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RESUMEN

El objetivo principal de la presente investigacion se define como “medir y evaluar la
Comunicacion Estratégica en la empresa Embotelladora Azuaya S.A.”, especificamente, el
"Plan estratégico para introduccion en la ciudad de Quito, Marca: Cristal el alma del
Ecuador, Producto: aguardiente, secos y afrutados” del afio 2013. Para cumplirlo,
inicialmente se realiz6 un analisis documental, mediante el cual se plantearon las bases
tedricas fundamentales para el desarrollo del proyecto como tal. Ademéas, mediante la
investigacion de campo, especificamente con la aplicacion de una entrevista
semiestructurada a Camilo Sarria y Cristian Altamirano, Gerente y Coordinador de Mercadeo
respectivamente, se pudo obtener toda la informacién necesaria que permiti6 medir y
evaluar el plan comunicacional ejecutado en Embotelladora Azuaya, siguiendo Modelo de
Communication Management Bridge. De esto, se logré determinar que a pesar de que
algunos aspectos comunicacionales trabajan efectivamente, otros deben ser mejorados. Por
esta razon, se presentaron varias propuestas de mejora para cada una de las fases

participes de la planificacién estratégica de Comunicacién en la empresa objeto de estudio.

Palabras clave: comunicacién estratégica, modelo de Communication Management

Bridge, Embotelladora Azuaya, plan comunicacional.



Abstract

The main objective of this research is defined as "measure and evaluate the Strategic
Communication in the company Embotelladora Azuaya S.A.", specifically the" Strategic Plan
for introduction in Quito, Brand: Cristal soul of Ecuador, Product: brandy, dry and fruity
"2013. To comply, originally a documentary analysis was performed, whereby the
fundamental theoretical basis for the project were raised as such. In addition, through field
research, specifically with the application of a semi-structured interview to Camilo Sarria and
Cristian Altamirano Marketing Manager and Coordinator respectively, be able to obtain all
the necessary information which allowed to measure and evaluate the communication plan
executed in Embotelladora Azuaya following Communication Management Model Bridge.
From this, it was determined that although some communication issues actually work, others
must be improved. For this reason, several proposals for improvement for each of the
partners of strategic planning phases of communication in the company under study were

presented.

Keywords: Strategic Communication, Communication Management Model Bridge,

Bottling Azuaya, communication plan.



INTRODUCCION

El presente trabajo de titulacion titulado “Medicién y Evaluacion en Comunicacién
Estratégica, Caso de estudio: Embotelladora Azuaya S.A.”, abarca un tema poco estudiado,
la valoracion de la Comunicacion externa, para esto, varios aspectos fueron desarrollos, los

cuales se agruparon en los siguientes capitulos:

El Capitulo 1 abarca el Marco institucional, en este se detallan tépicos como: datos
informativos de la empresa en estudio, descripcion del sector, descripcion de la actividades,
historia, filosofia organizacional, identidad visual, localizacion e infraestructura, estructura
organizacional, grupos de interés, comunicacion externa y programa de comunicacién de

Embotelladora Azuaya.

Por otra parte, el Capitulo 2 presenta el Marco teérico conceptual, el cual describe la
comunicacion en las organizaciones, la medicion y evaluacién en comunicacién estratégica,

y el Modelo Communication Management Bridge.

Asimismo, el Capitulo 3 muestra el Marco metodoldgico, en este se presenta el disefio de la
investigacion, las variables de estudio, las unidades de analisis y temporalidad, y las

técnicas e instrumentos de recoleccién de datos.

El Capitulo 4 presenta dos fundamentos importantes que componen el trabajo de
investigacion y el analisis de los resultados, dichos ejes incluyen el estudio e interpretacion

de los resultados y el informe final de los mismos.

Finalmente, en el Capitulo 5, se presentan las conclusiones y la propuesta de mejora para

una exitosa comunicacion estratégica en Embotelladora Azuaya.



CAPITULO 1: MARCO INSTITUCIONAL

1.1 Datos informativos

A continuacion, se presentan los datos generales de la Organizacion a analizar en la

presente investigacion:

Razdn Social: Embotelladora Azuaya S.A. EASA.

Actividad Econdmica: Elaboracion de Bebidas Alcohdlicas
Direccién: Av. Espafia 14-14 y Turuhuayco, Cuenca, Ecuador.
Teléfono: 072800458

Pagina Web: http://www.licorcristal.com/perfil. html

Ruc: 190001849001 (Ver Anexo 1).

1.2 Descripcion del sector

Azuay significa "lugar donde se hace el aguardiente™ lo relata Luis Monsalve,
propietario de la Embotelladora Azuaya, quien cuenta que en la época del
Tahuantinsuyo, el rey Inca y sus nobles practicaban el “kafiariko”. Era un ritual que
formaba parte de las festividades ofrecidas al dios sol en donde podian degustar el
mejor asua (aguardiente) del imperio, que era traido del Valle de Yunguilla. Monsalve
dice con claridad esa historia, pues se esmer6 en escribir un folleto en que cuenta la
historia del licor en la provincia del sur del pais. Es por ello que la provincia de Azuay
se caracteriza por la produccién de licor. Segin Jorge Talbot, presidente de la
Asociacion de Industriales Licoreros del Ecuador, el 70% del mercado de licores del
pais es abastecido por empresas del sur del pais. Hay cuatro principales:
Corporacion Azende, empresa productora de Zhumir; Embotelladora Azuaya que
produce la marca Cristal; la Fabrica Césmica y Ron San Miguel. El 30% restante lo
aportan 40 empresas que estan ubicadas en Guayaquil, Riobamba y Manabi, zonas
en las que se produce la cafia de azlcar, materia prima de varios licores (Hoy, 2013,

Marzo 5).



La disposicion del gobierno, de aplicar mayor arancel a las importaciones de bebidas
alcohdlicas (el Comité de Comercio Exterior - COMEX estableci6 aranceles a las
importaciones de licores), produjo que las empresas locales generen nuevos productos para
abastecer el mercado nacional. Pero asimismo, la venta informal de los licores se
incremento; la Asociacion de Industriales Licoreros del Ecuador afirma que ahora existe una
competencia desleal, pues quienes comercializan el licor de manera ilegal no pagan
impuestos, lo que les genera una desventaja al sector formal. Una botella de 750
centimetros clbicos se comercializa en el mercado en un promedio de $6; sin embargo, un
litro de aguardiente elaborado de manera artesanal tiene un costo de $1,50 (Hoy, 2013,
Marzo 5).

Segun datos de la Asociacion de Industriales Licoreros del Ecuador (Adile), en el
pais se comercializan 2 500 000 cajas de licores derivados de la cafia de azucar,
cada afio. Azuay abastece con el 70% de esa produccion. Cada caja contiene nueve
litros de licor, es la medida con la que se cuantifica el nimero de cajas a nivel
mundial. Las cajas suelen contener 12 botellas de 750 centimetros cubicos o 24

botellas de 375 centimetros cubicos (Hoy, 2013, Marzo 5).

1.3 Descripcion de las actividades

Embotelladora Azuaya S.A. (EASA) se dedica a la producciéon de bebidas alcohdlicas. El
producto de Embotelladora Azuaya es de caracter popular y llega a los estratos
poblacionales mas numerosos, aquellos que viven auténticamente las tradiciones

ecuatorianas, que gustan de un licor fuerte y que exigen calidad.

Los aguardientes producidos en el valle de Yunguilla constituyen la materia prima principal
gue da lugar a los productos que EASA pone a disposicion del mercado nacional e

internacional.

Actualmente la cartera de productos de EASA incluye algunas categorias y varias marcas
comerciales derivadas de la marca principal: Cristal. Dicha marca nacié como un reflejo de
la caracteristica fisica principal del producto (apariencia cristalina) cuando se comercializé

por primera vez en 1960, destacandose en el mercado de aguardientes de aquella época.



Cristal es el alma del Ecuador, un pais cuya geografia ha creado espacios bien definidos; y
aunque el espiritu de la gente, célido y abierto, es el mismo en la sierra, costa, oriente y
region insular, contiene matices sutiles enriquecidos por una amplia variedad de culturas y

tradiciones locales, de formas de pensar y de vivir.

En la siguiente ilustracion, se muestran los diferentes productos ofertados por EASA:

Afrutados Platino C by Cristal

llustracién 1 Productos.
Fuente: EASA (2014).

Dentro de los procesos que se manejan en EASA se tienen los siguientes:

1. Destilacion: Las cafias cultivadas en el valle de Yunguilla son cosechadas y
sometidas a un proceso de molienda en trapiches de un solo paso. El jugo de cafa
asi obtenido se filtra para eliminar el bagacillo y se coloca en cubas de fermentacion.
Se da por terminado el proceso de fermentacion cuando casi todos los azlUcares de
las “chichas” o “mostos” se han convertido en alcohol. Los mostos fermentados se
colocan en alambiques y al calor del fuego se realiza la destilacion, proceso que
permite la obtencion del aguardiente. Durante esta etapa las llamadas “puntas” y
“vinillo”, que corresponden a las “cabezas” y “colas” de la destilacién, son retiradas y
desechadas, esto garantiza que se eliminen sustancias volatiles que pueden tener
cierto grado de toxicidad asi como impurezas y contaminantes que pueden afectar
las caracteristicas organolépticas (olor, sabor y apariencia) del producto. El proceso
en las haciendas proveedoras es artesanal, lo cual permite conservar las

caracteristicas del aguardiente proveniente de las cafias de esa zona. El aguardiente



es transportado hasta la planta de embotelladora azuaya s.a., donde se toman
muestras para verificar que cada lote cumpla con los requisitos de calidad
establecidos.

2. Elaboracion: Los secretos ancestrales resumidos en nuestras formulaciones se
combinan con tecnologia de avanzada para dar lugar a la preparaciéon de los
productos Cristal. Nuestra planta de produccion cuenta con modernas instalaciones y
sistemas totalmente automatizados, que garantizan un control y manejo adecuado
durante la elaboracién de los productos. Previo al proceso de elaboracién
propiamente dicho, rectificamos el aguardiente de cafa proveniente principalmente
del valle de Yunguilla para estandarizarlo y mejorar sus caracteristicas. En el proceso
de mezcla se dosifican los diferentes componentes o0 materias primas de manera
automatica de acuerdo con nuestras formulaciones Unicas, y luego se procede a
sucesivas etapas de homogeneizacion, reposo Y filtracién del producto elaborado. La
calidad de cada uno de los productos elaborados se verifica permanentemente a lo
largo de la linea de produccion, para ello se toman muestras que son aprobadas por
el laboratorio de la empresa. A cada lote de producto elaborado se le asigna un
codigo que se mantiene hasta su posterior envasado y despacho, el mismo que
permite la identificacion del lote en el mercado.

