando Algo Te Hace Bien Se Nota”.

ESTUCHE DE PRODUCTO

Todos los estuches serdn blancos con una
franja verde, el nombre del producto en
blanco y una imagen como marca de agua y
llevarén el nuevo isologotipo.

PAGINA 17

OTRAS APLICACIONES

S/A

NATUFARMA

MERCHANDISING Y OTROS

1 - Lapicera

2-Llavero

3 - Pastilleros

4 - Remeras Promotoras
5 - Folleteria

Pagina kW




OTRAS APLICACIONES \EQ;/-_\ \EQ;/-_\
NATUFARMA NATUFARMA

P —— e Requiera el material digital a} departamento de Relaciones Institucionales:
1 / . comunicacion@natufarma.com
\
| < X /

MERCHANDISING ESPECIAL Y REGALOS EMPRESARIALES

1 - Lapicera con estuche
2 - Agenda inicio de afio
3 - Vino con estuche de rafia
FIN DEL MANUAL CORPORATIVO

www.natufarma.com

PAGINA 19 PAGINA 20

Manual de Identidad Corporativa en Formato digital

¥
NATUFARMA

MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA




Evaluacidn a través de la lista de chequeo

CHECK LIST: Implementacién del Manual de Identidad Corporativa

Puntos a considerar

Observaciones

¢ Cuéndo se empez0 el proceso de redisefio de la
identidad?

¢ Quiénes fueron los encargados de llevar el
Manual adelante?

¢ Todas las modificaciones realizadas fueron bien
aceptadas por los directivos?

¢ Cudles de todas las aplicaciones basicas son las
gue primeramente se modificaron?/ ;Se adaptd el
nuevo disefio a todas las aplicaciones bésicas
estipuladas?

¢Cuando se implemento el nuevo isologotipo?

¢Se logro la estandarizacion del isologotipo en
todos los soportes?

¢ Qué medios se utilizaron para la difusion del
nuevo disefio?

En cuanto a la gama cromatica, ¢es coincidente
con la que se utilizaba anteriormente y/o acorde a
lo que se desea comunicar?

¢Existe algin elemento a considerar que no haya
sido incluido en el Manual?

IMPORTANTE: Revision de piezas bésicas de
aplicacion de la nueva identidad para constatar
que realmente se implementé el Manual
(Papeleria, estuches, productos de merchandising,
pagina web)




PROGRAMA N°2: VINCULOS ESTRATEGICOS

Destinatarios: Clientes actuales.
Objetivo del programa: Fomentar las relaciones bilaterales y extra comerciales

con los canales de distribucion.

Téctica n°1: Revista Institucional “Cultura Saludable”

Descripcion

Para permanecer en un mercado altamente competitivo, una organizacion requiere
de ciertas estrategias para posicionarse en la mente de sus publicos externos.

El principal pilar de la existencia del laboratorio son los canales de distribucion que
funcionan como intermediarios con el consumidor final.

Dado que se detectaron ciertas falencias con respecto a la utilizacién de los
formularios en la pagina web y que el contacto entre el laboratorio y las droguerias y
farmacias so6lo se da de una forma comercial, se decide realizar una revista tipo House-
Organ que contenga novedades sobre nuevos descubrimientos, los beneficios de algunos
compuestos y ademas anexar la plantilla de pedidos.

El boletin se realizard en formato revista, con hojas tipo ilustracion mate de 90 grs.,
y se enviara a las farmacias y droguerias trimestralmente.

De esta manera, se logra el mantenimiento de la relacion comercial y se fomenta el
vinculo de bidireccionalidad entre NATUFARMA S.A y sus principales clientes. El
principal aporte como relacionista publico consiste en la generacion de contenido de
interés que refleje el ser y hacer de la organizacién, su mision, vision y valores.

La informacion estara dividida de la siguiente manera:




-Tapa con el isologotipo de la organizacion.

-1 carilla con nota editorial

-1 carilla sobre novedades respecto de los beneficios de algunos compuestos
-2 carillas con nuevos descubrimientos, habitos saludables, etc.

-1 carilla con las lineas de productos

-1 carilla con la ficha de pedido

-Contratapa lisa con el isologotipo de la organizacion.

Recursos necesarios

Materiales

Computadora

136 hojas ilustracion mate 90 grs.
Impresora

Ganchos de encuadernacion

Humanos
Disefiador Gréafico
Generador del contenido/redactor

Encargado de impresién y armado

Técnicos
Conocimientos de disefio grafico

Conocimientos en redaccion




Econdmicos
Impresion full color y armado de 34 revistas $456,60 por la primer tirada.
Honorarios redactor: incluidos en los honorarios profesionales.

Honorarios disefiador grafico: $2200

Plazos
Preparacion: Abril de 2014
Implementacion: Mayo de 2014 y Septiembre de 2014

Evaluacién: Julio de 2014 y Noviembre de 2014

Monitoreo/Control

Se realizara una encuesta institucional a los 34 clientes del mercado cordobés.




Modelo Revista Institucional “Cultura Saludable”

Tapa vy Primer Carilla

Segunda vy Tercera Carilla




Cuarta vy Quinta carilla

Sexta carilla y Contratapa




Evaluacion a través de encuesta institucional

Encuesta Institucional

¢Ha recibido
anteriormente
novedades sobre el

laboratorio?

¢Le parecio interesante
la informacion

brindada en la revista?

¢Qué tipo de

informacion incluiria?

¢ Qué secciones

agregaria?

¢Hay algun tipo de
informacion especifica

que le gustaria recibir?




Tactica n°2: Regalos empresariales para fechas especiales

Descripcion

Los incentivos de la vida empresarial son muchos. Uno de ellos son los llamados
regalos empresariales o corporativos. Los mismos sirven a modo de “recuerdo” frente a
los clientes, son una forma de demostrarle que nos hacemos presente.

Asimismo son una prueba de dedicacion para con el cliente, por ejemplo cuando
una organizacién envia regalos en fechas especiales. Esto responde al hecho de que la
entidad quiere demostrarle al pablico que lo “cuida” entendiendo que es el principal
elemento de su existencia.

Esta tactica se refiere al envio de presentes empresariales en fechas especiales en
funcién de la base de datos de la que dispone el laboratorio, por ejemplo para el inicio y
finalizacion de afio y cumpleafios de la farmacia o drogueria.

Todos los regalos llevaran el nuevo isologotipo y seran seleccionados en funcion de
la fecha especial e incluyen una salutacién del laboratorio.

-Regalo de inicio de afio: Agendas presentadas con el isologotipo.

-Regalo fin de afio: Canasta de delicatesen (caja forrada, 2 vinos, 2 salames, 2
quesos Premium, 1 escabeche).

-Regalo de cumpleafios de la farmacia o drogueria: Botella de vino (estuche de rafia

con una botella de vino Escorihuela gascon).

Recursos necesarios
Materiales
Agendas

Canasta de delicatesen




Estuche de rafia
Vinos

Papeleria

Humanos
Personal para envio de los presentes

Personal para armado de presentes

Economicos

34 Agendas $1700

34 Canasta de delicatesen $7596

34 Estuches de rafia con vino $3740
Papeleria para salutacion $54

Envios al interior de la Provincia a cargo de los distribuidores

Plazos

Preparacién: Febrero de 2014- Noviembre de 2014 y en el caso de los cumpleafios
se preparara 15 dias antes de la fecha.

Implementacion: Marzo de 2014; Diciembre de 2014 y en el caso de los
cumplearios se los enviara el dia de la fecha.

Evaluacién: Diciembre de 2014

Monitoreo/Control
Se llevara a cabo a través de una pequefia encuesta a fin de afio para determinar

cudl de todos los regalos empresariales fue el mas aceptado y util.




Modelo Regalos Empresariales-Salutacién

Ay,

e
MATURARMA,
Productos Madianales d= Origen Maturs
Laboratorios NATUFARMA SA les desea
un Feliz Inicio de afio
V.

Ay,

e
MATURARMA,

Productas Medicinales de Origen Natburs

Laboratorios NATUFARMA S.A les desea una
Feliz Navidad y prospero Afio Nuevo




Laboratorios NATUFARMA 5.A les
desea un Feliz Cumpleaios




Evaluacion de los regalos empresariales a través de una breve encuesta.

ENCUESTA SOBRE LOS REGALOS EMPRESARIALES

recibido.

Nos dirigimos a ud. para conocer cuél es su opinion respecto a los regalos que ha

¢ Cudl considera que

es mas util?

Agenda para el

inicio de afo

Canasta

Delicatessen

Botella de vino

¢Cudl regalo le

parecidé mas estético?

¢Le ha dado uso al

regalo?

¢ Tiene alguna
sugerencia respecto

de futuros regalos?




Tactica n®°3: Dia al aire libre

Descripcion

Una forma para mantener un vinculo especial con el pablico objetivo, es a través de
la realizacion de un evento que sirva como muestra de presencia extra comercial.

Esta accion de comunicacion esta basada en la realizacion y presencia activa del
laboratorio en un evento estratégico para las farmacias y droguerias, con las cuales
mantiene un contacto regular.

La propuesta de esta accion es la realizacion de un evento llamado Dia de Campo
que convoque a los 34 clientes actuales del mercado cordobés. Dicho evento puede
repercutir significativamente en favor de la imagen de la organizacion.

El evento consistira en un dia de campo al aire libre el dia sabado 15 de noviembre
a partir de las 11 de la mafiana en el salon “Santa Barbara” ubicado a las afueras de la
ciudad de Cdérdoba. En el mismo, se ofrecera asado a la estaca. Asimismo, el Presidente
de Laboratorios NATUFARMA S.A dara unas palabras en agradecimiento por el apoyo
y la confianza de los clientes.

Al finalizar el dia se dara una mencién a todos los clientes en reconocimiento por la
confianza brindada durante tantos afios, entendiendo que son el principal cimiento de la
organizacion. Dichos presentes consisten en una mencion en papel tipo diploma con un
boligrafo.

Igualmente, la contratacion del salon incluye catering de bienvenida, asado a la

estaca, decoracion, seguridad y estacionamiento controlado.




Recursos necesarios

Materiales
Papeleria
Lapiceras

Computadora

Humanos

Organizador de evento
Redactor

Personal de seguridad

Personal de asistencia en sala

Técnicos
Conocimientos en organizacion de eventos
Conocimientos en redaccion

Conocimientos en asistencia a sala

Econdmicos

Contratacion de salon por 76 invitados $26600
34 invitaciones en sobre $76,50

34 menciones $85

34 lapiceras con estuche $504

Honorarios organizador del evento: incluidos en los honorarios profesionales.




Plazos
Preparacion: Agosto de2014 a Septiembre de 2014
Implementacion: Noviembre de 2014

Evaluacion: Noviembre de 2014

Monitoreo/Control
Encuesta realizada al finalizar el evento para hacer un relevamiento de satisfaccion

de los clientes con dicha tactica.




Timing de actividades

/4
NATUFARMA

Timing de actividades: Dia al aire libre 15/11/14

11.00- Recepcion de Invitados.

11.20- Ubicacion de los agasajados en sus

respectivos lugares.

12.30- Palabras de Hernan Perin, agradeciendo el

apoyo y la confianza de los clientes.

12.45- Entrada-Plato Principal-Postre.

15.30- Entrega de menciones y boligrafo a cada

cliente

NATUFARMA S.A.
-Simén de Iriondo 3326 - (3080)
Esperanza - Santa Fe - Argentina
Telfax: 03496-420153/421335-




Modelo Invitacion

Y

Laboratorios NATUFARMA quiere invitarte al Dia al aire libre que se N ATUF/AE_N\A
realizara en la Estancia Santa Barbara el dia 15 de Noviembre, a las

11 hs. Esperamos que puedas concurrir porque queremos agasajar a

quienes se dedican a mantener y reforzar dia a dia los vinculos

esenciales de comunicacion necesarios para el buen funcionamiento

y desarrollo de nuestra organizacion.

Hernan Perin

PRESIDENTE Laboratorios NATUFARMA S.A

Modelo Sobre




Modelo Mencion

¥y
NATUFARMA

Productos Medicinales de Origen Natural

Quiere reconocer a

Martin Cerutti de Farma del Centro SRL

Por la confianza depositada en nosotros durante el transcurse del afio 2014, formando parte del crecimiento diario de
la organizacion

Otorgado el: 15 de Noviembre de 2014

%

Hernan Perin-Presidente Laboratorios NATUFARMA S.A




Encuesta a clientes que participaron en el evento para evaluar la satisfaccion con el

mismo.

ENCUESTA DE SATISFACCION

¢Qué le parecié el dia al aire libre?

¢Volveria a pasar un dia junto a directivos

del laboratorio y otros clientes?

¢ Cuén conforme se encuentra respecto al

servicio y la atencién durante el evento?