3. Envasado: El proceso de envasado lo realiza un grupo de profesionales
comprometido que cuenta con el soporte y apoyo de equipos de alta tecnologia y
mediante sistemas totalmente automatizados. En esta fase preparamos los envases
gque van a contener el producto que tan cuidadosamente hemos elaborado; una vez
que lo hemos envasado, procedemos a vestir las botellas en nuestra etiquetadora
para luego codificarlas. La categoria de productos “rtd’s” se somete a un proceso
adicional de pasteurizacion, que garantiza la estabilidad del producto durante el
periodo estipulado para su consumo. Finalmente las diferentes categorias de
productos se despachan desde la bodega central a las bodegas ubicadas en todo el

pais, segun las necesidades del mercado.

1.4 Historia

Embotelladora Azuaya fue fundada en 1960, por un grupo de hacendados cafiicultores del
valle de Yunguilla en la provincia del Azuay, con el fin de solucionar varios problemas

sociales y econémicos que existian en torno a la produccién, comercializacién y consumo de



aguardiente de cafia, tales como la precaria forma de produccion, el contrabando, la

inapropiada e incluso insalubre forma de expendio, entre otros.

Lo que motivé a la formacion de esta empresa, se debid a que el estado ejercia un fuerte
control a través de los Guardas de Estancos (empleados del gobierno) que se encargaban
de controlar la produccién y comercializacion de aguardiente, provocando que se origine un
alto contrabando, por lo que los caficultores del valle de Yunguilla se consolidaron y

fundaron la empresa, siendo formada en sus inicios por 80 accionistas aproximadamente.

El grupo de fundadores formé un centro de acopio de aguardiente, en el que se comenzé
incipientemente a mejorar la calidad del producto, y a comercializarlo dandole el nombre
“Cristal”, con el cual al cabo de poco tiempo se afianzo en el mercado, convirtiéndose en el

licor de mayor venta a nivel nacional.

Con estos antecedentes y, considerando que la Empresa, por sus objetivos iniciales, por el
éxito alcanzado, por la falta de competencia y por la poca exigencia del mercado -hasta
inicios de la década de los noventa no se habia visto en la necesidad de formular e
implementar una “Estrategia explicita’-, mas, la apertura del mercado, ha creado una
competencia agresiva, con estandares de calidad, productiva y comercializacion muy

elevados, que han puesto en evidencia la necesidad urgente de hacerlo.

Finalmente, cabe resaltar que EASA como tal es la empresa que fabrica los licores y son
quienes se encargan de todo el tema de imagen, produccién, almacenaje, inventario, etc.

pero CELYASA es la comercializadora, las dos empresas son del mismo grupo.



1.5 Filosofia organizacional

1.5.1 Objetivos organizacionales

Esta empresa se ha caracterizado siempre por ser una organizacion que considera entre
sus mayores activos a sus trabajadores, propiciando su participacion activa en el proceso
productivo y en el quehacer empresarial.

Uno de sus objetivos mas claros es el contribuir al desarrollo nacional, cumpliendo con todas
las obligaciones fiscales, de tal manera que realmente el Estado se constituye en nuestro

mayor accionista.

El compromiso para con sus clientes es entregarles un producto de la mejor calidad y precio,
gue satisfaga todas sus expectativas, para lo cual requieren que los proveedores compartan

sus objetivos y valores.

Como es logico, se trata de hacer de Embotelladora Azuaya, una empresa rentable, que
reporte a sus accionistas dividendos de acuerdo a sus inversiones.

Cuadro 10bjetivos.
Fuente: EASA (2014).

Los objetivos extraordinarios relacionados con las Ventas, planteados para el 2016 son:

Cuadro 20bjetivos de Ventas 2016.
Fuente: EASA (2014).



1.5.2 Misién

Cuadro 3Misién.
Fuente: EASA (2014).

1.5.3 Visién

Cuadro 4Vision.
Fuente: EASA (2014).

1.5.4 Valores

INNOVACION

DINAMISMO

RESPONSABILIDAD
SOCIAL

CONFIANZA

llustracién 2 Valores.
Fuente: EASA (2014).

HONESTIDAD

PASION POR LO QUE
HACEMOS

RESPETO

DESARROLLO
PROFESIONAL

SENTIDO DE AHORRO
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1.5.5 Politicas

1.5.5.1 Politicas Estratégicas

En los afios 90, se manejo de forma tradicional con estrategias implicitas hasta al afio 96

que se empez6 a manejar de manera explicita y, se dividié la empresa con manuales e

instrucciones para cada area estableciendo asi los manuales correspondientes, por el cual

se implementaron los mismos; ya en el afio 99, obtuvieron la certificacion 1SO. La

certificacion 1SO se centrd en lo que es la elaboracién y envasado de bebidas alcohdlicas,

hasta la fecha llevan tres certificaciones.

Entre

las politicas estratégicas aplicadas por Embotelladora Azuaya, se tienen las

siguientes:

1.

© ©® N o g bk N

e
P O

Producir de acuerdo a la norma de calidad optima.

Reclutar personal calificado;

Recibir materias primas e insumos Unicamente de proveedores calificados;
Requerir exclusividad de linea para la comercializacion de nuestros productos;
Remuneraciones deben corresponder a capacidad, calificacion y resultados;
Apoyar al desarrollo socioeconémico de la region;

Brindar asistencia técnica a proveedores (cafiicultores);

Cumplir oportunamente los compromisos con el Estado;

Promover el consumo oportuno y responsable de nuestros productos;

. Rescatar los valores tradicionales de nuestro pais;

. Procurar una rentabilidad satisfactoria para los accionistas.

1.5.5.2 Politicade calidad

Todos los que conformamos Embotelladora Azuaya S. A. nos comprometeremos a
realizar nuestras actividades de manera planificada, coordinada, oportuna vy
eficiente, para lograr productos y servicios que satisfagan o excedan las

expectativas de nuestros clientes.

4

Cuadro 5Politica de calidad.
Fuente: EASA (2014).
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1.5.5.3 Politica de seguridad y salud ocupacional

Es compromiso prioritario:
e Mantener la Seguridad y Salud de todos sus trabajadores
e Preservar el Medio Ambiente, respetando el marco legal vigente en el Pais
¢ Mejorar continuamente nuestros procesos y condiciones de trabajo que garanticen el
futuro de todos los que aqui laboramos
e Prevencién de los riesgos laborales a los que pudieran estar expuestos, y la

evaluacién de su cumplimiento.

1.6 Identidad Visual

€asd

La empresa conserva el mismo logo desde sus inicios con variables casi imperceptibles, el

llustracién 3 Logo.
Fuente: EASA (2014).

dibujo que representa a un Pegasus, el cual fue elaborado por dos colaboradores espafioles
gue trabajaron en la empresa hace mucho tiempo atras, quienes escogieron al ser mitico sin
mayores explicaciones, de acuerdo a la entrevista realizada al gerente con la intencién de
mostrar a través de la mitologia del dibujo una representacién de fuerza, de libertad y de

presencia

Con las facilidades tecnoldgicas actuales estan trabajando en mejorar el logo sin afectar

mucho su esencia y la personalidad adquirida.
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1.7 Localizacion e infraestructura

La planta de produccion y oficinas centrales estan ubicadas al sur del Ecuador en la ciudad
de Cuenca, reconocida como Patrimonio Cultural de la Humanidad por las Naciones Unidas
y asentada en una regién que tradicionalmente ha sido catalogada como la cuna de los

mejores aguardientes ecuatorianos.

La direccion de EASA es Av. Espafia 14-14 y Turuhuayco, cantdn Cuenca, provincia Azuay.

llustracién 4 Mapa de ubicacién.
Fuente: Google Maps (2014).

Como se menciond anteriormente, son tres procesos los que se ejecutan en la Empresa

Embotelladora Azuaya S.A., a continuacion, se presentan las ilustraciones de los mismos:

PROCESOS DESTILACION

llustracién 5 Proceso 1.
Fuente: (ESA, 2014).
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PROCESOS ELABORACION

llustracién 6Proceso 2.
Fuente: (ESA, 2014).

PROCESOS ENVASADO

llustracién 7Proceso 3.
Fuente: (ESA, 2014).

1.8 Estructura organizacional

El organigrama de funcionamiento seguido por EASA S.A., se muestra en la siguiente

ilustracion.



CLIENTE/CONSUMIDOR
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| TGA |
|
| DIRECTORIO |
|
| DIEECCION GENERAL |
|
| GERENCIA |
_| LEGAL [SRD) |
_| NORMALIZACION Y AUDITORIA |
|iR£.—iDE.—\DM|]I\]S'IR-\CI')N | |iREADECOL{ERC]AIJIACEjN| | Akmnmrlmacwmr.s |
| |
|S£P_\?I('IUS|]I~1TEBNOS || com_ﬂ.llallm_ﬂ.n || smIl_\{As || IALENTolmmmm || COMERCIAL || MERCADEO || LOGIEL'[E:A || PRUDLIJOCDN ||c0NTROL(|JPEMmo|| PROY];CI‘OG

Figura 10rganigrama general
Fuente: (ESA, 2014).



CLIENTE f CONSUMIDOR |

DIRECTORIO

DIRECCION GENERAL

AR EA DE COMERCIALIZACION

ASISTENTE ADMIMISTRATIVO
Christian Polivio Altamirano Bravo

Luis Guillermo Crespo Cordero

Camila Sarria Jaureqgui

JEFE DE VENTAS & TRADE ‘ JEFE DE MERCADEO

[
DISENADOR (SRD)
Juan José Sanmartin Mufioz

1
COORDINADOR DE TRADE MARKETING
Juan José Calderdn Nieto

Figura 20rganigrama del Area de Comercializacion.

Fuente: (ESA, 2014).
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El organico funcional de EASA esta conformado por la Junta General de Accionistas de la
empresa, ellos designan al Presidente Ejecutivo quien trabaja directamente con el Gerente
quien tiene su personal de apoyo en Auditoria, Recursos Humanos y el departamento Legal.
EASA se divide en tres areas: Administrativa, Produccién y Comercializacion.

El &rea administrativa esta conformada por:
e El departamento de Servicios Internos donde trabajan la parte de mantenimiento del
edificio, permisos de funcionamiento, manejan al personal de limpieza y mensajeria.
o El departamento de Contabilidad controla la parte tributaria, y financiera de la
empresa.

¢ El departamento de sistemas opera toda la red y comunicaciones de la empresa.

El &rea de Produccion esta conformada por:
e El departamento de Logistica que maneja la relacion con proveedores y compras.
e Produccion: ahi se encuentra la parte de elaboracién del producto, envasado,
encartonado y pasa a la bodega de producto terminado.

e Control Operativo: realizar el control de calidad del producto.

El area de Comercializacion conformada por:
e El departamento Comercial: negociacion con el distribuidor, costos del producto y
supervisa el trabajo de nuestro distribuidor.

o El departamento de mercadeo: maneja la publicidad, promociones, auspicios, etc.

1.9 Grupos de Interés (Stakeholders)

1.9.1 Proveedores

La empresa trabaja con proveedores calificados, es decir con los que cumplan con las
necesidades de la empresa. La materia prima que es al alcohol, se maneja con los mismos
accionistas, y los demas insumos que intervienen en el producto terminado se manejan

indistintamente segun las ofertas del mercado, analizando siempre las mas idéneas.

Reciben solo un tipo de calidad de licor con rangos establecidos, las fallas se retroalimentan
con el proveedor con excelentes relaciones, existe alcohol de Yunguilla y de otras partes del

pais.
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En cuanto a los envases, se recibe de pequefios proveedores ya que, la mayoria de
envases de vidrio son botados a la basura por el consumidor o, a su vez las tiendas recogen
estos envases y se lo entregan a sus distribuidores para luego vender a la empresa, los
mMismo son reprocesados y de esto se encarga compras, ya que resulta beneficioso para la

empresa.

Dependiendo del tipo de producto se abastecen con un rango de inventario de seguridad por
producto. No se manejan con un sistema just in time, debido a que en Ecuador no creen
posible manejar este sistema. Todos sus proveedores son nacionales, no existe
proveedores de mayor envergadura, pero en lo que se refiere a la monopolizacién dificulta la
mayoria de la veces la compra de los productos, pero a pesar de cualquier inconveniente
gque se presente se manejan con trasparencia y evitan la monopolizacién con buenas

relaciones comerciales.

1.9.2 Clientes

El consumidor reconoce la marca, y esta, es una fortaleza para la empresa, se da este
reconocimiento, solo cuando el consumidor tiene una satisfaccién completa con el producto,
es decir, se cumple con todas las expectativas por parte del mismo. En la industria del licor,
no hay un contacto directo con el consumidor, dado que los canales de distribucion son por
diferentes medios como podemos apreciar en el mercado, y este dependera de la demanda

que tenga el mercado.

La marca no es a nivel regional, si no a nivel nacional, pero obviamente, existen regiones en
que mantiene su liderazgo y en otras no. Se basan en las regiones de liderazgo y de ahi
parten para enfocarse en el resto, en lo que se refiere a aguardiente son lideres en el
mercado, pero, son una bebida alcohdlica popular lo que complica ser una marca
multitarget, pero sabe que es uno de los primeros licores que se consume en alguna etapa
de la vida. Maneja la marca Cristal como paraguas, por lo que esta, sostiene otras lineas y
tienen diferentes productos dentro de una. Cristal aguardiente -licores afrutados- y diferentes
licores dentro de una misma marca. Lo que se trata como empresa, es cubrir todo el
mercado, no solamente a nichos, por lo que como objetivo a corto plazo, es que el

consumidor encuentre el producto en cualquier lugar de distribucion.
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1.9.3 Empleados

Para el Presidente Ejecutivo de la empresa, el principal activo son los empleados, también
se trata de realizar una capacitacion individual segun la descripcion del cargo, por lo que,
estan en un proceso de cambios estructurales en el departamento de Recursos Humanos,
este departamento se formo, dentro del organigrama de la empresa hace tres afios, con
todos los enfoques que conlleva el departamento, es decir manejo de personal, seleccion,
induccién evaluacion y capacitacion, ademas su objetivo, es que los empleados proponga
ideas y actué en las mismas y que los trabajadores de todas las aéreas, aprenda a
recuperarse de un error, eso conlleva a que la gente, no tenga miedo a aceptar sus
equivocaciones, si no que, aprenda de ellos y no actué inconsecuentemente. La empresa
cumple con lo establecido por el cddigo de trabajo con todos los empleados de esta
organizacion. En el afio 96 tenian 250 empleados solo en Embotelladora, ahora llegan a 50
debido a que hay que ubicar a la gente en el proceso adecuado y correspondiente donde la
persona sienta que genera valor agregado. Dentro de la parte comercial son diferentes las
especificaciones en el desarrollo del cargo, ya que se esta planificada la realizacién de una
escuela de ventas, y asi, obtener una fuerza de ventas adecuada. Se estd comenzando a
cubrir todas las necesidades de esta area, sin embargo, se encuentra en un proceso de

reestructuracion.

1.9.4 Accionistas

Los accionistas se retnen en la Junta General, que son todos los que poseen una accion en
la empresa, los mismos se rednen una vez al mes y analizan la gestibn administrativa
conformados por cinco accionistas principales y cinco accionistas suplentes, en caso de
encontrar sugerencias, los Directivos estan obligados a tomar en cuenta sus opiniones y

regirse a ellas de ser necesario.

Los accionistas visitan constantemente la empresa y, su contacto dentro de la misma es con
la Auditora, que esta en la obligacion, de exponerles cualquier informacion que se necesite
de la misma, con sus debidos controles y respaldos pertinentes, manteniendo las relaciones

sélidas y claras en la organizacion.
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1.9.5 Gobierno

Desde el punto de vista de la empresa, no se encuentran en la mejor etapa con el gobierno,
por el motivo que, la implicacién de la subida del impuesto, ha generado que haya dentro de
este mercado mayor contrabando sin mayor control por parte del gobierno, se determina
para los empresarios que en esta industrias no hay que tener dogmas y no ser
fundamentalistas, esperan tener mas apoyo en cuanto al contrabando y el manejo en cuanto
a sus impuestos es claro, manteniéndose en la lista blanca para el SRI y cumpliendo con

todos los requisitos legales que indica el gobierno.

1.9.6 Comunidad

En Cristal actualmente estamos comprometidos a promover una cultura de consumo
responsable de alcohol. Nuestras actividades son guiadas por una verdadera politica
comunitaria, asegurando que la promocion del consumo responsable sea una parte

fundamental en la forma de comercializar, promover y vender nuestros productos.

1.9.7 Mapa de Publicos

Comunidad
[—
N, \@
. 4 b
Gobierno - Empleados

llustracién 8 Mapa de Publicos.
Fuente: (ESA, 2014).
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1.10 Comunicacion externa

La empresa se encuentra en una etapa, en la que lastimosamente desde hace un afio ha
eliminado todo tipo de ayuda, tanto en fundaciones (Fe y Alegria, Mensajeros de la Paz,
etc.), como en apoyo al deporte -algunas categorias-; esto debido a la situacion politica 'y a
las nuevas normativas vigentes que afecta a esta industria, en especial la prohibicion de

relacionarse con el deporte especificamente.

En este sentido, es importante destacar que su material publicitario se adhiere estrictamente
a las leyes, normas y cédigos que la ley establece para material publicitario para industrias

licoreras ecuatorianas.

Es asi, que EASA trata de reducir al minimo los posibles efectos negativos del abuso del
alcohol en los individuos, sus familias y la comunidad en general, dicho accionar es una
responsabilidad compartida que la empresa la toma muy en serio, sus objetivos principales
para poder conseguir estas metas son muy concretos:

1. Ser un productor y comercializador responsable de bebidas alcohdlicas.

2. Promover el consumo responsable.

3. Reducir al minimo el dafio potencial a los consumidores y de nuestra comunidad

como resultado del consumo de nuestros productos, y

4. Un proceso de mejora continua hacia estas metas.

Embotelladora Azuaya S.A. hace uso de material POP para su publicidad como tal, pero
desde hace algun tiempo atras ésta se ha limitado debido a la nueva ley de comunicacion y
a la resoluciéon de no publicitar la venta de licor y tabacos; razones por las cuales, se ha
dificultado mucho la elaboracion de campafias, debido al riesgo de caer en algun tipo de
falta, por lo cual la empresa podria ser sancionada, multada o incluso cerrada. A la misma
situacion se someten todos los puntos de venta y de clientes potenciales asi como los
auspicios, ya que todos los lugares donde menores de edad tengan acceso no se puede

publicitar bebidas alcohdlicas.

Es asi, que en el pasado el presupuesto asignado para publicidad, campafas, mercadeo y
comunicacion ascendia a $ 1,500,000 aproximadamente, pero hoy en dia oscila alrededor
de los $ 200,000. Cabe mencionar, que la asignacion de presupuesto también depende del

Departamento de Ventas, ya que el monto se calcula de acuerdo al porcentaje de ventas.
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La publicidad en los locales conocidos como on trade -posibilidad de consumir el licor en el
mismo lugar de compra- es donde se da mayor énfasis (bares, discotecas, licoreras y
centros nocturnos), ya que en estos lugares los menores de edad no tienen acceso. En los
locales conocidos como off trade-Unicamente se compra el licor pero no se consume- la

publicidad se ve limitada (supermercados, comisariatos, tiendas).

Licor Cristal tiene pagina Web, la empresa de EASA como tal aun no. Actualmente, se esta
trabajando en la actualizacion del Sitio para volverlo mas interactivo, asi como también en la
creacion de una pagina para la empresa, ademas, se estan desarrollando proyectos para el

lanzamiento de la marca y sus productos en las redes sociales.

1.11 Programaen comunicacion

El programa a ser analizado es:

Nombre: “PLAN ESTRATEGICO PARA INTRODUCCION EN LA CIUDAD DE QUITO”
Marca: CRISTAL EL ALMA DEL ECUADOR
Producto: AGUARDIENTE, SECOS Y AFRUTADOS

La intencién de esta campafia en Quito fue el posicionamiento de la marca. La empresa
decidi6 impulsar el producto y como objetivo refrescar a la marca bajo un concepto de mayor
status y de diferenciacion. Posteriormente, se impulsardn nuevas presentaciones de

variedad de licores.

A continuacion se presenta en detalle el plan desarrollado por EASA.

Tabla 1Aplicaciones gréficas.

Objetivo General: Incrementar nuestro volumen de ventas y elevar el posicionamiento de

marca Cristal en todas sus lineas en la ciudad de Quito.

Objetivos Especificos:
e Apoyar de manera permanente al canal Distribuidor.
e Apoyar al canal Detallista.

¢ Motivar el consumo de productos de la marca a nuestro consumidor final.