¢Quisiera realizar alguna sugerencia

respecto a futuros eventos?




PROGRAMA N°3: PRESENCIA INSTITUCIONAL

Destinatarios: Clientes actuales y potenciales.
Objetivo del programa: Fortalecer la presencia del laboratorio en la mente del

pablico objetivo.

Téctica n°1: Comunicacién 3.0

Descripcion

Una de las herramientas quizds mas importantes de la que dispone una
organizacion, es quizas su sitio web, como mecanismo de reconocimiento y difusion de
sus actividades y servicios. Esta tactica tiene como fin Gltimo la actualizacion periddica
y el redisefio de la pagina web, ya que se empleara como canal estratégico de
comunicacion.

Es de suma importancia que la organizacién establezca las bases de identidad de su
pagina web para poder mostrar de una manera adecuada el concepto que desea
transmitir en su pagina, ya que ésta va a ser un medio estratégico para comercializar los
productos que ofrece y contactarse con su publico objetivo.

Como punto central, se propone poner especial atencion en el disefio y
diagramacion que tendrd el sitio; debera tener un estilo adaptado a la identidad del
laboratorio, de manera tal que se logren reflejar los elementos intangibles que hacen a la
vida de la organizacion. El principal aporte a la plataforma como relacionista publico se
realizara a través de la generacion de contenido, lo cual permitird realzar la mision,

vision y objetivos de la organizacion.




Otro aspecto importante a considerar es el plazo de actualizacién, el mismo debera

hacerse periodicamente y no Unicamente cuando sale un nuevo producto, de manera tal

que este medio estratégico de comunicacion no pierda vigencia.

En funcion del redisefio, uno de los aspectos mas importante es ampliar la

informacién sobre los productos, los lugares donde se los puede adquirir y darle

relevancia a la informacion de caracter general.

Recursos necesarios
Materiales

Computadora

Humanos
Diseflador web
Programador

Generador de contenido-Relacionista Publico

Técnicos
Conocimientos en disefio web
Conocimientos en programacion

Conocimientos en generacion de contenidos

Econdémicos

Honorarios disefiador web $3000 (disefio, estructuracion y diagrama de contenido)

Honorarios generador de contenido: incluidos en honorarios profesionales




Plazos
Preparacion: Febrero de 2014
Implementacion: Marzo de 2014

Evaluacion: Diciembre de 2014

Monitoreo/Control
Se realizara a través de la evaluacion analitica de la web en funcion de los

resultados arrojados de Google Analytics.




Modelo Redisefio y reestructuracion pagina web
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"Creemos que la excelencia es un pilar fundamental a la
hora de crecer como empresa y como familia, sin nuestro

equipo humano no hubiéramos podido llegar a ser lo que VISION
somes hoy". Queremos vernos y queremos que nos vean.
Fernando Perin-Gte. Administracién y Comercializacién + Demostrando nuestro liderazgo en la prevencidn y cuidado de la

calidad de vida como expertos en el desarrollo de productos naturales
especializados en consolidad los beneficios de lavida sanay
disminuir los riesgos de la vida sedentaria

+ Demostrando nuestro liderazgo en nuestras lineas de productos en
M|S|°N el mercado nacional y nuestro impulso por imponer nuestro

) ) . emprendimiento argentino en los mercados internacionales.
Creamos calidad de vida desarrollando productos naturales para ayudar a prevenir P g

y disminuir los riesgos de la vida sedentaria, potenciar los beneficios de la vida + Demostrando nuestro liderazgo en |a integracién grupal y en el
sana y colaborar en 1a mejora y presenvacidn de 1a estética corporal desarrollo individual de nuestra gente, organizada como comunidad
inteligente.
+ Demostrando nuestro liderazgo en iniciativas sociales en apoyo ala
VALORES comunidad y respeto al medio ambiente.
+ Mobleza

+ Demostrando nuestro liderazgo en toda la cadena de valor, desde la
Excelencia concepcidn de la innovacidn hasta la satisfaccion absoluta porla
confiabilidad de nuestra marca.

.

+ Compromiso

» + Demostrando nuestro liderazgo como empresa rentable, eficiente,
Integracion grupal responsable y generadora de valor para nuestros accionistas, para
nuestra gente, para nuestros proveedores, para nuestros
distribuidores y para nuestros clientes.

-

Desarrollo humano

.

Iniciativa Social

.

Queremos vernos y que nos vean
fiderando el futuro.

Confiabilidad

-

Etica

.

@ Copyright 2013 RPPublic&CO.
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NUESTRA GRAN FAMILIA

Bajo la premisa de que “EL EXITO SE DA CUANDO LA PREPARACION SE ENCUENTRA CON LA OPORTUNIDAD”,
NATUFARMA no ha cesado en su compromiso con la elaboracion de productos seguros, eficientes y con rigurosos controles
de calidad.

MNATUFARMA se inicid con la produccidn de fitoextractos liguidos, que luego se fueron modificando en otras formas farmacéuticas como comprimidos, grageas,
capsulas, jarabes, seglin la demanda y preferencia del mercado

Hace 12 afios se construyd una moderna planta que responde a las normas més exigentes para la elaboracién de extractos y aceites esenciales destinados ala
fabricacidn de medicamentos, suplementos nutricionales, bebidas, etc

A poco mas de dos décadas de su fundacion, NATUFARMA se encuentra posicionada como marca lider y sus productos estan presentes en |a totalidad de las
farmacias y dietéticas del pais.

Para la elaboracidn de productos que proporcionan bienestar a sus consumidores, NATUFARMA cuenta con modernos equipamientos, tecnologia de dltima
generacin y recursos humanos que son uno de sus orgullos

Se investiga y realiza un permanente monitoreo del comportamiento del piiblico consumidor, ya sea por su preferencia por una marca o categoria de productos. EI
consumidor actual, tan informado, actia racionalmente y valora la ptima relacién precio-calidad

La industria nutracéutica actual, dindmica e innovadora, demanda pensar en productos que transmitan conceptos de vida sana, salud y calidad.

- E _ ' NUESTRA GENTE

EL ESFUERZO COLECTIVO COMO LA CLAVE DEL EXITO.
NATUFARMA es un lugar concebide para el trabajo de gente
con espiritu de equipo, con muchas ganas de aprender y
disfrutar del trabajo.

Entendemos a la capacitacion como el instrumento basico para el desarrollo
individual y organizacional. Por ello, la misma debe ser continua y considerarsela
COMo una inversién prioritaria

MNuestro Plan Anual de Capacitacién comprende tanto el desarrollo de los
aspectos técnicos y operativos de cada puesto buscando incorporar el
conocimiento mas avanzado de cada disciplina, como también el desarrollo de
competencias de relaciones interpersonales y del negocio

Se pretende capacitar no sélo en la dimensidn estricta del puesto sino abarcando
y preparando al personal para ocupar funciones mds complejas y de mayor
responsabilidad

En nuestra empresa damos prioridad abseluta a la bdsqueda intema del
personal. El objetvo de esta politica es brindar oportunidades de progreso y
desarrollo a nuestros recursos humanos, como una de las formas de premiar el
buen desempefio

MNos preocupamos constantemente por dispensar un trato cordial, respetuoso y
amable en todo momento, a toda persona que se interese por trabajar en
NATUFARMA,

Es politica de NATUFARMA ofrecer al personal que se incorpora a la empresa la
posibilidad de integrase rapida y adecuadamente a ella y al grupo humano que la
conforma. Asi se procura disminuir la ansiedad e inseguridad que produce el
enfrentarse a situaciones nuevas y desconocidas, y los errores y problemas gue
esta situacion puede provocar en el desarrollo de sus tareas.

No tenemos duda de que el éxito de nuestra empresa radica en los esfuerzos
diarios de todos los que formamos parte de esta gran familia. Por eso, dia a dia,
nos preccupamos por contribuir a la constante formacidn y crecimiento de
nuestros Recursos Humanos y por crear un agradable ambito de trabajo

® Copyright 2013 RPPublic&CO.
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PLANTA DE PRODUCCION VE3F00D
La planta de produccién estd ubicada sobre |a Ruta Provincial Nro. 6 en I1a ciudad de Esperanza, (Pcia. de Santa Fe) a pocos VEGETABLE EXTRACTS FOR FOOD
metros del casco urbano y con facil acceso a las principales rutas que la con las ci mds imp del pais.

CAPACIDAD DE PRODUCCION

Actualmente la planta cuenta con lnstaladones aptas parala de imidos que son y conla
mas mod
La capacidad de produccion es de:
400.000 estuches por mes
15.000.000 de comprimidos por mes
TECNOLOGIA DE PRODUCCIéN
La planta posee mod de produccion tanto (1 ) como duras (equipamientos):

Normas GMP HACCP, IS0 9001
inas de ultima ts ia que 1
como en el drea de control de calidad.

ESTRUCTURA DE DISTRIBUCION
El area comercial cuenta con geme en di provincias de la ina que cubren las i de las 13.000 farmacias
del pais asi como ién dr istribui y cad mas i
Atal efecto, se cuenta con la siguiente estructura:

con todos los requisitos normativos, tanto en la linea de produccidn

« Oficina Central Esperanza
« Oficina comercial Buenos Aires

 Centros de venta: Cdrdoba, Tucuman, Mendoza y Litoral

Pagina B!
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¢ Sabias que tenemos muchos productos naturales que
pueden ayudar al tratamiento de enfermedades crénicas?
Pasa y conocelos...

- Acido Urico

Hipertension
Digestivo
Energizantes
Invernales

N

NATUFARMA

Becicad Necae sl
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Aca te dejamos los lugares donde podes
conseguir nuestros productos

Mayo SRL e
EQ Pharma. |52, s

macia Milenium

acia Similia

: {b 5i queres consultar otra Provincia
: hace clic aca
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NOTICIAS

Aca podras encontrar pequefios secretos que te ayuden a mantener una vida equilibrada.

Ejercicios para prevenir contracturas por malas posturas.

Las contracturas pueden tener miiltiples origenes. El mas comin de ellos es permanecer por mucho tiempo en la misma
posicién y bajo una tensidn que genera que el musculo no descanse y se fatigue. Este tipo de contractura es la que mas
frecuentemente ocurre entre las personas que trabajan en oficinas o que mantienen la misma postura durante toda la jornada

laboral o gran parte de ella. Pero hay ejercicios que se pueden realizar o practicar para contrarrestar el dolor y aliviar el
malestar.

-—

iComo hacer para mejorar la concentracion?

Para trabajar, estudiar, meditar . para todo hace falta poder concentrarse. Cuando mas cuesta lograrlo es en los momentos en

que el nivel de stress en la vida es demasiado alto. Sin embargo. podemos alcanzar el grade de concentracidn deseado con la
ayuda de la madre naturaleza.

Si estds buscando aumentar el rendimiento neuronal y una mayor concentracién existen alimentos saludables que te pueden
ayudar a lograr ese objetivo.

La aromaterapia como terapia alternativa
Antonia Jover- Aromatbloga

La aromaterapia es un antiguo arte que se incorpora a esta época de vida de cambios veloces y vida acelerada.
Esta disciplina aporta un uso terapéutico de los aromas puros para un tratamiento natural y un complemento importante para
ayudar a restablecer nuestro equilibrio y armonia.

Los aceites esenciales poseen muchas propiedades que provocan estimulos en el ser humano y se convierten en un invalorable
elemento de bienestar

© Copyright 2013 RPPuUDbIic&CO.
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TICIPAR DE NATUFARMA?

INICIO

A continuacion encontrara una planilla a completar con sus datos p lesy en el inferior de la
pagina dispone de un icono para adjuntar su CV. Toda la informaciéon que nos ini sera id.
en absoluta reserva. Esta solicitud p a en la Emp por el término de un afio.

DATOS PERSONALES
Nombre y Apellido (obligatorio):
Telefono:

Domicilio:

Edad:

Estado Civil:

Fecha de Nacimiento:

DNI:

Adjuntar CV
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NATUFARMA S.A &;\,

|Simon de Iriondo 3326 - (3080) Esperanza - Santa Fe -
Argentina

linfo@natufarma.com

| Telfax: 03496-420153/421335

CONSULTAS/IDUDAS/SUGERENCIAS

Name

Linea de atencién al consumidor 0800-444-| NATU (56288)
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TESTIMONIO

“Hace aproximadamente 9 afios nos unimos al Laboratorio para unir esfuerzos en la realizacion de nuestros
productos y asi decidimos tercerizar el servicio de produccion de los blisters de diferentes caramelos.
Elegimos a NATUFARMA no sélo como marca en si misma sino como equipo humano de trabajo, ya que
son una empresa que fomenta los vinculos interpersonales y en primera instancia es lo que humaniza la

colaboracién entre dos organizaciones de diferentes rubros.”
Juan Rodriguez Mouche-Director Gral. ARCOR

@ Copyright 2013 RPPublic&CO. B u




Evaluacion de analitica web

A completar en Base a los resultados de Google Analytics de la URL.