Planeacion Estratégica:
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Apoyo al canal Distribuidor (inversion total x 4 meses: $13.037,40)

Bonos por cumplimiento en ventas $1,00 por cada caja vendida de la linea CRISTAL
Premios por cumplimiento — sorteo de una moto por cumplimiento mensual por 3 meses
Uniformes para fuerza de ventas — gorras, camisetas, mochilas

Docena de 14 durante los 2 primeros meses

Docena de 13 durante el 3er. Mes.

Apoyo al canal Detallista (inversién total x 4 meses: $16.870,00)
Material Publicitario

Plan de Letrerizacion

Degustacion en Punto - Botella Abierta

Docena de 14 - 2 primeros meses

Docena de 13 - 3 meses.

Motivacion al consumidor final (inversién total x 4 meses: $22.800,00)
Plan de Degustaciones

Apoyo en Eventos

Combo botella Cristal + botella de cola gratis

Promocién Raspaditas Gana Otra.

Varios ($1.780,00)

Inversion Total:
$ 57.048,52

Fecha de inicio de actividades:
14 de Octubre de 2013

Duracion:

De 4 a 5 meses

Aplicaciones Graficas:
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Flyer

Letreros tipo Lona

Colgante paratienda
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Mesa de degustacion

Adicionalmente se elaboraron fundas, camisetas para regalo, uniformes de impulsadoras

y rompe tréaficos.

Fuente: (ESA, 2014).
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CAPITULO 2: MARCO TEORICO CONCEPTUAL

2.1 Lacomunicacién en las organizaciones

Hoy esta tedricamente asumido que la comunicacion es una actividad consustancial a la
vida de la organizacion, es la red que se teje entre los elementos de una organizacion y que
brinda su caracteristica esencial: la de ser un sistema, el cemento que mantiene unidas las
unidades de la organizacion, pero la comunicacion no hay que entenderla Gnicamente como
el soporte que sustenta las distintas actividades de la organizacién sino que es un recurso,

un activo que hay que gestionar (Llacuna & Pujol, 2005).

Segun Alvarez, la funcién de la comunicacion en las organizaciones consiste en planificar,
gestionar y evaluar las relaciones con sus publicos- internos y externos-, en relacion directa

a los objetivos organizacionales y el entorno en el que ésta se desenvuelve (2011, p. 10).

De lo anteriormente mencionado, se puede deducir que la comunicacion es un fendmeno
importante, esencial y sustantivo en las organizaciones, que al ser correctamente
gestionado, permite la fluida interrelacion con sus publicos, y por ende, la consecucién

exitosa de los objetivos y/o metas empresariales.

2.1.1 Las organizaciones como sistemas orientados a objetivos

Tomando en cuenta la definicion de la organizacion a su caracter sistémico en interaccion
con su entorno, se evidencia que la comunicacion, y el consiguiente procesamiento de la
informacién que ésta requiere, son esenciales para las transacciones. De hecho, las
organizaciones pueden ser definidas como sistemas de procesamiento de informacion y
gestion de la incertidumbre que mantiene la entropia negativa en su relacion con el entorno
(Peird, & Breso, 2012, p. 42).

En las definiciones mas corrientes se identifican los sistemas como conjuntos de
elementos que guardan estrechas relaciones entre si; que mantienen al sistema
directo o indirectamente unido de modo mas o menos estable y cuyo comportamiento

global persigue, normalmente, algin tipo de objetivo (...). Por ello, si existe una
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orientacion de los procesos del sistema hacia determinados objetivos, se habla
entonces de sistemas encaminados a objetivos. Con lo cual podemos definir las
organizaciones como sistemas sociales tendientes a objetivos en donde las partes
interrelacionadas son personas o grupos que funcionan como organizacién a partir

de los principios sistémicos (Alvarez, 2011, p. 30).

La teoria actual de la empresa se fundamenta en la gran aportacion que la Teoria de
Sistemas ha permitido en esta &area del conocimiento cientifico, tanto para describir su
composicion compleja de la empresa, como para entender su comportamiento y facilitar sus
procesos de control y adaptacién al entorno. Dicha teoria se apoya en el concepto de
sistema como conjunto de elementos relacionados entre si, relaciones de los elementos y
que se explican a través de determinado proceso de transformacion u operacion planificada.
Este principio permite identificar, en el caso de la empresa, un conjunto de subsistemas,
segun diferentes criterios de demarcacion, los cuales, y en la medida que son objeto de un
analisis pormenorizado y son aislados de los otros componentes se convierte en un sistema

empresarial (UDIMA, s.f.).

2.1.2 Los comportamientos organizativos y la comunicacion

Entre los supuestos basicos que permiten comprender la estructura y el funcionamiento de

las organizaciones y el rol que le asigna a la comunicacion, se destacan:

Segun Kaufmann:
e La Escuela del Management Cientifico, sus representantes mas destacados son
Taylor (1911), Fayol (1929) y Weber (1947).
e La Escuela de la Relaciones Humanas nace a mediados de la década del 30 y se
destacan las contribuciones de Barnard, Mayo, Lewin, Maslow y Likert.
e La Escuela de los Sistemas, surge en 1930. Katz y Kahn son investigadores

destacados de esta corriente (Alvarez, 2011, p. 35).

Estas tres escuelas se diferencian en su percepcién de la comunicacion. A continuacion, se

presenta el enfoque central de cada una de éstas.
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Escuela del Management Escuela de las Relaciones Escuela Sistémica

Cientifico Humanas

eConsideraba a todos los flujos
eEnfatizaba la  comunicacién eDestacaba el papel fundamental comunicativos como

vertical y descendente que jugaba la comunicacién importantes, en especial las

entre las partes. relaciones con el entorno y entre
los I HHENES de la
organizacion.

llustracion 9 Comportamiento organizativo y comunicacion segin Kaufmann.
Fuente: (Alvarez, 2011, p. 35-36).
Elaborado por: Autora.

Segln Marin:

Escuela Clasica de la organizacion: Nace frente a la necesidad de interpretar la
sociedad industrial de principios del siglo XX. Sus principales teorias son la Teoria de
la Burocracia de Weber, la Teoria de la Organizacién Cientifica del Trabajo de Taylor
y la Teoria de la Organizacién Formal de Fayol.

Escuela de la organizacion de las Relaciones Humanas: Nace en los afios treinta
como una critica al excesivo racionalismo de la Escuela Clasica.

Escuela de la organizacion de las Teorias Sistémicas: Se consolida en los afios
sesenta frente a la necesidad de entender al hombre que actia en nuevas

organizaciones complejas (Alvarez, 2011, p. 36).



Escuela Clasica de la
organizacion

*A la comunicacién en las
organizaciones, se le da
relativamente poca importancia,
ya que la misma tiene como
propdsito transmitir érdenes e
informacion sobre tareas
laborales para lograr obediencia
y coordinacion en el trabajo.

Escuela de la oganizacion

de las Relaciones Humanas

eDesde el punto de Vvista
comunicativo, el modelo
presenta flujos ascendentes y
descendentes y considera a la
comunicacion  importante vy
necesaria para el buen
funcionamiento de la
organizacion.

Escuela de la organizacion

de la s Teorias Sistémicas

eLa comunicacion, es considerada

como el elemento que mantiene
unidos a los subsistemas.
Entiende que la comunicacion
con su entorno también es
importante

30

Ademas, la direccion de los flujos
de comunicacion es vertical.

llustracién 10 Comportamiento organizativo y comunicacion segun Marin.
Fuente: (Alvarez, 2011, p. 35-36).
Elaborado por: Autora.

En este punto, es importante mencionar que “diversos autores se han propuesto demostrar
el estrecho vinculo entre comunicacion y organizacion para, finalmente, evidenciar la funcién

estratégica de su gestion” (Alvarez & Lesta, 2011, p. 19).

2.1.3 El enfoque sistémico y los modelos de relaciones publicas

Grunig y Hunt (2000) consideran que las relaciones publicas son una ciencia social
aplicada, y que los relacionistas deberian utilizar las teorias de éstas, aunque dicha
actitud no los convierta autométicamente en cientificos. Los investigadores en
relaciones publicas intentan solucionar los problemas de forma sistematica o usan
las respuestas a los problemas para construir teorias, pero a esa actitud es necesario
sumar la comprobacion continua de sus teorias, y no siempre sucede asi (...). Los
relacionistas tratan con intangibles, y la cuestion de fondo es como medir datos

cuantitativos y cualitativos a traves de estudios empiricos que impliquen su recogida
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e interpretacidon sistematica, pues hasta hace apenas treinta afios no se han

comenzado a aplicar estos métodos a las relaciones publicas (Otero, s.f., p. 100).

Las conceptualizaciones histéricas de la teoria organizativa contemplan con frecuencia a las

organizaciones como sistemas de manera indistinta. Es asi, que las relaciones publicas son

parte de un sistema complejo y su posicién se sitla en un papel limite, ya que son el canal

de relacion entre una organizacion y los puablicos y actGan interna y externamente (Alvarez,
2011, p.p. 36-37).

De acuerdo con lo expresado, se proponen los siguientes modelos de Relaciones publicas,

con una pequefia variacion en el Gltimo modelo, de acuerdo al criterio analizado:

Agentes de prensa o Publicity
Informacion puablica
Asimétrico bidireccional
Simétrico bidireccional

Simétrico de motivacién mixta / Bidireccional simétrico persuasivo.

Para Otero, estos cinco modelos de comportamiento se definen asi:

Publicity: basado en la desinformacion y el engafo, unidireccional, en el que no
existe ningun tipo de investigacion a excepcién del recuento, utiliza la propaganda y
esté representado por Barnum.

Informacién puablica: basado en la difusion de la informacion veraz, unidireccional,
en el que la investigaciéon se limita a pruebas de legibilidad, utiliza al periodismo y
esta representado por Ivy Lee.

Asimétrico unidireccional: basado en la persuasion cientifica, bidireccional pero
asimétrico, en el que la investigacion es formativa y evaluativa de actitudes, utiliza la
publicidad y la psicologia, representado por Bernays.

Simétrico bidireccional: basado en el entendimiento mutuo sin renunciar a la
persuasion cientifica, bidireccional y simétrico, en el que la investigacion es formativa
y evaluativa de la comprension, utliza las ciencias sociales que le son
complementarias y también esta representado por Bernays.

Simétrico de motivacion mixta: basado en el papel fronterizo del profesional de las
relaciones publicas entre la organizacién y el puablico, que necesita encontrar un
espacio comun de entendimiento entre intereses contrapuestos. Incorpora la
naturaleza contractual de esta relacién, nos ofrece una dimensién conflictual poco

conocida de las relaciones publicas y un horizonte de entendimiento lejos de
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planteamientos utdpicos. La investigacion es imprescindible, y esta representado por
los Grunig o Dozier, investigadores mas que profesionales en ejercicio como

Barnum, Ivy Lee o Bernays (Otero, s.f., p.p. 102-103).