Criterio de evaluacion  Resultado Observaciones

Cantidad de visitas

Cantidad de visitantes

exclusivos

Porcentaje de visitas

nuevas

Duracién media de la visita

Cantidad de paginas por

visita

Paginas mas visitadas




Tactica n°3: Participacidn en ferias y eventos saludables

Descripcion

La participacion en ferias y eventos relacionados al nicho en el que esta
Laboratorios NATRUFARMA S.A significa una puerta de acceso a un mercado mas
amplio. Estos eventos le permiten a la organizacion llegar a clientes potenciales de una
manera simple a través de un stand de presentacion del producto, la marca y
fundamentalmente la institucion.

Esta tactica alude a la participacion de ferias y congresos relacionados a la salud, la
salud publica, jornadas de nutricion y todos aquellos eventos que tengan que ver con el
cuidado y los habitos saludables. Como primera participacion se realizara en la Jornada
Internacional Anual de Actualizacion: medicina nutricional y obesidad, con fecha el 11
de Junio. Se establecerd un stand con el Banner del laboratorio, folletos sobre los
diferentes productos, los diferentes productos de mechandising y muestras de cada
medicamento para obsequiar.

En este punto cabe destacar que el Merchandising lo utilizan comldnmente las
organizaciones para que el consumidor tenga un conocimiento mas amplio respecto de
los productos, esto en Ultima instancia preserva y fomenta la buena imagen de la
empresa.

El primer aspecto a considerar es que los empaques deben tener un buen disefio,
dado que son la primera carta de presentacion. Asimismo, debe lograrse que el
isologotipo y la gama cromaética sean escogidos eficientemente para lograr atraer a los
consumidores. Ademas, todo producto que se utiliza como merchandising debe ser atil

y estético. Esta tactica incluye productos como lapiceras, llaveros y pastilleros.




Asimismo, se contemplara la participacion como Sponsor en eventos gque tengan
una relacion directa con la vida saludable por ejemplo la maratén del Sanatorio Allende.
En cuanto al sponsoreo, se colocara el isologotipo en el fondo de prensa detras del
podio para entregar los premios a los ganadores de la maraton, asi también aparecera en
todos los elementos que promocionen dicho evento. Igualmente, el stand se encontrara

al lado del lugar donde se inicia la carrera.

Recursos necesarios

Materiales

Stand

Banner

Folleteria

Productos de merchandising
Remeras

1 Monitor LCD 42 pulgadas

Humanos

Disefiador gréafico

Personal para armado de stand
Promotoras

Personal encargado de la produccion del merchandising

Técnicos

Conocimientos en disefio grafico




Conocimientos en armado de stand

Economicos

Honorarios disefiador grafico $500

Alquiler Stand $300 por dia

Banner $240

Folleteria $700

Promotoras $150 por dia

2 Remeras estampadas con isologotipo $100

400 Lapiceras $1376 (2,94 x unidad+200 de disefio-personalizacion)
400 Llaveros $1280 (2,50 x unidad+280 de disefio-personalizacion)
330 Pastilleros $1339 (3,75 x unidad+100 de disefio-personalizacion)

Alquiler 1 Monitor LCD 42 pulgadas $300 x dia

Plazos

Jornada Internacional Anual de Actualizacion: medicina nutricional y obesidad.
Preparacién: Mayo de 2014
Implementacion: Junio de 2014

Evaluacion: Julio de 2014

Maraton Sanatorio Allende
Preparacion: Septiembre de 2014
Implementacion: Octubre de 2014

Evaluacién: Noviembre de 2014




Monitoreo/Control
Dicha tactica se evaluara a partir de una check list para determinar la presencia

institucional del laboratorio a través de la visibilidad del stand.




Modelo Stand-Fondo de Prensa
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¢Conoces los beneficios de ingerir
productos con compuestos naturales?

NATUFARMA =

les de Origen Natural

Et regular de
junto con una dieta adecuada y un estilo de vida saludable,
podria ayudar a alcanzar una salud éptima. Los medicamentos
naturales pueden no ser tan rapida accién a diferencia de sus
equivalentes sintéticos, pero son 100 por ciento seguray muy
eficaz.

v cuerpo se merece lo mejor...cuidalo.

Productos Medicmaes D Origen Natural
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Merchandising y folleteria

(Caray contracara del folleto)

Nuestros Productos

¢Porqué es tan importante consumir Omega 3?

f/Natufarma 8 natufarmablog.com.ar

www.natufarma.com




Modelo Fondo de Prensa
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Check list de evaluacion de la presencia institucionales de NATUFARMA a través de la

visibilidad del stand.

CHECK LIST: Evaluacion del stand.

Cantidad de

concurrencia al

evento/Cantidad de

visitas al stand

Cantidad de
interesados en los

productos

Cantidad de
interesados que
preguntaron sobre el

laboratorio

Cantidad de personas

gue conocian la marca

Cantidad de muestras

gratis entregadas




CONCLUSION

La Imagen Institucional es un factor de vital importancia para las organizaciones de
todos los sectores. Actualmente, realizar acciones destinadas a la gestion de imagen no
solo es necesario sino imperativo para prevalecer en un mercado altamente competitivo
donde las organizaciones realizan esfuerzos deliberados para que la Imagen
Institucional sea un atributo distintivo.

Asi, para gque estas acciones sean verdaderamente un factor de diferenciacion y
posicionamiento en la mente del publico deben cumplir dos condiciones. En primer
lugar, deben introyectarse en el ser y hacer de la entidad contagiando a quienes forman
parte del laboratorio. En segundo lugar, el pablico objetivo deberia poder percibir estas
acciones como coincidentes con lo que la organizacion desea proyectar. De esta manera,
si una entidad desea crear una cultura en torno a la Imagen debe comenzar el proceso
“de adentro hacia afuera”. Esto tltimo es coherente con la idea de que para lograr una
imagen positiva y favorable en el publico externo es sumamente necesario considerar la
imagen del cliente interno.

Igualmente, si una organizacion define como objetivo estratégico construir una
comunicacion de la Imagen Institucional que sea clara, tanto hacia adentro como hacia
afuera, y trata de que todas las acciones y los canales sean coordinados en pos de la
Imagen, podré utilizar esta inversién como valor agregado para sus productos.

Es importante sefialar que en muchas ocasiones, la comunicacion no se realiza de
una manera completamente eficiente dado que no se cuenta con un presupuesto
destinado a un plan de comunicacién. Aun mas, muchas entidades consideran como
punto focal el nimero de ventas dejando de lado al cliente y su satisfaccion, siendo éste

el principal pilar de la existencia de la organizacion. Esto se ve reflejado en la




discrepancia entre la imagen real e ideal. Asimismo, muchas veces la importancia
atribuida a un cliente en detrimento del otro refleja una falencia en la segmentacion de
los publicos.

Por otra parte, es importante destacar que lo que se comunica y cOmo se comunica
debe estar conscientemente determinado para evitar futuros errores. En este punto es
donde entra en juego el papel de un especialista en Relaciones Publicas e
Institucionales. Este cuenta con las herramientas profesionales necesarias para
solucionar las falencias detectadas en materia de Imagen Institucional y en cualquier
otra area que en la que pueda surgir una futura dificultad en materia de comunicacion.

Es asi como, previa investigacion para realizar un diagnostico de la situacion actual,
el profesional podra esbozar un plan que cubra las necesidades de gestién de Imagen de
la empresa.

Dado que se encontré6 que una de las falencias es en cuanto a la Imagen
Institucional, y si la empresa entiende que lo que desea lograr es una diferenciacion en
la mente del pablico respecto de la competencia, el plan deberia proveer de disparadores
gue generen conciencia en la empresa acerca de la importancia de gestionar la Imagen

Institucional.
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EVALUACION GLOBAL DEL PLAN

Con el fin de evaluar la implementacion del plan, se explicita un mecanismo que

expone los resultados.

A través de un cuadro se expondra la solidez, eficiencia y eficacia de los objetivos

a la luz de las téacticas planteadas. De esta manera, se realizard un anélisis de los datos

en relacién al objetivo general y los objetivos especificos ademéas de presentar los datos

de forma gréfica.

Resultados Esperados

Resultados

Logrados

Resultados

Inesperados

Positivos

Negativos

Técnicas de Monitoreo

Reforzar la id. Visual de
laboratorios

NATUFARMA S.A

Check list y revision de
piezas basicas

Auditoria de imagen interna

Fomentar las relaciones
bilaterales y extra
comerciales con los canales

de distribucién

Auditoria de Imagen externa

Fortalecer la presencia del
laboratorio en la mente del

publico objetivo

Planilla de Evaluacién
analitica de la web

Auditoria de imagen externa




AUDITORIA DE IMAGEN

Toda organizacion que desee tener un desempefio y aprendizaje Optimo
necesariamente debe evaluar su imagen corporativa ante los distintos pablicos con los
que se relaciona. El instrumento que se utiliza con este fin es la auditoria de imagen;

ésta es un punto de partida para crear mecanismos de control y vigilancia permanentes.

Una auditoria de imagen debe ser entendida desde una forma de monitoreo
integrada de modo tal que sirva de base para una evaluacién de todos los elementos
integrantes que conforman la imagen. Se trata de una herramienta que facilita la
identificacion, andlisis, evaluacion y programacion de los distintos recursos y soportes
de imagen y comunicacion; sirve para examinar su funcionamiento y actuaciones
internas y externas, asi como para reconocer los puntos fuertes y débiles de sus politicas
funcionales con el objetivo de mejorar sus resultados y fortalecer el valor de su imagen

publica.

En este sentido, la auditoria de imagen es una revision orientada de todo el sistema
corporativo global cuyo objetivo primordial es conocer el estado de los recursos de

imagen de la entidad y proceder para su optimizacion.

Tiene tres elementos:
-Autoimagen: es la imagen interna de la organizacion, se construye a partir de la
percepcion que tiene la institucion de si misma.
-Imagen Intencional: es aquella imagen que la empresa quiere proyectar de si misma.

-lmagen Puablica: es aquella que los diversos publicos se forman de la organizacion.

Como parte integrante del plan, se sugiere la utilizacion de esta técnica con el

propdsito de supervisar el plan implementado, de modo que se puedan mejorar los




puntos criticos que no contribuyen al reconocimiento publico de la organizacion e
incrementar las acciones eficaces. La auditoria contribuira de manera decisiva al mejor
posicionamiento a la consultora en el mercado, diferenciarla de la competencia,

incrementar la satisfaccion del cliente actual y poder captar nuevos clientes.
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INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

Anexo 1: ENTREVISTA- GUIA DE PAUTAS

Area A: Descripcion de la Organizacién

1.1 Nombre de la organizacion.
1.2 Fecha y responsables de su fundacion.
1.3 Mision, vision y objetivos de la empresa

1.4 Cargo y funcion de la persona entrevistada.

Area B: Comunicacién externa

2.0 Objetivos de la comunicacién externa.
2.1 Planificacion de la comunicacion externa.
2.1.1 Acciones de comunicacion externa.
2.1.2 Departamento encargado de llevar a cabo tales acciones y Departamento
que las supervisa.
2.2 Relacion con medios de comunicacion.
2.3 Criterio de actualizacion de pagina web.

2.3.1 Manejo de redes sociales

Area C: Imagen Institucional

3.0 Imagen que como organizacion poseen de ellos mismos.
3.1 Imagen que NATUFARMA intenta proyectar.
3.2 Identidad Visual.

3.2.1 Descripcion del logo institucional.

3.2.2 Porque se escogid la gama cromatica.




3.2.3 Manual de Identidad Visual.
3.3 Politicas de relacion con el cliente.
3.3.1 Atencion personalizada cliente por cliente.
3.3.2 Formas de comunicacion con clientes externos.
3.3.3 Flexibilidad ante pedidos especiales y cambios.
3.4 Reaccion ante el cambio.
3.4.1 Manejo de crisis de imagen o de producto.
3.5 Diferencias con principales competidores.