Por otro lado, Alvarez define a los modelos antes mencionados de la siguiente manera:

e Las relaciones publicas realizan una funcidn de propagacién de la informacion
hacia los publicos y principalmente, hacia los medios de comunicacién. Para
ello, se recurre a todo tipo de acciones sin importar el componente ético de la

Agentes de prensa accion. El tipo de relacién entre organizacion y publicos es de linealidad

Publicity directa que va de la organizacion a los periodistas. Los profesionales que
practican este modelo no suelen recurrir a la investigacion salvo que recopilen
las salidas en los medios de comunicacion o realicen un recuento para
comprobar cuantas personas han asistido a un acontecimiento.

¢ La intencidn de la organizacidn es la de difundir informacién sin ningun atisbo

de persuasion, ya que lo Unico que pretende es realizar una funcién
periodistica al suministrar datos de la organizacion. Y esa informacién no es
engafiosa ni tergiversada sino plenamente informativa. Este modelo sigue
basado en una informacion unidireccional, que va de la organizacion a sus
publicos y no pretende hacer un seguimiento o una comprobacién de la
respuesta del receptor.

Informacion
publica

* Se comienza a estudiar como persuadir de la mejor manera posible. Los
practicantes de este modelo recurren a la teoria de las ciencias sociales e
investigan las pautas de comportamiento, valores y actitudes de los publicos
con la pretension de persuadirlos para que hagan suyos los postulados
organizativos y los asuman como propios. En ese modelo existe una fuente
que emite (organizacidn) y un receptor (publicos), quien a su vez remite una
respuesta que ayuda a la fuente a verificar el grado de éxito o de fracaso. Esa
bidireccionalidad implica la necesidad de investigar, conocer qué se ha
conseguido.

Asimétrico
Bidireccional

e Las relaciones publicas tienen como funcién servir de mediadores entre las
organizaciones y los publicos, buscando una comprensiéon mutua entre ambos.
Los profesionales utilizan para su funcién teorias de la comunicacidn,
conjuntamente con teorias y métodos de las ciencias sociales, dejando de lado
instrumentos de comunicacién persuasiva. Como modelo bidireccional, la
investigacion es una de sus actividades esenciales a través de una
investigacién formativa, para conocer la manera en la que el publico percibe a
la organizacidon y para determinar qué consecuencias tiene la organizacidn
para el publico.

Simétrico
bidireccional

e Se trata de una mezcla del tercer y cuarto modelos ,de la que resulta un
modelo de actuacidn bidireccional simétrico, como el cuarto, sin renunciar por
Bidireccional ello a la persuasion como objetivo ultimo y explicito del tercero. Lo que este
simétrico quinto modelo hace es destacar ese mutuo entendimiento, para alcanzar una
persuasivo mayor persuasion. Estd basado en el papel fronterizo del profesional de las
Relaciones Publicas entre la organizacién y el publico y que necesita encontrar
un espacio comun de entendimiento entre intereses contrapuestos.

llustracién 11 Modelos de Relaciones publicas
Fuente: (Alvarez, 2011, p.p. 38-42).
Elaborado por: Autora.
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2.1.4 Laplanificacidn estratégica en comunicacion

La Planificacion Estratégica de la Comunicacion forma parte de los procesos de
direccion en las organizaciones, transformandose en un vector que aporta un valor
fundamental en escenarios cefiidos por la digitalizacion tecnoldgica que modifican los
procesos comunicativos en torno a un mundo virtual cada vez mas sistémico

(Alvarez, 2011, p. 10).

La planificacion estratégica en comunicacion o comunicacion estratégica -término utilizado
para las campafas de comunicacion planificadas-, es aquella comunicacion intencionada
que una empresa u organizacion lleva acabo. Tiene un propdsito y un plan en el que se han
tenido en cuenta las alternativas y se han justificado las decisiones. La comunicacion
estratégica en comunicacién se basa en la investigacion y estd sujeta a la evaluaciéon
(Marca, 2011, p. 44).

La comunicacion estratégica debe ser entendida como un proceso participativo que
permitira trazar una linea de propdsitos que determina el cémo se pretende lograr los
objetivos. El proceso de comunicacién asi entendido, debe comprometer a la
mayoria de los actores de la misma, ya que su legitimidad y el grado de adhesién
dependeran en gran medida del nivel de participacion con que se implemente. La
comunicacion estratégica requiere de una adecuada planificacién, entendiendo ésta
como el proceso por el que una organizacion, una vez analizado el entorno en el que
se desenvuelve y fijados sus objetivos a corto y largo plazo, selecciona las
estrategias mas adecuadas para lograr esos objetivos y define los proyectos a

ejecutar para el desarrollo de esas estrategias (Nieves, 2006).

Ademas, es importante tomar en cuenta que cualquier organizacion para relacionarse,
conectarse, con sus publicos, tanto a lo interno como a lo externo, requiere de profesionales
que estén conscientes y formados para asumir la Comunicacibn como un proceso
estratégico real y medular a los demas procesos de la organizacion, que responde al plan
corporativo y que contribuye a la gestion, al negocio, demostrandolo con un sistema de
indicadores (Patizzi, 2012).
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Marston (1963) establecio un proceso de toma de decisiones estratégicas en el &mbito de
las relaciones publicas en cuatro fases, a las cuales denominé con el acronimo RACE (en
espafiol, IACE): Investigacién, Accion, Comunicacion y Evaluacion. Para establecer el
Modelo RACE, Marston se inspiré de forma literal en el proceso clasico del “Management™
de la Direccion por Objetivos, el cual consiste en una recopilacion de informacién previa que
debe ser analizada detalladamente para poder disefiar un plan de accién, y tras su
ejecucion, alcanzar unos determinados objetivos previamente definidos. Dicho modelo
distingue cuatro funciones esenciales para la organizacién: Planear, Organizar, Dirigir y
Controlar, cada una de las cuales corresponde con una serie de actividades y tareas

(Alvarez, 2011, p. p. 42-43).

Tomando en cuenta que el modelo RACE se configura como un proceso en espiral, su

graficacién seria la siguiente:

Evaluacidn ) | Investigacion

b ——

Comunicacion Accion

llustracién 12 Modelo RACE.
Elaborado por: Autora.

A continuacion, se detallan cada una de las fases del Modelo RACE.

e Fase 1: Investigacion

La investigacion constituye un prerrequisito basico para la planificacion estratégica y
es de importancia fundamental en Relaciones Publicas para posibilitar el caracter

cientifico de la practica de sus actividades, ya que solo con una actitud cientifica

1 Gestién organizacional.
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podran llevarse a cabo diagndsticos soélidos y hacer prondsticos acertados (Matilla,

2007, p. 278).
Investigacion basica
- . Definicidon de las .
Concepcion de la Planteamiento del ., . , Establecimiento de

. Elaboracion del tipologias de NPT

idea de la problema de la g . A hipétesis de la
. gy X Y marco teorico investigacion a R Ny
investigacion investigacion - investigacion.

implementar

Investigacion aplicada

(se aplica a una situacidn concreta una vez finalizada la fase anterior)

Seleccionary
contrastar la Recuperar los datos
muestra

Analizar los datos
finales

Detectar y definir las Seleccionar el
variables disefio mas indicado

llustracién 13 Subfases de la Investigacion.
Fuente: (Matilla, 2007, p. 279).
Elaborado por: Autora.

e Fase 2: Accidn

La segunda etapa del proceso de planificacion estratégica, consiste en poner en
relacion las actitudes, opiniones, ideas y reacciones de los publicos derivadas de la
fase de investigacion, con las politicas y los planes o programas de la organizacion.
El concepto de planificaciéon, que en realidad es el eje basico de toda estrategia, y
por ende también lo es en el terreno de las Relaciones Publicas, debe dar respuesta,
segun los autores norteamericanos, a una serie de interrogantes:

e ¢ Cudles deben ser los objetivos para influenciar a la opinion publica?

e ¢ Cuales serian las vias alternativas para alcanzarlos?

e ¢ Qué riesgos supone cada una de las alternativas anteriores?

e ¢Cudles son los potenciales beneficios de cada una de las vias o

alternativas?

e ¢ Qué consecuencias potenciales se anticipan para cada alternativa o via?

e ¢ Qué via se perfila como optima?

e ¢ Qué estructura conformard la propuesta seleccionada en relacion al plan o

programa que vaya a desarrollarse?
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e (Cudl serd el formato mas ventajoso con el que se elaborard dicha
propuesta? ¢ A quién?
e ¢ Qué limites tendra el apoyo de la alta direccién si se alcanza el logro de los

objetivos? (Matilla, 2007, p. 315).

Fase 3: Comunicacion

Esta fase responde plenamente a la del disefio de la elaboracién de la estrategia
propiamente dicha (conjunto de decisiones y acciones relativas a la eleccion de los
medios y a la articulaciébn de los recursos, con miras a lograr un objetivo). La
estrategia debera adaptarse a un método, es decir, tanto su disefio como su
aplicacion deberan seguir unos pasos rigurosamente establecidos, como la
planificacion de la estrategia y su posterior programacion, fase que considero de
suma importancia, ya que de una buena programacién de las acciones que cumplen
los objetivos de la investigacion realizada anteriormente, dependera en gran medida
gue la estrategia pueda realizarse en los plazos previstos. Posteriormente, debera
controlarse la adaptaciéon de las propuestas estratégicas a su ejecucion y evaluarse
los resultados a corto y largo plazo. Por otra parte, en esta tercera etapa deberan
cuantificarse los costos derivados de la mecanica operativa bajo la forma de un
presupuesto (Matilla, 2007, p.p. 319, 325).

Fase 4: Evaluacion

La ultima etapa del método RACE corresponde a la fase de evaluacién de

resultados. Las subfases de que se compone la evaluacién, son las siguientes:
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Control y analisis (cualitativo)

*De la aplicacion de los canales mdas adecuados
*De las tendencias de la opinidn publica y de los medios de comunicacion
*De la desaparicion de los problemas de comunicacion

Evaluacion (Cuantitativa)

*Del espacio y tiempo obtenido en los medios de comunicacién
¢De la audiencia obtenida en cada medio y soporte
*Del numero de veces que ha aparecido el nombre de la organizacidn

*Del balance final (evaluacidn del coste —global y porcentual- en relacién
al presupuesto inicial

Conclusiones y recomendaciones finales

llustracién 14 Subfases de la Evaluacién.
Fuente: (Matilla, 2007, p.p.333-334)
Elaborado por: Autora.

En concreto, la planificacién estratégica en comunicacion, segun el método RACE consiste
en: “Investigar para llegar al diagndstico, planificar Acciones en un programa y su
Comunicacién, para finalizar con la Evaluacién del cumplimiento de los objetivos” (Alvarez,
2011, p. 10).

Finalmente, cabe acotar que cuando las Relaciones Publicas son parte de la funcién de
planificacién estratégica de la organizacién, también es mas probable que la gestién de
programas de comunicacion sea estratégica. Sin duda formular la estrategia en un plan o
programa es la parte mas dificil del proceso de planificacion. Si la estrategia es correcta todo
lo que se planifique a continuacion tendra mas posibilidades de que también lo sea.
Asimismo, es importante mencionar que la planificacion estratégica constituye una funcion
basica de la direccion de la comunicacién en las organizaciones con sus publicos y con la
opinién publica. El proceso de planificacion es un instrumento que contribuye a conseguir
una mayor eficacia de las actividades de Relaciones Publicas que, al evitar la improvisacion,
proporcionara mejores posibilidades para hacer realidad la misibn organizacional,
propiciando, a la vez, la racionalizacion de los recursos disponibles y la validacion de los
resultados conseguidos (Marca, 2011, p.p. 46-47).
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2.1.5 Lafuncién de evaluacion en planificacidn estratégica en comunicacién

La evaluacion forma parte de la practica habitual en las ciencias sociales,
econdmicas o cientificas. Con el desarrollo de la practica y la teoria de las
Relaciones Publicas, la evaluacion se convierte también en una pieza fundamental.
Todos los modelos de planificacion incluyen la evaluacion como herramienta que
mide y valora si la actividad, accién o plan desarrollado ha conseguido alcanzar los

objetivos propuestos (Marca, 2011, p. 58).

En la planificacion estratégica de comunicacion, la evaluacion forma parte clave como un
elemento del proceso integral y global. Es asi, que dentro de la evaluacion como medio para
valorar la efectividad de las comunicaciones, se establecen tres grandes grupos de
definiciones:
e Comercial: Justificacion de un gasto en el presupuesto.
e Efectividad simple: se pregunta sobre si el programa ha funcionado en términos de
resultado.
o [Efectividad y objetivos: juzga a los programas por haber cumplido objetivos y haber
creado los efectos deseados. Integra la evaluacion en el proceso de planificacion y si
se cumple los objetivos establecidos, por definicion, justifica el gasto en el

presupuesto (Marca, 2011, p. 60).

2.2 Medicién y evaluacién en comunicacion estratégica

Alvarez (2010, p.p. 10-11) sostiene que la evaluacién en comunicacion, atafie a todas las
dimensiones de la gestiébn de comunicaciéon y avanza mas alla de la mera enunciacion
atractiva que dice que la comunicacion contribuye a aumentar el valor de las organizaciones.
Es asi, que conocer los resultados de dicha evaluaciéon posibilita establecer prioridades,
tomar decisiones y previsiones en la planificacion, asi como definir pardmetros de nuevas

mediciones.

En las Relaciones Publicas, la evaluacion permite decidir si un programa fue un éxito

parcial o total o un fracaso. Esta decision sélo se puede tomar después de que se
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hayan tenido en cuenta todos los hechos. Asi, la evaluacién requiere de

investigacion, observacion y andlisis sistematicos (Marca, 2011, p. 60)

2.2.1 Lafuncion de evaluacion

La investigacion de evaluacion se dirige a verificar las consecuencias de la
implementacibn de un programa y éstas suelen manifestarse de formas tan
ambiguas e imprecisas que, en ocasiones, parece que no permiten su medicion. (...)
Asimismo, para llevar a cabo una medicion evaluativa es evidente que debe
realizarse, también, una investigacion previa, de modo que se disponga de un
elemento en relacion al cual comparar los posibles logros alcanzados en la

evaluacion (Alvarez, 2011, 51).

Es asi, que tomando como base el Modelo RACE que define a la Evaluacion como el paso
dentro del proceso de relaciones publicas que consiste en la medicion de los resultados
respecto de los objetivos definidos durante el proceso de planificacién, se pueden plantear
los siguientes propdsitos para la misma:
1. Determinar el grado de cumplimiento de los objetivos establecidos
2. Determinar la eficiencia en la forma de trabajar de los profesionales de las relaciones
publicas (Marca, 2011, p. 62).

2.2.2 Medicién y evaluacion

El proceso de evaluacion, estd disefiado para medir los resultados frente a los objetivos
establecidos, para determinar lo que ha ocurrido y por qué. Es asi, que la medicion y la
evaluacion en Relaciones Publicas implica evaluar el éxito o el fracaso de programas
especificos de Relaciones Publicas, estrategias, actividades o tacticas mediante la medicion
de los outputs, outtakes y/o outcomes® de los programas frente a un conjunto

predeterminado de objetivos (Marca, 2011, p. 96).

2 Los outputs son resultados inmediatos de una campafia de Relaciones Publicas, aquello que es aparente a
primera vista, basicamente se mide como una organizacién se presenta a sus publicos, la cantidad de exposicion
de ésta que reciben. La Medicion de outtakes consiste en determinar si los grupos de publicos clave recibieron
los mensajes dirigidos a ellos, les prestaron atencion, los comprendieron, los retuvieron y si los sabrian
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En este punto, se debe mencionar que se reconocen dos tipos de evaluacion en
comunicacion estratégica: la Sumativa, que no es mas que la evaluaciéon del programa antes
de su implementacion en cuanto a sus objetivos fijados; y la Formativa, que se define como
el diagnostico de la mejor estrategia a implementar dentro de un programa.

La evaluacion formativa se lleva a cabo durante el desarrollo o la entrega de un
programa o producto con la intencién de proporcionar informacion para mejorar lo
evaluado. Normalmente se centra en determinar si un programa se desarrolla segun
lo previsto, en identificar los obstaculos y las oportunidades inesperadas, y en la
identificacion de las correcciones en el transcurso del programa que aumentaran las
probabilidades de éxito. Se trata de un disefio estructurado para proporcionar
informacién a los ejecutores del programa con el objetivo de afinar en la aplicacién
del mismo. (...) Por el contrario, cuando la investigacién de evaluacion se preocupa
por las consecuencias del programa y trata de responder a la cuestion ¢qué es lo
gue intenta conseguir el programa? Nos encontramos ante una evaluacién sumativa.
La evaluacion sumativa nos dice si un programa ha tenido unos objetivos bien
articulados, concretos y mesurables antes de que se pusiera en practica (Marca,

2011, p. 68-69).

Segun Marca, para llevar a cabo una evaluacion efectiva se deben determinar los puntos de
partida como base comparativa a posteriori y establecer unos objetivos especificos y
apropiados. Los objetivos son importantes porque permiten saber que se espera de las
Relaciones Publicas y permiten orientar la evaluacion. Si se quieren resultados tangibles es
esencial disponer de objetivos tangibles y mesurables. Antes de iniciar una accién de
Relaciones Publicas, la direcciébn de una organizacion tiene que comprender qué pueden
hacer las Relaciones publicas para asi poder planificar y actuar efectivamente. A veces
algunos programas fracasan porque los profesionales responsables plantean propésitos que

no tienen por objetivo satisfacer las expectativas de la direccion y del cliente (2011, p. 83).

reproducir de alguna manera. Los outcomes permiten evaluar si las comunicaciones, los materiales y los
mensajes diseminados han derivado en un cambio de opinién, de actitud o de conducta en el total o una parte de
aquellos publicos clave a quienes se habian dirigido los mensajes.
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En este sentido, sostenemos que todo proceso de evaluacion y medicion de la

comunicacion deberia contemplar las siguientes dimensiones:

Modelo de gestidn organizacional. Precision de los indicadores de resultado y
las herramientas o los dispositivos que el Management emplea
habitualmente.

Objetivos organizacionales. Determinacion clara y precisa de los objetivos y
procedimientos organizacionales sobre los cuales se intenta realizar un
aporte desde la gestién de comunicacion.

Objetivos de comunicacidn. Definicidn de los objetivos especificos del area de
comunicacion (los cuales se pueden sefialar a modo de hipétesis o
proposiciones tentativas), y su relacion con las metas organizacionales a las

cuales se intenta contribuir (Alvarez, 2011, p. 101).

A su vez, para cada una de estas dimensiones es importante:

1. Conceptualizar las variables de interés

2. Especificar las dimensiones e indicadores que conforman cada una de las variables

de estudio

Establecer los niveles de medicion

Elaborar los indices

Reportes e informes (Alvarez, 2011, p. 102).

2.2.3 Métodos de medicion y evaluacion

De forma general, se pueden considerar diversos tipos de evaluacion:

e Auditoria

e Analisis de los resultados del programa concreto

e Evaluacion de la efectividad

e Analisis basado en métodos cualitativos (Smolak, 2011).
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Asimismo, Alvarez (2011), define -entre los mas importantes- los siguientes métodos de

medicion y evaluacion:

1. Medicién de la Produccion: Consiste en contar cuantos comunicados de prensa,
articulos, fotos, cartas, etc. Se producen en determinado periodo de tiempo. Otro
planteamiento para medir la produccion consiste en especificar qué es lo que tiene
gue conseguir el personal de relaciones publicas en cuanto a cobertura en los
medios

2. Medicién de la Exposicion: Abarca la contabilizacion de las apariciones en la prensa
(press clipping), radio y television; estos recuentos miden la aceptacion en los
medios de comunicacién de una historia y la cobertura que ha tenido. Algunos
Indicadores son:

¢ Impactos en los medios de comunicacion

e Visitas en Internet

e Equivalencia publicitaria

e Seguimiento sisteméatico

e Solicitudes de informacion y numeros de teléfonos gratuitos

e Coste por persona

e Asistencia del publico

3. Medicion de Impacto: Determina si el impacto que se ha producido en el publico, o
sea si es consciente del mensaje, y si lo ha comprendido. Por lo general, se emplean
encuestas ya que la medicion consistird en saber si el publico ha recibido los
mensajes

4. Medicion de la Participacion: Incluye mediciones de la actitud y la participaciéon de un
publico. Una de las principales técnicas para valorar estos cambios consiste medir
las actitudes y opiniones del publico antes, durante y después de la campafia de
relaciones publicas. Estos estudios, también denominados de benchmark, muestran
graficamente la diferencia porcentual de las actitudes y opiniones debido a la mayor
informacion y Publicity.