3.6 Trato con el personal interno y externo (vendedores y distribuidores)

3.6.1 Apuesta por el desarrollo del personal (capacitacion, desarrollo e

integracion en diferentes puestos)




Anexo 2: ANALISIS DE CONTENIDO-GUIA DE ANALISIS

Indicadores Pagina Web Facebook

Comunicacion, Interactividad

y Engagement

Informacién de contacto

Contador de visitas

Comentarios/Feedback

Enlaces con redes sociales/Blog

Respuesta a comentarios/Rapidez

Sistema de busqueda

Identidad Visual y Contenido

Animacion del sitio

Cromatipo

Disefio/Estética

Formato

Estilo de Redaccion/linea editorial

Criterio de actualizacion

Informacién Institucional

Idiomas

Tipo de noticias publicadas

Relevancia del contenido publicado

Secciones y/o pestafias




Datos Generales de Navegacion

Tiempo de descarga




Anexo 3: ENCUESTA- CUESTIONARIO Clientes (Canales de
Distribucion)

ENCUESTA DE IMAGEN INSTITUCIONAL

LABORATORIOS NATUFARMA

Empresa:
Farmacia Fecha:
Fecha de ingreso
Drogueria como cliente:
Items Respuestas X

PRODUCTO

HNATUFARMA

Marque con una X el logo ATUFARMA

que USted ConSidera’ PRODUCTOS MEDICINALES DE ORIGEN NATURAL

pertenece a NATUFARMA
INATUFARMA|]

Productos medicinales de origen natural

Que producto/os
NATUFARMA adquiere

1. De 18-25

Dentro de su clientela, cudl 2 De 26-30

es el rango de edades que
mayormente consumen | 3- D€ 31-40

productos NATUFRMA | 4. Mas de 41

En caso de marcar esta opcion

Considerando lasalidao |1 waios especifique el porqué:

venta de los productos,
usted los considera:

2. Normales




3. Notables

4. Sobresalientes

A la calidad de los
productos usted la
considera;

1. Mala

En caso de marcar esta opcion
especifique el porqué:

2. Normal

3. Notable

4. Sobresaliente

La fiabilidad de los
productos es:

1. Mala

En caso de marcar esta opcion
especifique el porqué:

2. Normal

3. Notable

4. Sobresaliente

En relacion a la
adecuacion de los
producto a sus necesidades
usted lo considera:

1. Mala

En caso de marcar esta opcion
especifique el porqué:

2. Normal

3. Notable

4. Sobresaliente

IMAGEN

Usted considera que
NATUFARMA es:

Lejos del lider en productos de origen natural

En caso de marcar esta opcion
especifique el porqué:

Cerca del lider en productos de origen natural

Lider en productos de origen natural

Cémo calificaria la
facilidad y acceso de
comunicacion con nuestro
personal:

1. Mala

En caso de marcar esta opcion
especifique el porqué:

2. Normal

3. Notable

4. Sobresaliente

Teniendo en cuenta la
actitud proactiva,
NATUFARMA es:

1. Malo

En caso de marcar esta opcion
especifique el porqué:

2. Normal

3. Notable

4. Sobresaliente

El plazo propuesto para el
cumplimiento de los
COMpPromisos:

1. Malo

En caso de marcar esta opcion
especifique el porqué:

2. Normal

3. Notable

4, Sobresaliente




En relacion al trato del
personal, usted lo
considera;

1. Malo

En caso de marcar esta opcion
especifique el porqué:

2. Normal

3. Notable

4. Sobresaliente

El tratamiento de dudas,
guejas y reclamaciones, por
parte de NATUFARMA
es:

1. Malo

En caso de marcar esta opcion
especifique el porqué:

2. Normal

3. Notable

4. Sobresaliente

La asistencia 'y
capacidad técnica del
personal es:

1. Mala

En caso de marcar esta opcion
especifique el porqué:

2. Normal

3. Notable

4. Sobresaliente

En cuanto a la flexibilidad
del personal usted cree que
es:

1. Mala

En caso de marcar esta opcion
especifique el porqué:

2. Normal

3. Notable

4. Sobresaliente

Como considera la actitud
de reaccion antes los
cambios:

1. Mala

En caso de marcar esta opcion
especifique el porqué:

2. Normal

3. Notable

4. Sobresaliente

Mantiene contacto con
Laboratorios
NATUFARMA de manera:

1. Regularmente (s6lo
para pedidos de
productos)

2. Constantemente (no
s6lo para pedidos sino
para tener una
actualizacion de nuevos
productos)

¢A través de qué medios se
mantiene en contacto con
Laboratorios
NATUFARMA?

En cuanto a la tipografia,
los colores y el logo de
nuestros productos respecto
a sus clientes, les resulta:

1. Nada Impactante

En caso de marcar esta opcion
especifique el porqué:

2. Algo impactante

3. Impactante




4. Muy Impactante

En caso de marcar esta opcion

1. Nada Entusiasmados especifique el porqué:

Respecto al entusiasmo del
publico consumista de
nuestros productos, usted lo | 2. Algo Entusiasmados

considera:

En caso de marcar esta opcion
especifique el porqué:

3. Entusiasmados

4. Muy Entusiasmados

PRECIO
En caso de marcar esta opcion
. especifique el porqué:
En cuanto a la relacion
precio versus productos, |1. Mala
usted la 2. Normal
definiria como: 3. Notable
4. Sobresaliente
En caso de marcar esta opcion
especifique el porqué:
Consjde_rando la reali_dad 1. Inaccesibles
economica de Argentina, |2 Poco Accesibles En caso de marcar esta opcion
usted considera que los especifique el porqué:
precios de nuestros
productos son:
3. Accesibles
4. Muy Accesibles

Si tiene algin comentario que ayude a mejorar nuestros productos, agradecemos que lo
trasmita en el siguiente espacio:

MUCHAS GRACIAS- Laboratorios NATUFARMA




RESULTADOS DE LA INVESTIGACION-PRESENTACION DE
DATOS

Anexo 4: Guia de Pautas




Indicadores

Entrevistado 1

Pablo Perin

Entrevistado 2

Fernando Perin

AREA A: Descripcion de la Organizacion

Nombre de la

Organizacion.

“NATUFARMA S.A”

“NATUFARMA”

Entrevistado 3

Raul Coraglia

“NATUFARMA S.A”

Entrevistado 4

Hernan Perin

“NATUFARMA S.A”

Fechay
responsables de

su fundacion.

“Los responsables mi
padre, Hernan Perin,
su socio Rall Coraglia
alla por el afio 85'-

86".”

“Entre el afio 807-90", en el
85 puntualmente si mal no
recuerdo fue y el fundador fue

mi padre Hernan Perin.”

“Nace de la mano de Hernan Perin. El
se fue a estudiar a Tucuman farmacia,
donde se engancho con muchas cosas
relacionadas a la industria del
medicamento. Tuvimos una formacion
muy diferente, yo estudie en Cérdoba
y nunca estuve en contacto con una
maquina, realizdbamos  trabajos
manuales, personales. La industria

farmacéutica nacié hace muy poco.

“El responsable de fundar esta especie de
imperio fui yo, Hernan Perin por el afio
85". Yo estudie en Tucuman y estuve en
contacto con la produccién de capsulas,
pomadas, etc y a partir de ahi crei que
podia hacer productos a base de la
naturaleza que fuesen buenos para la salud
y el bienestar general de las personas.
Cuando me recibi de farmacéutico, volvi a

Esperanza a trabajar en la farmacia de la




Los laboratorios medicinales nacen
hace 150 afios, 0 sea que en vez de
hacer algo el farmacéutico detras del
mostrador como era normal, empez6 la
industria a hacerlo de a poco como hoy
lo conocemos; entonces se empieza a
desplazar al farmaceutico de la tienda
tras de él y dejara de hacer todo esto
para que la industria se lo ofrezca. Se
cambia el rol y la funcién del
farmacéutico.”

“Hernén trae consigo una formacion de
contacto con las maquinas, donde
hacian comprimidos, pomadas, etc. En
su farmacia, el vendia muchas cosas
gue hacia atras del mostrador. Cuando

él empezd 40 afios atrds, muy pocos

farmacéuticos hacian esto; él vendia

familia y es ahi a donde empecé a

producir los productos propios en
pequefas cantidades. Cuando la gente me
decia que eran buenos se me prendié la
lampara y pensé que una buena
oportunidad era vender los productos a
otros farmacéuticos, pero obviamente esto
era un paso posterior a lo que yo llamaria
la produccidn artesanal. Por lo tanto es asi
como NATUFARMA,

nace como

laboratorio con  las inscripciones
correspondientes para producir en serie,

las &reas de trabajo, etc.”




comprimidos que hacia de carbon,
productos para la garganta. La gente
los consumia convencidos de que les
hacia bien. Se le ocurri6 la idea de que
si tan bien le hacia a la gente porque
no vendérselo a otro farmacéutico y
que ellos también lo vendan. Esto es lo
gue cambia el rol del farmacéutico,
porque cuando otros venden lo que vos
haces te transformas en laboratorio.
Entonces Herndn me llama a mi para
formar el laboratorio y nace alrededor
de 1985, con la elaboracién de los
primeros productos, la inscripcién del
laboratorio. Y es asi como sale a las
farmacias a vender sus productos pero
ya como laboratorio. Nosotros fuimos

uno de los primeros en elaborar




productos naturales, hechos con

extractos vegetales o productos con las

abejas.”

Mision, Vision y
Obijetivos de la

empresa.

“Crear calidad de vida
desarrollando
productos naturales
para ayudar a prevenir
y disminuir los riesgos
de la vida sedentaria,
potenciar los
beneficios de la vida
sana y colaborar en la
mejor y preservacion
de la estética corporal.

La vision es trabajar en

ese tema.”

“La mision de nuestra empresa
es elaborar y comercializar
productos medicinales para el
cuidado de la salud vy
suplementos dietarios y la
vision que tenemos es ser un
referente y lider nacional como
empresa, buscando el alcance
regional del mercado de
suplementos  dietarios vy
productos  medicinales  de

origen natural.”

“Nosotros desde los comienzos

queremos hacer productos que le
hagan bien a la gente, que resguarden
su salud, porque la persona quiere un
producto que lo cure pero que esa cura
no traiga consigo una nueva
enfermedad; es decir que nosotros
tenemos como mision contribuir a la
salud de las personas brindandoles

productos de calidad excepcional.”

“Nosotros tenemos como mision hacer
productos que puedan resguardar la salud
de las personas y el bienestar general y
sostenemos una visién de largo plazo, de
ser una empresa reconocida a nivel
regional, en definitiva ser lideres en el

mercado de productos de origen natural.”

“Director de Planta.

“Director de Administracion y

“Bueno, a mi Hernan Perin cuando me

“Director General y Presidente de




Cargo y funcion
de la persona

entrevistada.

Yo me encargo de lo
que tiene que ver con
el ingreso de la materia
prima hasta que sale el

producto final”

Comercializacion. Mi  éarea
desarrolla la gestion de la
comunicacion externa,

distribucion, pedidos, etc.”

AREA B: Comunicacion Externa

Obijetivos de la
comunicacion

externa.

“Si, se trabaja

obviamente con
objetivos y se trata de
trabajar pensando en
que es lo que se quiere
comunicar, como se lo

quiere comunicar y al

segmento de gente al

“Por supuesto, los objetivos
tienen que ver especificamente
con el disefio de la imagen,
con lo que queremos mostrar y
de qué manera lo queremos
mostrar. Después, en funcién
de los

presupuestos  que

manejamos anualmente,

llamo me dijo que queria que sea el
Director Técnico del laboratorio y por
ser cofundador me asigno la
vicepresidencia también. Dado que yo
farmacéutico

soy y  bioquimico,

Herndn me llamo justamente para

realizar las formulas de los productos.”

“Hemos tenido una persona que la
contratamos para hacer marketing pero
siempre el laboratorio tropezd con
razones econdmicas,

ha sido muy

modesto en sus recursos y en
consecuencia nunca hemos tenido
tanta disponibilidad para hacer cosas y

quizés una de las partes més débiles es

Laboratorios NATUFARMA. Yo me
encargo de que todas las areas trabajen en

conjunto”

“Bueno se podria decir que hemos pasado
por diferentes etapas a lo largo de nuestra
historia. En los comienzos no se
planificaba nada, haciamos las cosas

como iban saliendo y ademas no

teniamos un presupuesto muy bueno para
a areas sean de

destinar que no

produccion y ventas. Luego el laboratorio




que se lo

comunicar.”

quiere

generalmente nos ponemos
objetivos: por ejemplo este afio
vamos a comunicar en medios
graficos, este afio solo en
puntos de venta, alguna vez
hicimos comunicacién radial y
en una o dos oportunidades
hicimos televisiva.
Seleccionamos en funcion del
presupuesto que manejamos en
qué medio vamos a comunicar
y de qué manera lo vamos a
hacer. Generalmente lo
hacemos una vez al afio y
tratamos durante el afio
mantenernos dentro de esas

pautas.”

no poder hacer comunicacion fuerte
como para poder posicionarnos en el
mercado de una manera distinta a la
que tenemos. Nunca pudimos hacer
comunicacion de television, los
recursos no nos alcanzan y nos
manejamos con lo que podiamos.
Hicimos comunicacién en revistas de
distintos contenidos, pero siempre
pensamos en aquellas orientadas al
tema de la salud, hemos siempre
publicitado ahi y en algin que otro
evento. Lo que si tuvimos un invento
interesante: dentro de los estuches
ponemos una ficha donde le decimos
al que lo compra, que lo saludamos,

estamos interesados en ellos, si quieren

sugerirnos alguna cosas, que productos

fue creciendo y decidimos que era bueno
contar con una mano profesional y es asi
como se empezd a desarrollar un plan de
comunicacion que incluia el desarrollo de
una Imagen de Empresa. Sin embargo, te
repito, el Laboratorio tropez6 con razones
de indole econdmica y a raiz de esto no
hemos podido destinar parte del
presupuesto para la comunicacion externa
y posicionarnos de una manera diferente
desde que nacimos como organizacion.