5. Auditorias:

1. De comunicacion: Es el proceso de diagnéstico que tiene como propdsito
examinar y mejorar los sistemas y practicas de comunicacion interna y
externa. Las auditorias de la comunicacion organizacional pueden concebirse
y realizarse desde perspectivas conceptuales diferentes. Las tres mas

conocidas en Estados Unidos son la funcionalista, la interpretativa y la critica.
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2. De Relaciones Publicas (Identidad/Imagen): Auditoria de Relaciones Publicas

o Evaluacion de la Comunicacion, es una investigacion que define a los
publicos y determina la manera en que estos publicos perciben y evalian a la
organizacion; ademads, tiene la responsabilidad, Unica y exclusiva, de
diagnosticar el diferencial entre la identidad proyectada y la imagen percibida,
y el porqué de esta diferencia. También es conocida como Auditoria de
identidad e imagen.

6. Modelos Integrales: Algunos autores han ensayado algunos modelos de evaluacion

integrales. En esta clasificacion, sobresale el Balanced Scorecards o Tablero de

Comandos.

7. Medicibn en acciones comerciales: Se encarga de la medicién y evaluacion

vinculada a estrategias de comunicacién comercial. Las principales variables del

modelo:

Exposicién de marca (notoriedad y repeticiones
Proporcion de pantalla (tamafio)

Visibilidad (ubicacion)

Efectividad de los formatos elegidos

Retorno de la inversiéon (en equivalencia publicitaria)

Oportunidad Publicitaria (cronica del evento) (p.p. 85-86).

2.3 El Modelo Communication Management Bridge

2.3.1 Supuestos tedricos y metodolégicos

Como primer punto, es fundamental acotar que sobre los principales modelos existentes,

Watson y Noble (2007) sostienen que son demasiado complejos y que no poseen una

relacion integral con los procesos de planificacion que se supone crearan los efectos; al

tiempo que carecen de una dinamica clara de retroalimentacion (Alvarez, 2013, p. 6).

Considerando que los modelos de medicion y evaluacion en comunicacién estratégica

deben pregonar una actividad continua y formativa durante el proceso y, desde luego,

sumativa en términos de resultados u objetivos superiores a los propios objetivos de

produccion; se presentan un conjunto de supuestos, los cuales permiten enmarcar y

sustentar la funcion de medicién y evaluacion en Comunicacion Estratégica, necesarios para

un abordaje, aun mas complejo, que presenta la realidad profesional.



La comunicacién, desde una perspectiva
integradora y holistica, es un fenémeno
determinante en las organizaciones, que
responde a un genoma sistémico de direccion
por objetivos.

La planificacion estratégica en comunicacion -
bajo el fundante modelo RACE- es de naturaleza
dindmica e integrada; y debe aunar las fases de
investigacion diagndstica para la determinacion
de publicos y objetivos; seleccion de técnicas y

disefio de las acciones; implementacion del
programa de comunicacion; y evaluacion

formativa y sumativa de los distintos niveles y

objetivos propuestos.

La funcidn de evaluacidn es de caracter
directivo y estratégico; en tanto que las tareas
de medicidn corresponden al proceso tactico y

procedimientos operativos a ejecutar por los
propios departamentos o equipos gestores de la
comunicacion en las organizaciones.

Los métodos de medicion responden a diversos
niveles de complejidad en funcién de los
objetivos que se pretenden evaluar; generando
en consecuencia una proliferaciéon de
estandares, métricas y dispositivos posibles de
emplear que enriquecen la propia funcién. La
complejidad en los niveles y objetivos de
medicidn debe ser incremental e integrada, no
sustitutiva.
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Los objetivos de comunicacidn deben estar
vinculados directamente a los objetivos
generales de la organizacion por la misma razén
por la que deben coincidir los modelos de
management adoptados por la organizacién y el
DirCom.

La evaluacidn es una etapa fundamental y de
necesaria aplicacion en aquellas organizaciones
gue empleen para su gestion de comunicacién

procesos de planificacion estratégica,
debiéndose dotar de los presupuestos, recursos
y talentos necesarios que la legitimen y
promuevan su empleo generalizado.

Las fases que integran la funcién de evaluacion:
estratégica, tactica y operativa deben funcionar
de forma articulada y retroalimentada.

Los objetivos, que se identifican siempre como
output, outtake, outcome y business results,
son el fin que justifica las técnicas, acciones y

herramientas a emplear en comunicacién
estratégica.

No existe un Unico método simple que posibilite
llevar adelante todas las mediciones necesarias.
La herramienta técnica o metodologia que
puede ser invocada para medir en
comunicacion estratégica, debe combinarse.

llustracién 15 Supuestos que enmarcan y sustentan la funcién de medicion y evaluacion en

Comunicacion Estratégica.
Fuente: (Alvarez, 2013, p.p. 8-9).
Elaborado por: Autora.

Corresponde entonces enunciar una propuesta inicial de modelo integral de gestién

de la medicién y evaluacién en comunicacion estratégica (Alvarez Nobell, 2011),
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partiendo del entendimiento de que la funcion de evaluacion en la planificacion
estratégica de comunicacion debe ser vincular para con el resto de los niveles de la

organizacion (tanto operativos, como directivos) (Alvarez, 2013, p. 9).

2.3.2 Fasesy actividades del modelo

“Una primera propuesta de modelo integral de medicién y evaluacion en comunicacién

estratégica deberia al menos reconocer y estructurase en tres fases para la medicion y

evaluacion: estratégica, tactica y operativa” (Alvarez, 2013, p. 9).

rs Se compone de tres | rs Permite delinear y ejecutar1 f; Tienen lugar las actividades y1
o dimensiones: = los planes de comunicacion = acciones de medicién en
e Q i : i6 jeti
B s e gy |G comeeoncene A
§ organizacional: Precision de = a. Conceptualizar las u oS Y
= los indicad d ltad w iables de i ‘e I determinadas a ser
= os indicadores de resultado y A variables de interés: Implica (o) estionadas v evaluadas. Aqui
w las  herramientas o los E comprender y precisar los w g deb y -Aq
‘l.;,.l dispositivos que el conceptos que se van a Q se deben:
< management emplea evaluar en todos sus u- a. Establecer los niveles de
u- habitualmente. aspectos, condiciones vy medicién: de modo tal que, al
2. Objetivos organizacionales: atributos. ser ulnat. actividad sostquila
Determinacion clara y precisa b. Dimensiones e indicadores: en T |empc;, séa posl de
de los objetivos y Se deben especificar aquellos errtwpdear ;e (_erenua; | e
procedimientos términos que conforman esta k?ls an e~r|c;res e 1as
organizacionales sobre los cada una de las variables de | ™~ vadrla €S y senalar progresos
cuales se intenta realizar un > gestion y evaluacién, a fin de > O desvios.
aporte desde la gestion de q reducir  los niveles de ] b. Elaborar indices: los indices
comunicacion estratégica. abstraccion y poder son indicadores complejos
3 Objetivos de determinar con claridad el que se obtienen a través de la
comunicacion: Definicién de aporte que se est_a m_tegraaon de {nformamon
los objetivos especificos del evaluando. Esta instancia diversa. Buscan sintetizar en
drea de comunicacion (los sgrmlt:. colnfecaonlar Ilos una :ne;ilddat comudn un
cuales se pueden sefialar a h|sp05| .|vots, as escalas y las conjunto de datos.
modo de hipotesis o err?mlen as qlue se vanda c. Reportes e informes: son
proposiciones tentativas) y su emz_e_a}r én el proceso de un elemento clave del
relacion con las metas meaicion. proceso de evaluacion, ya
organizacionales a las cuales que permiten la
se intenta contribuir. sistematizacién de los
resultados, hacerlos tangibles
y obtener un registro de los
mismos
_ J L J L J

llustracién 16 Fases del Communication Management Bridge.

Fuente: (Alvarez, 2013, p.p. 9-10, 12).

Elaborado por: Autora.
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2.3.3 Modelo integral de medicion y evaluacién en comunicacidn estratégica

Alvarez propone el siguiente modelo integral de mediciéon y evaluacién en comunicacion

estratégica:

Tabla 2 Propuesta inicial de modelo integral de medicién y evaluacién en comunicacién

estratégica.

Determinacion del modelo de
gestion organizacional

Perfil de gestién organizacional (sector, actividad,
mision, vision, valores, perfiles gerenciales)

Procedimientos organizacionales de control de gestion

existentes: herramientas, dispositivos, etc.

Seleccién de objetivos

organizacionales
ESTRATEGICA

Objetivos organizacionales a los cuales se pretende
contribuir (Business Results)

Indicadores de resultado establecidos para esos
objetivos (Metas de logro: financieros, reputacionales,

expectativas de los stakeholder)

Definicién de los objetivos de
Comunicacion

Objetivos de resultado previstos para la accion de
comunicacion (OUTCOMES)

Objetivos de produccién previstos para la accién de
comunicaciéon (OUTPUTS)

Conceptualizar las variables de

Catalogo de definiciones de las variables previstas en

interés a evaluar de los | los objetivos que se van a evaluar (caracteristicas,
. objetivos de resultado aspectos, atributos susceptibles de ser modificados)
TACTICA

Determinar las dimensiones e | Operacionalizacion de las variables a medir en

indicadores a medir (Objetivos | dimensiones, indicadores e items observables.

de resultado)

Establecer los niveles y | Determinar estado actual de cumplimiento de los

dispositivos de medicién objetivos propuestos.
Delimitaciones de los alcances (gaps) establecidos
(publicos, tiempos, espacio, etc.)
Definicion y elaboracion de los dispositivos de
medicién en funcién de cada objetivo propuesto
(exposicién, impacto, participacion, auditoria, acciones
comerciales, integrales, etc.)

OPERATIVA

Determinacion de los protocolos y procedimientos de
aplicacion de los dispositivos y herramientas de

medicion

Analisis e interpretacion de
resultados y elaboracion de

indices

Analisis de datos (tabulacion y sistematizacion de los

resultados obtenidos para cada una de las variables)

Interpretacion de resultados (en funcion de los

objetivos propuestos y las metas establecidas)

Disefiar los reportes e informes

Redaccion de informes finales (con los logros
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obtenidos y las recomendaciones a implementar)

Presentacion de resultados finales (alta direccion,
publicos implicados, publicos internos)

Fuente: Alvarez (2013, p.p.10-11).
Elaborado por: Autora.
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CAPITULO 3: MARCO METODOLOGICO

3.1 Disefo de lalnvestigacion

Considerando que el objetivo de este trabajo es la Medicion y Evaluacion en Comunicacion
Estratégica de Embotelladora Azuaya S.A., especificamente del Plan estratégico para la
introduccion de Cristal en la ciudad de Quito, esta investigacion se apoya en un disefio
multireferencial de doble estrategia, el cual incluye una bibliografica o documental y una

investigacion de campo.