Con el tiempo se hizo una
reestructuracion del isologo y rearmado y
refuncionalizacion del packaging y ahi se
fijaron determinadas pautas a seguir para
el largo plazo, obviamente estas pautas

una vez fijadas se mantienen a lo largo del

tiempo hasta que sea necesario una nueva




Planificacion de
la comunicacién

externa.

‘csi,

si.”

definitivamente

“Hubo diferentes etapas en la
historia de la compafiia. Hubo
una primera etapa donde no
habia nada planificado y se iba
haciendo més o menos como
se podia, después tuvimos una
etapa mucho més profesional
en el afio 97°-98donde
empezamos a disefiar un plan
de comunicacion y lo que se
planteo fue una idea de Imagen
Corporativa que es lo que se
mantiene hasta el dia de hoy.
hubo

Puntualmente una

reestructuracion del isologo,
un rearmado y redisefio del

packaging, y donde se fijaron

determinadas pautas hacia el

consumen, que le gustaria que
hagamos para su salud y muchos
contestan; la respuesta es gratuita para
ellos, la mandan a cargo de la empresa
y recibimos esa fichita y de alguna
manera nos hacemos presente para el
consumidor. Ademas incluidos un
folleto con los productos que tenemos
y la informacion basica de cada
producto, entonces el cliente dice “a,
pero ademés tienen todos estos
productos”. También contamos con el
servicio del 0-800 que es un lindo
servicio. Yo me ocupo bastante de esta
linea porque por ahi cuando hay
alguna pregunta que no la puede
contestar el encargado de la linea, me

pasan la llamada y yo le explico al

reestructuracion.

Y el departamento que las lleva a cabo es
el de Comercializacion de la mano del
Director, que es mi hijo Fernando y de
otra persona que estd a su cargo, previa
aprobacion de las acciones por decision de

los 4 directores.”




futuro;  pautas que  se
mantienen vigentes hasta el
momento de alguna
reestructuracién nueva, algln
cambio. Pero en lineas
generales se ha mantenido esta
idea a lo largo de los afios y
ademas se determino donde y
cémo debia aparecer el isologo
y qué tipo de imagen generar
tanto en la publicidad como en

cuestiones mas institucionales

0 corporativas.”

Acciones de

comunicacion

externa.

“Y, son diversas
porque es segun el
rubro en el que uno

quiere trabajar pero si

es de producto lo vas a

“Hay ciertos elementos a
considerar pero uno de los que
mas peso tiene es el tema
presupuesto que te permite

elegir uno u otro medio. Lo

cliente sobre el sobre el producto, los
beneficios y todo lo que tenga que ver

con el producto en si mismo.”




hacer a través de
marketing y pueden ser
pautas  publicitarias,
graficas, pautas en
puntos de venta, si son
institucionales se
hacen a través de las
cartillas
institucionales,
reuniones, ferias, lo

que sea.”

que pasa con los productos es
que se estan volviendo cada
vez mas masivos entonces uno
tiende a utilizar medios
masivos en la medida que por
supuesto, el presupuesto te lo
permita. Lo que te puedo decir
es que el presupuesto nos ha
permitido casi siempre llegar a
medios graficos y salvo casos
puntuales television o radio.
Ademés nos gusta bastante el
formato grafico porque te
permite cierta creatividad y esa
creatividad

explotarla  en

varios medios graficos
diferentes. Una de las ventajas

de este tipo de medio es que te




permite segmentar segun el
producto que estas
comunicando, entonces cuando
nosotros tenemos determinado
producto que se dirigen a
distintos ~ segmentos,  por
ejemplo productos para
mujeres de 50 afios
aproximadamente elegimos un
determinado  producto  de
revista, como Pronto, Gente y
Caras, que son relativamente
muy masivas y abarcan
bastante ese segmento que
ademas tiene un  alto
readership. Otro caso es
cuando sacamos productos de

verano, en general son para




chicas mas jovenes, de 25 a 40
afios y elegimos revistas como
por ejemplo Cosmopolitan,
Ohlala, Vanidades. También
en una época hicimos
publicidad en una revista muy
del sector del cuidado de la
salud como la revista Buena
Salud y Salud Vital. Se las
eligié por una cuestién de que
no es que los productos que se
promocionaban  sean  muy
sofisticados  sino que la
persona tiene que tener un
conocimiento sobre el cuidado
de la salud un poco maés alta.
Sabemos que quién lee ese tipo

de revistas se interesa mas por




la salud, es mas informado, le
gusta leer. Es un segmento
diferente, no elegido por edad
sino por inquietud en conocer
sobre el cuidado de la salud.
Hay una especie de caballito
de batalla que tiene que ver
con un target de edades mas
altas, que también le gusta
leer, estar informado y por eso
elegimos como caballito la
revista Seleccidn, que es la que
no abandonamos como medio

nunca.”

Departamento
encargado de

llevar a cabo

“De comunicacion
externa marketing vy

administracion.”

“El Departamento de
Comercializacion que esta a mi
cargo y hay una persona a mi

cargo gue maneja toda la parte




tales acciones y
Departamento

que las supervisa.

de ventas.”

Relacion con

medios de

comunicacion.

“No, no somos una

gran  empresa, acé
cabeceamos, atajamos,
jugamos de centro, es
decir que tratamos de
cubrir la parte
periodistica pero eso se
terceriz6

especificamente  con
una agencia de

medios."

“La relacion con los medios la
manejamos a través de una
agencia de medios de Rosario
y como tal es la encargada de
hacer toda la parte de gestién
de prensa y contratacion de los
medios que se van a usar para
acciones

desarrollar las

comunicacion externa.”

“Y bésicamente, por lo poco que yo te
puedo contestar es que a todo lo que
tiene que ver con los medios, diarios y
revistas o maneja una agencia de

medios.”

“El criterio que se usa de base es el tipo
de cliente al que queremos llegar, no es lo
mismo elegir un medio para personas
adultas, mayores a 40 o 50 afios que
consumen un determinado medio que
elegir uno para mujeres jovenes. Lo que
se trata de hacer es segmentar en funcién
de las edades que consumen los
productos. Por ejemplo en verano se
hacen publicaciones en revistas destinadas
a jévenes de entre 25 y 35 afios mostrando
el Betacaroteno. En cambio para personas
mayores elegimos revistas destinadas al

cuidado de la salud, la importancia de los

hébitos saludables y demds que por lo




general las consumen personas mayores
interesadas por esto que te decia que es el
cuidado de la salud y la importancia de la
prevencion de ciertas enfermedades
cronicas.

La relacién con los medios es a través de
un intermediario, a través de una agencia
de medios, la cual estd encargada de
decidir a qué medios enviar comunicados,
en que medios publicitar y también se
encarga de hacer la gestion de prensa
general del laboratorio bajo nuestras

directrices.”

Criterio de

actualizacion de

“La verdad que no

tengo mucho
conocimiento al
respecto.”

“Se terceriz6 el servicio a una
empresa que maneja todo lo
que es redes. En realidad la

pagina web no se actualiza con

“Todo eso lo gestiona una agencia que
se ocupa del manejo de la pagina web
gue la usamos a modo de catalogo y

las redes sociales. Eso lo desarrollan

“Bueno la pagina y las redes la maneja
también una agencia que se encarga de la
gestion de los contenido de ambas

plataformas. La pagina se usa a modo de




la pagina web.

Manejo de redes

sociales.

“A través de una
empresa que maneja la
gestion  de  redes

sociales.”

tanta frecuencia, lo que si se

actualiza con mucha
frecuencia es el Blog y las
redes sociales. Hoy se maneja
un concepto donde vos tenes
una P4gina Web que es casi un
tiene

folleto  fijo, no

actualizacion 'y la que se
realiza es cuando sale un
nuevo producto o hay algdn
cambio, a la par tenes un Blog
que se actualiza todos los dias
con contenidos que tengan que
ver con el cuidado de la salud,
la vida natural o con la vida
sedentaria que son los tres

parametros que manejamos Yy

eso va en conjunto con las

personas que saben del tema, podria
decirte que es un servicio que
contratamos no hace mucho y yo
sinceramente por lo poco que se del
tema no sé si puedo aportarte mucho
con respecto a como se manejan. Si se

que se utiliza el Facebook, el Blog y la

Pagina Web.”

lo que yo digo carta presentacion de los
productos, una especie de folleto digital
por eso esta muy poco actualizada, sélo se
hace cuando sale un nuevo producto. En
cambio las redes sociales se actualizan
constantemente, precisamente generando
relacionad a la

contenido de interés

tematica de los productos naturales.”




AREA C: Imagen Institucional

redes sociales tanto Facebook

como Twitter.”

Imagen que
como
organizacion
poseen de ellos

mismos.

“Una buena imagen. Una
empresa sana, de buena
gente, que trabaja no solo
para el cuidado de la salud,
por el bien de las personas,

y para el cuidado de las

personas.”

“Nos vemos a nosotros
mismos como una
organizacion prolija,
ordenada, que tiende a
buscar  productos que
ayuden al consumidor en
el cuidado de la salud, a
prevenir  enfermedades
crénicas 0 mantenerlas
mas 0 menos

controladas.”

“Construir la imagen fue el tema mas
importante en lo que hemos trabajado
y puesto mucho esfuerzo. La imagen
se construyo fundamentalmente de la
mano de ofrecer productos de calidad
para la gente. Nosotros tuvimos que
pelear mucho esto porque a la par de
nuestro  laboratorio nacian  otros
copiando exactamente lo mismo que
haciamos nosotros, copiandonos lo que
poniamos de las cosas, cortaban arriba

lo que decia NATUFARMA y todo lo

otro era exactamente igual que lo que

“Yo creo que somos una organizacion
solida, que compartimos ciertos valores,
no SOmMOS una empresa estricta sino que
mantenemos vinculos informales con las
demaés personas que trabajan acé adentro;
considero gue somos una organizacion
gue constantemente busca mejorar sus
productos teniendo como principal pilar el

cuidado de la salud del cliente.”




poniamos nosotros. Sin embargo,
nosotros hicimos productos de calidad
controlando todo desde que ingresa al
laboratorio cualquier producto, sean
cajas de cartdn, sean bobinas de
aluminio para hacer los blister, todo lo
que ingresa debe ser aprobado y todo
se compra con una especificacién. O
sea que lo que yo compro, le digo a mi
proveedor deber reunir determinadas
condiciones. Cuando ingresa la
mercaderia, control de calidad va,
toma muestras y si cumple los
requisitos se lo aprueba y recién ahi
entra como materia prima. Es decir que
esta metodologia forma parte de una
forma de compra, forma de control y

también forma de trabajo. Luego los




comprimidos se controlan de manera
tal que cada producto que sale cumpla
con lo que nosotros hacemos y no una
mentira. Nos ha costado trabajo todo
esto porque muchas veces no contamos
con proveedores que cumplan las
condiciones que nosotros requerimos.
Nunca renunciamos a nuestro camino
que es ofrecer lo mejor, la calidad en

cada uno de nuestros productos.”

Imagen que
NATUFARMA

intenta proyectar.

“Esa misma.
NATUFARMA es calidad
de vida, vida sana, vida

natural.”

“Bueno es un poco eso.
La imagen que intentamos
proyectar es la de una
organizacion muy prolija,
ordenada,

muy muy

cuidada que eso se

traduce después en una

“Bueno como te decia, la imagen la
construimos  fundamentalmente en
funcion de brindar productos de
calidad para las personas, es decir que
nuestra base es la calidad de cada uno
de los productos que hacemos, que

creo que marcan la diferencia, y esto a

“Y la imagen que queremos proyectar es

béasicamente lo que te dije recién,
gueremos que el cliente nos vea como una
organizacion que se esfuerza por mejorar
sus productos constantemente en funcién
de las necesidades del cliente. Lo que

intentamos transmitir es una imagen de




imagen de un producto
muy bueno y que esté
muy cuidado en su
elaboracion, que cumpla
las promesas que como

organizacion hacemos al

fabricar un producto.”

su vez no es sdlo nuestro pilar sino
también lo que nosotros queremos
proyectar y que los demés reconozcan,
sin embargo esta construccion no sélo
se basa en el producto final sino
también en todo el proceso de

seleccion de materia primas y demas

gue te comentaba recién.”

organizacion familiera, solida, que tiene
como fin dltimo no sélo el cliente sino
también el cuidado y mantenimiento de

los vinculos dentro de la organizacion.”

Identidad Visual.

Descripcion del
logo

institucional.

Porqué se

“El logo es uno solo, es
azul con verde. Los colores
se eligieron porque

quedaban lindos. Creeria
que los colores son por algo
en particular, el verde
porque significa naturaleza
y el azul por contraste. Yo

no estuve al momento de

“En la eleccién del logo
lo que primo fueron los
colores puros, el verde y
el blanco, que por
supuesto el verde habla de
naturaleza y el blanco de
pulcritud con lo cual se
dos

congeniaron €S0S

aspectos. En cuanto a la

“Esto no es una cosa nuestra, es decir
no es de nosotros mismos. Hemos
echado mano a recursos de gente que
nos ayudo a construir este tipo de
imagen. El verde lo usamos siempre,
orientadndolo a la naturaleza, entonces
el nombre fue una de esas cosas que
de naturaleza y

nacieron: “natu”

“farma” medicamento, es decir

“En cuanto al logo te puedo decir que
contamos con ayuda de profesionales del
disefio, nosotros le transmitimos lo que
gueriamos hacer con una idea y ellos
disefiaron algunos logos hasta que
elegimos le actual. Si bien al principio no
contabamos con mucho presupuesto para
avocarnos a la creacion de la imagen

visual, después de unos afios de surgir el




escogio la gama

cromatica.

elegir el logo.”

tipografia se usaron letras
duras que habla de cierta
fortaleza, le da al
laboratorio una imagen
dura y firme. Hemos
trabajado durante algun
tiempo con varias
tipografias, algunas mas
sueltas pero finalmente
para la imagen del logo
elegimos colores puros,
blanco y verde vy el
contorno es azul porque
en conjunto con el resto
de los colores da una base
de estructura, encuadras o
enmarca el logo. Al ser

cuadrado tiene esa cosa

medicamentos naturales o mejor dicho
hechos con productos de la naturaleza.
Hemos contratado personas que nos
han hecho disefios y propuestas y en
base a eso ibamos eligiendo el que mas
nos gustaba. ElI logo ha sido
modificado a lo largo del tiempo.
Nosotros estamos formados mas para
pensar en medicamentos, no estadbamos
preparados para desarrollar lo que es
publicidad y disefio por eso hemos
recurrido a gente que sabe. Pero no
siempre fue asi, las primeras cajitas las
hicimos nosotros. Nuestra primera
presentacion tenia colores de los mas
diversos que se hizo con desarrollo
propio y después lo hicimos con gente

que nos ayudo y ya nacié el color

laboratorio entendimos que era necesario
contar con una mano profesional y desde
ese dia el logo siempre fue el mismo.
Cuando se decidié sobre el logo en si
mismo pensamos en letras simples, que
sean facil de entender y reconocer. En
cuanto a los colores te puedo decir que la
base es blanca representa la limpieza, la
pulcritud; también forman parte del logo
el verde que significa naturaleza, u origen
natural y el azul que simplemente se lo
eligi6 porque le daba un marco, un

encuadre asi las letras no se pierden. «




fuerte, ‘“alemanota”. De
hecho la primera imagen
gue nosotros creamos por
el afio 97 cuando
reestructuramos todo era
la  imagen de los
productos  sobre  una
mesada de acero
inoxidable, se veia una
cosa de “quir6fano”,
pulcra, bien limpia que en
Gltima instancia es la
imagen que queremos

transmitir.”

verde y blanco en todos los estuches
iguales. Hoy estamos volviendo a los
principios, conservamos el verde y
blanco pero le ponemos algun dibujo
relacionado al producto, por ejemplo si
es un caramelo de propolio le ponemos
una abeja o si es un jarabe de
eucaliptus le ponemos una ramita del

arbol.”

Manual de

Identidad Visual.

“NO.”

“No, intentamos hacer
uno miles de veces pero
nunca lo pudimos llevar a

cabo. Sabemos que no

“No, esas cosas estan muy grabadas en
la cabeza, que se debe y no hacer, por
ejemplo con los estuches. O en el caso

de cambiar por ejemplo el logo se

“No, no contamos con un manual. Pero si
bien la identidad visual completa se
reestructuro dos veces, propio de que al

principio no teniamos una idea




estd escrito pero lo
llevamos en la cabeza.
Hay ciertas cosas con las
que directamente no se
tranzan. Ciertas
apreciaciones de
“podemos hacer esto o
aquello” y es un no
rotundo. En general vas a
ver que todos los
productos  siguen la
misma forma por asi
decirlo, sobretodo los
productos de linea. La
imagen de fondo es
blanca, la imagen de la
persona que aparece en

las cajas tiene que estar

decide acudir a la gente que sabe y
ellos lo llevan a cabo pero nosotros
como organizacion no tenemos un
manual que determine como es el
proceder en la estandarizacién de los

disefios y demas.”

profesional del como hacer que todo tenga
los mismos colores, la misma imagen, y si
bien hay ciertas pautas de accién que
estan sélo en la cabeza, creemos que es
necesario tener en un papel plasmado todo

esto.”




limpia, pulcra, igual que
los productos. Este tipo de
cosa son estdn escritas
pero estan preestablecidas

de antemano.”

Politicas de

relacion con el

cliente.

“Estar en contacto con el
cliente. Tenemos una base
de datos, tenemos una
llegada directa al cliente a
través del 0-800, tenemos
un cupdn de encuesta en los
productos terminados que el
cliente puede responderlo,
decirnos me gusta, no me
gusta, quiero saber esto,
otros

preguntarnos  que

productos tienen, que otros

“Nosotros lo que hacemos
es tratar de comunicarnos
con el consumidor final a
través de los pocos
recursos que tenemos.
Esto lo hacemos a través
del prospecto que trae
cada uno de los productos
y junto a esto hay un
cupén de contacto con el
cual Ila

consumidor, el

gente puede completar y

“Nosotros tenemos vendedores en

varias provincias que estan

relacionados directamente con
nosotros. Entonces lo primero que
hacemos es capacitar a la gente que va
a vender, a comunicar, por decirlo de
alguna manera, que es lo que tiene en
la mano para ofrecer en los puntos de
venta. Entonces en primera medida
capacitamos a los  vendedores.
Segundo,

yo me dedique mucho

tiempo a hacer charlas con los

“Al tenerlo como fin ultimo de la creacién
de nuestros productos, lo que nosotros
intentamos es generar una comunicacion
fidedigna ya sea a través de los
vendedores o distribuidores o a través de
las diferentes lineas de contacto directo;
tratamos de que esto Gltimo en cierto
punto sea personalizado. Por ejemplo
entendemos que el cliente siempre tiene la
razén, que hay que escucharlo pero no
so6lo la escucha de los reclamos sino de las

sugerencias que nos realizan. En este




productos les  gustaria
conocer. Y bueno después
le respondemos las
inquietudes y si la pregunta
es muy técnica, muy
especifica, ya la responde

otra persona.”

enviar de manera gratuita,
dando su opinion sobre
los productos o haciendo
preguntas sobre algln
producto que le interese
conocer. Cuando llega la
devolucion de ese cupon
nosotros le enviamos la
informacion que solicito
al consumidor. También
tenemos disponible una
linea de 0-800, a la cual la
gente llama, se contacta
hace

con nosotros,

consultas, presenta
inquietudes y le
respondemos, muchas

veces en el mismo

empleados de los negocios, ya sea de
farmacias o de dietéticas; los
reuniamos y les dabamos charlas sobre
los productos y explicandole en un
lenguaje sencillo, facil, pero entendible
para ellos que iban a estar detras del
mostrador ofreciendo algo que habian
aprendido a través de una
comunicacion directa que hicimos
nosotros. No tenemos una relacion
directa, muy directa con el cliente
consumidor directo. Ya te comente los
medios por los que se puede
comunicar el cliente con nosotros, y si
bien por ejemplo tenemos 150 mil
personas gue consumen por mes
alguno de nuestros productos, nosotros

directamente nos comunicamos con

punto se cumple la funcion para la que fue

creada el 0-800, los folletos dentro de las

cajas: tener en cuenta las
recomendaciones que nos realiza el
consumidor. En dltima instancia la

organizacion vive por y para el cliente que

es quien consume los productos.”




momento y otras veces se
lo llama por teléfono para

contestar sus preguntas.”

Atencion
personalizada
cliente por

cliente.

“Si, totalmente.”

“Si, definitivamente si. Te
repito, contamos con la
linea de cupones y el 0O-
800 lo que hace que la
persona cliente que esta
del otro lado disipe sus
dudas a través de una
respuesta concreta sobre

lo que pregunto.”

Formas de

comunicacion

“Como te dije antes, el 0-
800 y los formularios en los

productos.”

“Ademas de la
comunicacion  con el
consumidor final que te

conte, para contactarnos

unos pocos. Uno de los comodines que
tenemos es la comunicacion de boca
en boca, que sirve y la tomamos como
politica de relacién con el cliente
porque mediante la explicacion y el
cémo una persona debe tomar alguno
de nuestros productos, la satisfaccion
con esos resultados hace que la gente
recomiende a sus allegados y asi
muchas otras personas empiezan a

consumir nuestros productos.”

“Con el consumidor  final  nos
comunicamos a través de los medios que
te conté recién, la linea de 0-800 y la

cuponera dentro de las cajas de los




con clientes

externos.

con droguerias y
farmacias de todo el pais,
0 por lo menos a donde
contamos con presencia
comercial se  recurre
especialmente al teléfono
y al e-mail ademés de
contar con un distribuidor
que es el que recibe los
pedidos, realiza el cobro,
digamos que es quien
realiza la parte logistica y
administrativa. En este
caso el contacto directo
entre una farmacia y una
drogueria es con nuestro
intermediario, el

distribuidor.”

productos, las redes sociales y el blog.
Para contactarnos con droguerias o
farmacias se recurre a los vendedores que
son los encargados de tomar pedidos,
hacer cobros y verificar que la mercaderia
llegue y en el caso de que necesiten un
pedido sin intermediario se recurre al

teléfono o al mail.”




Flexibilidad ante
pedidos

especiales.

“Por lo general no tenemos
cambios pero...

El tema es que uno se
maneja por pedido. Uno
trabaja mas por pull que por
push. Es decir uno envia lo

que le solicitan, no | que

quiere enviar.”

“Somos muy flexibles, sin

embargo no es algo
habitual. Si pasa por
ejemplo un error o0
malentendido entre el
cliente y el vendedor
sobre las cantidades o

sobre el producto, no

tenemos mayor
inconveniente; en general
accedemos de manera
muy facil, si el cliente
dice “yo no queria esto”
no discutimos mucho el
tema. Se hace el cambio,
la devolucion lo que sea.
Tenemos una politica de

devoluciones que es

“Si, completamente flexibles, de todas
formas como se trabaja bajo pedidos
con antelacién es muy raro que a
Gltimo momento el cliente decida
cambiar la mercaderia. En el caso que

suceda no se duda y se procede a

cambiar los productos o lo que sea.”

“Creo que como organizacion tenemos
esta flexibilidad necesaria para operar en
el mercado. Sin embargo en la industria
de los productos naturales no es habitual
gue se sucedan muchos cambios en
mercaderia. Entendemos que si sucede
algo como por ejemplo un error en el
pedido no se discute el asunto y se accede
al cambio o a mandar mas productos o
retirar los que no fueron pedidos y se
enviaron por equivocacion. Tenemos una
politica de devolucion de productos
préximos al vencimiento, la drogueria o la
farmacia se comunican con nosotros y se
accede a retirar los productos proximos al
vencimiento y se los repone sin costo

alguno.”




respecto a los productos
gue estan muy proximos a
la fecha de vencimiento,
si mal no recuerdo es a
tres meses del
vencimiento, en este caso
el cliente puede devolver

la mercaderia y se le

repone la misma.”

Reaccion ante el

cambio.

Manejo de crisis
de imagen o de

producto.

“Enfrentarla con paciencia,
tranquilidad, y esperando.
Hay veces que no te llega el
producto y simplemente se
le responde al cliente
explicandole el motivo.

Si de hecho, tenemos una

produccion atrasada. Se

“Nunca nos paso. De

todas formas nuestra
politica es muy directa, si

hay algun problema muy

puntual con algn
producto. Legalmente
estamos  cubiertos, de

hecho dentro de nuestra

“Que yo recuerde una situacién asi
nunca nos paso. Y esto se debe a que
contamos con toda la certificacion
correspondiente para poder desarrollar
nuestros productos de la mejor manera.
Dentro de nuestro reglamento tenemos

una politica que se llama Recall, que

es retirar del mercado todo lo que se

“Gracias a Dios nunca nos paso una
situacion de crisis ni nada que se le
parezca. Pero en el caso que suceda
alguna crisis de producto contamos con
una politica dentro de la normativa que se
Ilama Recall que significa que se retira del
mercado todo producto que se vendio

pero que tuvo algln inconveniente. Pero




informa una fecha tentativa
de salida y listo.
Sinceramente no recuerdo
si tuvimos alguna,
posiblemente paso pero no
lo recuerdo. Pero se retiran
sin problema, para eso
existen las politicas de
Recall. Se hace una préactica
por afio de Recall. Aparte
hay un montén de técnicas
de control de calidad, de

aseguramiento.”

normativa interna

certificada  en I1SO,
contamos con la politica
que se llama Recall, que
es recuperar del mercado
todo lo que se haya

vendido y haya tenido

algln tipo de
inconveniente 0
problema. Nunca paso
pero en el caso que

suceda no se duda ni un
instante y se aplica esta
politica.

Te repito, no tuvimos
ninguna crisis de ningdn
tipo hasta el momento

pero en el caso de que

haya vendido y que por algin motivo
haya ocasionado algin inconveniente.
Gracias a Dios no nos paso nunca pero
en el caso de pasar se aplica
inmediatamente esta politica. Esto es
en el caso de por ejemplo que salga
alguna partida de productos que no
cumplen las condiciones pertinentes
para circular en el mercado. Y en el
segundo caso tampoco nos paso pero
creeria que la mejor forma es entender
porqué sucedi6 y llevar a cabo toda
accion necesaria para que nuestra
imagen y reputacién, que construimos
mucho tiempo no se convierta en
negativa por decirlo de alguna manera.

No, no disponemos de un manual para

enfrentar una crisis pero si hay ciertas

te repito, nunca nos paso y si llega a
suceder se actla de inmediato aplicando

esta politica.”




pase hubiera que evaluar
que es lo que realmente
paso, que tipo de crisis es
y determinar la forma de
salir al cruce para hacer
las cosas lo mejor posible.
No, no tenemos un
manual de crisis pero si

contamos con pautas a

seguir si pasa algo.”

pautas establecidas, como esta politica
que te comente anteriormente, para

hacer las cosas como corresponde.”

Diferencias con
principales

competidores.

“Calidad, imagen, seriedad

y seguridad.”

“Depende que tipo de
competidores porque
tenemos de todo tipo. En
cuanto a los productos y
la linea de productos creo
que hay una diferencia

significativa en la calidad

basica de productos, me

“Y bueno, esto tiene que ver con lo
gue nos costo esfuerzo y trabajo como
te dije antes. Hay otros laboratorios
que hacen productos parecidos a los
nuestros que no tienen un margen de
comparaciéon con nuestros productos.
Lo puedo decir con autoridad porque

nosotros también tomamos de la

“Bueno basicamente creo que es lo que te
dije hace un rato, la calidad de nuestros
productos. En cuanto a los productos en si
mismos, creo que lo que nos diferencia de
otros laboratorios que se dedican a hacer
medicamentos a base de productos

naturales, es el producto terminado, el

modo de presentacion y la calidad de los




parece que comprando
uno u otro producto, uno
se da cuenta bastante
rapido. Nosotros tenemos
mucho cuidado en la
elaboracion intrinseca del
producto y en la imagen
que el producto tiene. Los
comprimidos estan todos
muy cuidados, con sus
colores identificando cada
uno, para que la gente no
se confunda entre uno y
otro; cuando vas a los
productos de la
competencia casi ninguno
tiene esta capa externa de

colores con lo cual hace

competencia  productos y  los
analizamos a ver que tienen, de que
estan compuestos; muchos laboratorios
hacen productos que tienen como base
cosas parecidas, como estd elaborado
lo que iguala sus productos a los
nuestros. Las competencias naturales
que tenemos no tienen nada que ver
con lo que hacemos nosotros. Esto fue
una pelea de largos afios porque los
nombres son parecidos o iguales y
llegan a la farmacia los dos, uno con
un precio y el otro con otro y entonces
el cliente le dice al farmacéutico
“dame tal cosa” y le dice “bueno sale
tanto”, ante esto, el cliente dice “no es

muy caro”, “bueno entonces lleva este

que es mas barato”. Cuando pasa esto

mismos.  Nosotros tenemos  mucho
cuidado al momento de elaborar cada uno
de los productos, por ejemplo algo
minimo, un detalle pero importante, es
gue cada comprimido tiene una forma y
un color, lo que hace que la persona, si
muchos

consume productos

NATUFARMA no se confunda al

momento de la ingesta.”




que muchos productos
sean exactamente iguales
y confundan. Ese es un
bésico

cuidado que

nosotros  tenemos Yy
ademés lo protege mucho
al comprimido y a los
principios activos que
estan adentro, el resto no
tiene un cuidado por esto.
La imagen del producto
también es muy cuidada,
nosotros elegimos que los
comprimidos se parezcan
a la “cosa medicinal”, lo
cual le da una imagen de
cuidado superior. Es decir
elementos

que hay

es un problema y resulta que eso mas
barato no le sirvio a la persona, esto
tiene dos defectos: uno que es la
desilusiéon de la persona que uso un
recurso natural para curarse y que no le
sirvid y dice “no, los recursos naturales
no sirven” y el segundo defecto que
esa concepcion en el cliente rebotaba
en nosotros negativamente porque
nuestros productos si sirven. Pero
bueno seguimos peleando, poniéndole
todo de nosotros y logramos que en
todas las farmacias del pais se venda
nuestra linea natural y muy pocas otras
lineas naturales como la nuestra. Habré
farmacias donde se venden otras lineas
linea tiene el

pero nuestra pais,

llegamos a conseguir el




intrinsecos y de imagen

gue hacen la diferencia.”

reconocimiento por la seguridad de los
resultados de los productos vy
reconocimiento  nacional por las
autoridades sanitarias, por ejemplo si
hay algin laboratorio que quiere
relacionarse con un laboratorio natural
esta  autoridad le  recomienda
relacionarse con NATUFARMA. Este
reconocimiento viene del Ministerio de
Salud Pdblica de la Nacion. Hemos
logrado con la calidad el uso de
normas de calidad que las pusimos en
marcha en el afio 97°-98’.
Implementamos normas 1SO y GMP
que son las normas de uso obligatorio
en laboratorios farmacéuticos. De
hecho en nuestro tipo de laboratorio no

se exige la estandarizacién de la




produccion y sin embargo nosotros
seguimos esas formas. Esto nos ha
valido un reconocimiento y una
imagen muy positiva, muy fuerte pero
hemos llegado hasta aca. Ahora
estamos yendo hacia afuera, a vender a
otros paises de a poquito. Calidad,
Seguridad y Eficacia creo que son los
elementos distintivos de la

competencia.”

Trato con el
personal interno
y externo
(vendedores y

distribuidores)

“Dia a dia, todo el dia. Nos
conocemos todos, somos
pocos, N0 SOMOS una mega
empresa, almorzamos
juntos, tomamos mates, nos

juntamos cada tanto afuera

del laboratorio a cenar,

“Los  vendedores son
empelados  nuestros 'y
forman parte de las

generales de la ley y en
ese sentido tratamos de
cuidar mucho a nuestro

personal. No somos una

“La aplicacion de normas de calidad
tiene en un capitulo expreso la
formacion de la gente y nosotros
hemos trabajado muchisimo en eso. Es
decir, no se puede implementar algo si
no tenemos a la gente capacitada. Lo

primerisimo es capacitar y concientizar

“Bueno basicamente creo que como
somos una empresa familiera y que
promovemos los vinculos informales, los
vendedores forman parte de nuestra planta
y por lo tanto cuidamos mucho de ellos.
Tratamos de que se sientan comodos con

el lugar que ocupan acé adentro, de hecho




vamos a jugar al futbol.

Creo que nos
caracterizamos por la
verticalidad de las
decisiones pero la

horizontalidad del trabajo

de compafieros.”

empresa opresora en ese
sentido, al  contrario
tienen mucha libertad de
trabajo, de horarios, de
movimiento,

especialmente los
vendedores que trabajan

en la calle. Con respecto a

los clientes, ellos tienen

mayor comunicacion 'y
trato directo con el
cliente. En general, el
trato es muy directo,
personalizado, los
vendedores tienen la

obligacion de una visita
programada, una vez por

semana, una vez por mes,

a la gente que trabaja con nosotros
sobre nuestra filosofia. Una vez que
ellos entienden y conocen como
pensamos y como queremos que Se
hagan las cosas, toman conciencia y
trabajan aplicando el uso de normas.
Hay una forma de trabajo que tienen
que cumplir para lo cual se los
capacita. Desde que ingresa la persona
al laboratorio se lleva a cabo esta
accion. Pero despues la capacitacion se
sigue, cuando hay algin curso que se
sefiala como 6ptimo de realizar se los
manda a los empleados a que lo hagan.

Yo creo que la capacitacion es el punto

clave de cualquier trabajo.”

ellos tienen cierta libertad de movimiento
y horarios porque trabajan en la calle. El
trato con cada uno de ellos es directo,
tratamos de mantener comunicacién por
teléfono o los que estan en la zona se
acercan al laboratorio. Ellos tienen el
contacto directo con el cliente y para
mantener este vinculo tienen la obligacion
de visitas programadas a ciertas farmacias
0 dorguerias

dependiendo de cémo

compran o de la importancia del local.”




cada uno la determina en
funcién de la importancia
0 del sistema de compra
que tenga el cliente. Hay
clientes que por méas que
lo visites todas las
semanas hacen compras
mensuales, con lo cual no
se justifica mucho, pero la
idea es que estén
presentes, especialmente
en las farmacias. En
cuanto a éstas, hay un
determinado conjunto de
farmacias que son las que
nosotros clasificamos
como de Clase A, las

cadenas o las muy




importantes o las muy
bien ubicadas, aunque no
compren si se les exige
que hagan una Vvisita

semanal en lo posible.”

Apuesta por el
desarrollo del
personal
(capacitacion,
desarrollo e
integracion en
diferentes

puestos).

“Si, hay un departamento
especifico que se avoca a la
capacitacion del personal

gue es Recursos Humanos.”

“Nosotros lo que tenemos
armado es un
Departamento a cargo de
una persona que es el
Departamento de
Recursos Humanos, que
es la encargada de
desarrollar 'y coordinar
todo este tipo de acciones
gue tengan que ver con
los recursos humanos

internos. En ese sentido lo

“Desde hace unos afios contamos con un
departamento que creo que con las
tendencias actuales es muy importante
que es el de Recursos Humanos. Este
departamento es el encargado de
desarrollar todas las técnicas necesarias
que tienen que ver con el personal.
Contamos con un plan de capacitacion
anual compuesto por todas las areas de la
empresa, en el que cada area plantea
objetivos y estrategias y lo plasma en este

plan anual. Algo muy importante es lo




gue se arma es un plan de
capacitacion anual,
armado por cada jefe de
area en funcion de ciertos
objetivos y de esta manera
llevar a cabo la
capacitacion de su grupo
de trabajo.  Después
pueden surgir cuestiones
puntuales que no se
consideraron o se pasaron
por alto y se incorporan al
plan de capacitacion.
También hay un sistema
de movilidad interna que
al momento de generarse
nuevos puestos de trabajo,

que tengan que ver con

que yo llamo el movimiento interno de
personal que es basicamente priorizar a
los empleados que ya estan dentro de la
empresa y en el caso de que una vacante
quede libre y la persona cuenta con las

condiciones se le ofrece ese puesto.”




crecimiento dentro de la
compafiia, tratamos de
priorizar a la gente que ya
estd. Es decir, que si hay
alguien que se va de algun
puesto mas alto, mas
jerarquizado, se busca
dentro de los menos
jerarquizados si alguno
cuenta con el nivel
suficiente para ocupar el

puesto.”




Anexo 5: Guia de Analisis

Indicadores Pagina Web Facebook

Comunicacion, Interactividad

y Engagement

Informacion de contacto Abundante y clara. Escasa.

Contador de visitas No presenta. Si presenta.

Comentarios/Feedback No presenta comentarios- Gran cantidad de
Feedback indirecto. comentarios-Feedback

tardio.

Enlaces con redes Si presenta con las redes sociales | Si presenta.

sociales/Blog pero no con el Blog.

Respuesta a No hay respuesta. Respuestas tardias.

comentarios/Rapidez

Sistema de busqueda Si contiene en la parte superior Si contiene en la parte
derecha. superior izquierda.
W
Animacién del sitio Adecuada. No presenta.
Cromatipo Apropiado y coincidente con los | Apropiado y coincidente
colores institucionales. con los colores

institucionales.

Disefo/Estética Disefio simple. La estética es El disefio esta relacionado al
cuidada y conservadora, formato que brinda sitio.
resaltando la simpleza. Estética apropiada a lo que

se quiere comunicar.




Formato Formato propio de una pagina Formato propio del que

web, muy similar a un Blog. brinda la pagina del sitio.
Fan Page.
Estilo de Redaccion/linea Vocabulario neutral. Vocabulario estandar-
editorial comprensible.
Criterio de actualizacién Solo se realizan actualizaciones De 1 a 2 contenidos de
en la medida en que se lanzan interés general por dia.

NuUevos productos.

Informacion Institucional Si contiene. Adecuada No contiene. Practicamente

nula.

Idiomas Espariol e inglés. Espafiol.

Tipo de noticias publicadas | Se encuentran en el tercer Formato de notas con fotos
rectangulo de la pagina bajo el relacionadas al contenido
nombre de “Novedades”. Son publicado. La gran mayoria
notas con informacion general tienen que ver con interés

dadas por expertos sobre temas general, el cuidado del
relacionado con lo naturista. cuerpo, la salud, los
beneficios de compuestos
naturales, de la salud mental,

curiosidades, etc.

Relevancia del contenido Elevada. Muy relevantes.

publicado

Secciones y/o pestafias Inicio-Productos-Farmacia- Biografia-Acerca de-Me
Campafas-Nosotros-CV gusta-Twitter-Notas

Datos Generales de Navegacion




Tiempo de descarga

Inmediata (3 segundos)

Inmediata (3 segundos)




Anexo 6: Resultados del Cuestionario Clientes (Canales de Distribucion)

Tabulacién y Codificacién de Encuestas

TABULACION

Encabezado encuesta

TABULACIONES ENCUESTAS

Tipo de Empresa

Frecuencia Frecuencia %
1.Farmacia 26 76,47%
2.Drogueria 8 23,53%
TOTAL 34 100%

TABULACIONES ENCUESTAS

Ano de inicio como cliente

Frecuencia Frecuencia %
1.Entre afio 1985-1994 10 29,42%
2.Entre afio 1995-2004 14 41,16%
3.Entre afio 2005-2012 10 29,42%
TOTAL 34 100%

TABULACIONES ENCUESTAS

Pregunta 1 Marque con una X el logo
que usted considera
pertenece a
NATUFARMA
Frecuencia Frecuencia %
1.Logo 1 8 23,53%
2.L.ogo 2 26 76,47%
3.Logo 3 0 0%
TOTAL 34 100%




item 1: Producto

TABULACIONES ENCUESTAS

Pregunta 2 Productos NATUFRMA
que consume (lineas)
Frecuencia Frecuencia %

1.De 1 a4 lineas 5 14,70%

2.De 5 a8 lineas 12 35,30%

3.De 9 a 12 lineas 8 23,52%

4.De 13 a 17 lineas 9 26,48%
TOTAL 34 100%

TABULACIONES ENCUESTAS

Pregunta 3 Dentro de su clientela, cual
es el rango de edades que
mayormente consumen
productos NATUFRMA
Frecuencia Frecuencia %
1.De 18-25 1 2,94%
2.De 26-30 7 20,60%
3.De 31-40 12 35,29%
4.Mas de 41 14 41,17%
TOTAL 34 100%
TABULACIONES ENCUESTAS
Pregunta 4 Considerando la salida o
venta de los productos,
usted los considera:
Frecuencia Frecuencia %
1.Malos 0 0%
2.Normales 20 58,83%
3.Notables 14 41,27%
4.Sobresalientes 0 0%
TOTAL 34 100%

TABULACIONES ENCUESTAS

Pregunta 5 A la calidad de los productos
usted la considera:

Frecuencia Frecuencia %
1.Mala 0 0%
2.Normal 10 29,42%
3.Notable 21 61,76%
4.Sobresaliente 3 8,82%
TOTAL 34 100%




TABULACIONES ENCUESTAS

Pregunta 6 La fiabilidad de los productos
es:
Frecuencia Frecuencia %
1.Mala 0 0%
2.Normal 19 55,88%
3.Notable 13 38,24%
4.Sobresaliente 2 5,88%
TOTAL 34 100%
TABULACIONES ENCUESTAS
Pregunta 7 En relacion a la
adecuacion de los
producto a sus necesidades
usted lo considera:
Frecuencia Frecuencia %
1.Malo 0 0%
2.Normal 17 50%
3.Notable 16 47,06%
4.Sobresaliente 1 2,94%
TOTAL 34 100%

Item 2: Imagen

TABULACIONES ENCUESTAS
Pregunta 1 Usted considera que
NATUFARMA es:
Frecuencia Frecuencia %
1. Lejos del lider en 0 0%
productos de origen
natural.
2. Cerca del lider en 13 38,24%
productos de origen
natural.
3. Lider en productos de 21 61,76%
origen natural.
TOTAL 34 100%
TABULACIONES ENCUESTAS
Pregunta 2 Cémo calificaria la
facilidad y acceso de
comunicacion con nuestro
personal:
Frecuencia Frecuencia %
1.Mala 0 0%
2.Normal 26 76,47%
3.Notable 6 17,65%




4.Sobresaliente 2 5,88%
TOTAL 34 100%
TABULACIONES ENCUESTAS
Pregunta 3 Teniendo en cuenta la
actitud proactiva,
NATUFARMA es:
Frecuencia Frecuencia %
1.Mala 0 0%
2.Normal 27 79,41%
3.Notable 6 17,65%
4.Sobresaliente 1 2,94%
TOTAL 34 100%
TABULACIONES ENCUESTAS
Pregunta 4 El plazo propuesto para el
cumplimiento de los
COMPromisos:
Frecuencia Frecuencia %
1.Malo 0 0%
2.Normal 27 79,40%
3.Notable 7 20,60%
4.Sobresaliente 0 0%
TOTAL 34 100%
TABULACIONES ENCUESTAS
Pregunta 5 En relacion al trato del
personal, usted lo considera:
Frecuencia Frecuencia %
1.Malo 0 0%
2.Normal 18 52,94%
3.Notable 14 41,18%
4.Sobresaliente 2 5,88%
TOTAL 34 100%
TABULACIONES ENCUESTAS
Pregunta 6 El tratamiento de dudas,
guejas y reclamaciones, por
parte de NATUFARMA es:
Frecuencia Frecuencia %
1.Malo 0 0%
2.Normal 18 52,94%
3.Notable 16 47,06%
4.Sobresaliente 0 0%
TOTAL 34 100%




TABULACIONES ENCUESTAS

Pregunta 7 La asistencia y
capacidad técnica del
personal es:
Frecuencia Frecuencia %
1.Mala 0 0%
2.Normal 18 52,94%
3.Notable 16 47,06%
4.Sobresaliente 0 0%
TOTAL 34 100%
TABULACIONES ENCUESTAS
Pregunta 8 En cuanto a la flexibilidad del
personal usted cree que es:
Frecuencia Frecuencia %
1.Mala 0 0%
2.Normal 15 44,12%
3.Notable 17 50%
4.Sobresaliente 2 5,88%
TOTAL 34 100%
TABULACIONES ENCUESTAS
Pregunta 9 Como considera la actitud de
reaccion antes los cambios:
Frecuencia Frecuencia %
1.Mala 0 0%
2.Normal 25 73,53%
3.Notable 6 17,65%
4.Sobresaliente 3 8,82%
TOTAL 34 100%
TABULACIONES ENCUESTAS
Pregunta 10 Mantiene contacto con
Laboratorios NATUFARMA
de manera:
Frecuencia Frecuencia %
1.Regularmente (s6lo para 29 85,30%
pedidos de productos)
2.Constantemente (no sélo 5 14,70%
para pedidos sino para tener
una actualizacién de nuevos
productos)
TOTAL 34 100%




TABULACIONES ENCUESTAS

Pregunta 11 Medios de contacto

Frecuencia Frecuencia %
1.Teléfono/E-mail 10 29,42%
2.Pagina web (formulario) | 0 0%
3.Vendedor/Distribuidor 24 70,58%
TOTAL 34 100%

TABULACIONES ENCUESTAS

Pregunta 12

En cuanto a la tipografia, los
colores y el logo de nuestros
productos respecto a sus
clientes, les resulta:

Frecuencia Frecuencia %

1.Nada Impactante 3 8,82%
2.Algo Impactante 20 58,83%
3.Impactante 11 32,35%
4.Muy Impactante 0 0%
TOTAL 34 100%

TABULACIONES ENCUESTAS
Pregunta 13 Respecto al entusiasmo del

publico consumista de
nuestros productos, usted lo

considera:
Frecuencia Frecuencia %
1.Nada Entusiasmados 2 5,88%
2.Algo Entusiasmados 11 32,35%
3.Entusiasmados 20 58,83%
4.Muy Entusiasmados 1 2,94%
TOTAL 34 100%

item 3: Precio

TABULACIONES ENCUESTAS

Pregunta 1 En cuanto a la relacion
precio versus productos,
usted la
definiria como:
Frecuencia Frecuencia %
1.Mala 0 0%
2.Normal 16 47,06%
3.Notable 12 35,29%
4.Sobresaliente 6 17,65%
TOTAL 34 100%




TABULACIONES ENCUESTAS

Pregunta 2

Considerando la realidad
econdmica de Argentina,
usted considera que los
precios de nuestros productos

son.
Frecuencia Frecuencia %
1.Inaccesibles 0 0%
2.Poco Accesibles 0 0%
3.Accesibles 28 82,35%
4.Muy Accesibles 6 17,65%
TOTAL 34 100%

CODIFICACION

Para todas las preguntas se utilizan los mismos codigos. Para aquellas preguntas

que tengan tres categorias 0 menos los codigos empleados van del 1, 2 y 3. Por otra

parte, para lograr el correcto andlisis de las preguntas abiertas se procedera a agrupar las

respuestas en funcién de un determinado criterio, buscando asignarle un cédigo a dichas

respuestas y lograr consecuentemente la adecuada codificacion.

Pregunta Categoria Cadigo

Farmacia 1

Drogueria 2
Pregunta Categoria Cadigo

Entre afio 1985-1994 1

Entre afo 1995-2004 2

Entre afio 2005-2012 3
Pregunta Categoria Cadigo

Logo 1 1

Logo 2 2

Logo 3 3
Pregunta Categoria Cadigo

1.De 1 a 4 lineas 1

2.De 5 a 8 lineas 2

3.De 9a 12 lineas 3

4.De 13 a 17 lineas 4




Pregunta Categoria Caddigo
De 18-25 1
De 26-30 2
De 31-40 3
Mas de 41 4

Pregunta Categoria Caddigo
Malo 1
Normal 2
Notable 3
Sobresaliente 4

Pregunta Categoria Cadigo
Lejos del lider en 1
productos de origen
natural.

Cerca del lider en 2
productos de origen

natural.

Lider en productos de 3
origen natural.

Pregunta Categoria Cadigo
Regularmente (s6lo para 1
pedidos de productos)

Constantemente (no s6lo para | 2
pedidos sino para tener una
actualizacion de nuevos
productos)

Pregunta Categoria Cadigo
Teléfono/E-mail 1
Pagina Web (formulario) 2
Vendedor/Distribuidor 3

Pregunta Categoria Cadigo
Nada Impactante 1
Algo Impactante 2
Impactante 3
Muy Impactante 4

Pregunta Categoria Cadigo
Nada Entusiasmados 1
Algo Entusiasmados 2
Entusiasmados 3
Nada Entusiasmados 4




Pregunta Categoria Caddigo
Inaccesibles 1
Poco Accesibles 2
Accesibles 3
4

Muy Accesibles




1 Datos encuestas a canales de distribucion

Encabezado Encuesta
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Item: PRECIO
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FORMULARO DESCRIPTIVO DEL TRABAJO FINAL DE GRADUACION

Identificacion del autor

Apellido y nombre del autor Peruzzo Mergen, Romina Zoé

E-mail rperuzzo@hotmail.com.ar

Titulo de grado que obtiene Licenciatura en Relaciones Publicas e
Institucionales

Identificacion del Trabajo Final de Graduacién

Titulo del TFG en espafiol Imagen Institucional Laboratorios
NATUFARMA S.A.
Titulo del TFG en inglés Institutional brand image NATUFARMA

Laboratories

Tipo de TFG Proyecto de Aplicacion Profesional.

Integrantes de la CAE Polo, Ritay Villa, Maria Josefa.

Fecha del ultimo coloquio con la CAE Viernes 19 de Abril de 2013.

Version digital del TFG PDF.
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Autorizacion de publicacion en formato electronico

Autorizo por la presente, a la biblioteca de la Universidad Empresarial

Siglo 21 a publicar la version electronica de mi tesis. (Marcar con una cruz

lo que corresponda)

Si, inmediatamente.

Si, después de........... mes (es)

No autorizo

Firma del Alumno