La investigacion bibliografica permite obtener todos los datos y conocimientos previos afines
con la Comunicacidon Estratégica, su medicién y evaluacién, profundizando las
conceptualizaciones concernientes a estos temas; para esto, se recurriran a libros, textos,

publicaciones escritas o en linea de sitios web relacionados a la Comunicacién estratégica.

De igual manera, la investigacion de campo permite la investigacion en situ de la realidad
objeto de estudio, para esto se realizard una entrevista detallada y que permitird la
recoleccién de datos relacionados al Plan estratégico comunicacional estudiado.

Asimismo, la presente investigacion se enmarca en el nivel exploratorio, descriptivo y

correlacional.

Por un lado, la Investigacion Exploratoria, ayuda a familiarizarse con el tema, en este caso
escasamente estudiado. Asimismo, la investigacion descriptiva permite conocer la situacién
actual, describiendo e identificando minuciosamente todos aspectos concernientes a la
medicion y evaluacion de la Comunicacién estratégica en EASA. En cambio, la investigacion
correlacional, hace referencia a la relaciéon e incidencia del Plan Comunicacional aplicado

sobre los resultados del mismo.

3.2 Variables de Estudio

Las variables de estudio son: comunicacion, planificacion estratégica, evaluacion y objetivos

organizacionales, las cuales se relacionan y operacionalizan del siguiente modo:

1. Objetivos organizacionales

1.1. Modelo de gestion



1.1.1. Perfil de la organizacion
1.1.2. Mision, Visién, Valores
1.1.3. Cultura corporativa y estilo de liderazgo
1.2. Objetivos de negocio
1.2.1. Indicadores de resultado
1.2.2. Procedimientos de control de gestion y modelos de medicion
2. Gestion de Comunicacion
2.1. Acciones de Comunicacion
2.2. Planificacién estratégica
2.2.1. Diagndstico
2.2.2. Accién
2.2.2.1. Estrategia de Comunicacion
2.2.2.2. Objetivos de resultado
2.2.2.3. Objetivos de produccion
2.2.3. Comunicacion
2.2.3.1. Politica de Comunicacion
2.2.3.2. Programas y acciones
2.2.3.3. Medios de comunicacion
2.2.4. Evaluacion
2.2.4.1. Planificacion de la evaluacion
2.2.4.2. Disefio de la mediciéon
2.2.4.3. Medicion (Abendafio, 2014, p.p. 33-34).

3.3 Unidades de andlisis y temporalidad

49

En este caso, se considera al AREA DE COMERCIALIZACION y especificamente a su
SUBAREA DE MERCADEO, la cual actualmente esta dirigida por Camilo Sarria Jauregui,

quien es el Gerente Mercadeo de Embotelladora Azuaya EASA.
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AR EA DE COMERCIALIZACION

ASISTENTE ADMINISTRATIVO
Chrstian Polivio Altamirano Bravo

l 1
JEFE DE VENTAS & TRADE JEFE DE MERCADEO
Lus Guilermo Crespo Cordero CGymilo Sarra Jauregui

1

[ 1
DISENADOR (SRD) COORDINADOR DE TRADE MARKETING
Juan José Sanmartin Mufioz Juan José Calderdn Neeto

llustracién 17 Unidad de Analisis.
Fuente: EASA (2014).

Dicha Subérea fue la responsable de la ejecucién del Programa aqui analizado y los

resultados del mismo —nivel de ventas-:

Nombre: “Plan Estratégico para introduccion en la ciudad de Quito”
Marca: Cristal EI Alma del Ecuador

Producto: Aguardiente, Secos y Afrutados

Fecha de inicio de actividades: 14 de Octubre de 2013

Duracion: Entre 4 y 5 meses.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Andlisis documental: Esta técnica permite la revisién de informacién anteriormente
desarrollada sobre la medicion y evaluacion de la Comunicacion estratégica, la cual

aporta significativamente a este proyecto.

Entrevistas: Por otro lado se realizara una entrevista semiestructurada a expertos del
tema, para asi obtener la percepcion de los lideres maximos relacionados con la
ejecucion del proyecto comunicacional en estudio, especificamente al Gerente y

Coordinador de Mercadeo.

A continuacion se muestra el formato de dicha entrevista.
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UNIVERSIDAD TECNICA PARTICULAR DE LOJA

Tema: Medicion y Evaluacion en Comunicacion Estratégica

Caso de estudio: Embotelladora Azuaya S.A.

Autora: Dafne Montesinos

ENTREVISTA BASADA EN EL MODELO DE
COMMUNICATION MANAGEMENT BRIDGE

FASE ESTRATEGICA

Modelo de Gestion Organizacional

1.

w

S

¢ Qué caracteristicas tiene la organizacion en cuanto a su actividad, sector, mision y
valores?

¢, Qué modelo o perfil gerencial predomina en la organizacién?

¢La gestion de comunicacién ocupa un espacio en los ejes estratégicos de la
organizacién?

¢ El responsable de comunicacién tiene una posicién directiva o gerencial?

¢ Existen procedimientos organizacionales de control de gestion en la organizacion?

¢, Se emplean? ¢ Con qué rigurosidad, periodicidad?

¢La gestibn de comunicacion esta sometida a dichos procedimientos y los objetivos

estratégicos de la organizacién se tienen en cuenta para llevar

Objetivos Organizacionales

10.

11.
12.

¢La gestion de comunicacion esta relacionada con el modelo de gestion, de liderazgo y
la cultura de la organizacion?

¢ Cada persona que esté involucrada en la empresa desarrolla identidad con la empresa
se compromete con la empresa, como grupo le ven mas comprometido o es el grupo que
viene trabaja se limita a sus labores y se retira?

¢Existe un plan estratégico de comunicacién que tenga relacion directa con el plan
estratégico de la organizacion?

¢ Por el departamento?

¢ Existen planes operativos de comunicacion que estén en relacion directa con los planes

operativos de la organizacion?
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13. ¢ La organizacion ha determinado indicadores claros y precisos para establecer el grado
de cumplimiento de los objetivos propuestos?

14. ¢ Cuando ya tienen los indicadores por ejemplo en este caso de satisfaccion de clientes
o tal vez de posicionamiento de marca, de imagen o ese tipo de cosas realizan
reuniones o comunicaciones entre los departamentos para ver cOmo estan esas metas
especificas?

15. ¢ Cuando hicieron la campafia de lanzamiento de imagen en Quito esos resultados de
ese trabajo se comunicaron entre los departamentos involucrados, lograron alguna
medicion o algun tipo de resultados en lo que vieron sobre que funcioné o que no

funcion6, como se trabajo?

Objetivos de Comunicacion

16. ¢ Cuales son los objetivos de comunicacion?

17. ¢Realizaron algun estudio previo para definir que los objetivos de comunicacion
responden a las necesidades de la organizacion?

18. ¢ Existe correlacion directa entre los objetivos de comunicacion (resultado) y los objetivos
de la organizacion?

19. ¢ Las estrategias, programas y/o campafias disefiadas para cumplir con los objetivos de
comunicacion, se han definido con objetivos (de produccién) que verifican de manera
continua su cumplimiento?

20. ¢El momento que se plantean las estrategias de los programas para mejorar la
produccién que no mas se plantean, que es lo primero que se dirigen o se empefian en
desarrollar? ¢ Se enfocan mas en la imagen, en la marca, en el precio, etc.? ¢ El area de
comunicacion ha participado en el disefio y propuesta de los objetivos de produccién?

21. ¢ El momento que hacen estas campafias cdmo miden los resultados, son inmediatos?

FASE TACTICA

Variables de Interés a evaluar de los Objetivos de Resultado

22. ¢Las acciones de comunicacion han sido determinadas a partir de las variables
propuestas en los objetivos?

23. ¢ De acuerdo a la campafia vieron resultados inmediatos?

24. ¢ Existe claridad conceptual sobre las variables de comunicacién sobre las cuales se

pretende gestionar?
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25. ¢ Si se vio un cambio? ¢No se verifico tal vez con alguna gestion especifica pero si se

observé un cambio?

Dimensiones e Indicadores a medir de los Objetivos De Resultado

26. ¢ Se han determinado indicadores observables en la realidad que permitan verificar el
cambio en la variable de comunicacion sobre la cual se gestiona?
27. ¢Los indicadores permiten medir resultados una vez cumplimentada la accion de

comunicacion propuesta para cada objetivo de comunicacion?

FASE OPERATIVA

Niveles y Dispositivos de Medicidn

28. ¢ Existia un diagnostico inicial sobre el estado actual de cumplimiento de los objetivos
propuestos?

29. ¢ Se plantearon escalas para graduar la variaciéon y agrupar las mediciones?

30. ¢ Se tiene claridad respecto de las diferencias que existen entre el diagnéstico inicial y
las metas que se pretenden alcanzar?

31. ¢ Se han especificado los GAPS existentes entre la situacion inicial y el indicador de
cumplimiento propuesto para el objetivo?

32. ¢, Cémo se midieron los cambios en las variables gestionadas?

33. ¢ Y cuando hacen este tipo de campafias ustedes piden retroalimentacion?

34. ;Qué instrumentos se emplearon para medir la variacion y los resultados alcanzados
para cada objetivo de comunicacion?

35. ¢ Existi6 un procedimiento formal de aplicacion de los dispositivos y herramientas de
medicion?

36. ¢, Se han tomado en cuenta al momento de ejecutar al plan de comunicacion instancias y

procedimientos para medir los resultados durante y finalizada la accion?

Tratamiento de Resultados

37. ¢ Cuando hacen este tipo de proyectos tienen datos tabulados, tienen datos obtenidos y
los hacen mediciones a través de tabulacion?
38. ¢ Y cuando quieren estos datos tabulados les cuadra por decirlo asi con los objetivos que

tenian propuestos en el inicio?
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39.

40.

41.
42.

¢, Se han analizado los datos en funcién de los objetivos de comunicacion, indicadores y
metas a lograr? (De acuerdo a la campafa hecha en Quito)

¢De qué manera se han interpretado los datos y analizado los resultados obtenidos con
la gestion de comunicacion?

¢ Hacen retroalimentacién con los detallistas?

.Se han evaluado los resultados obtenidos en relacibn con los objetivos

organizacionales e indicadores seleccionados?

Reportes e Informes

43.

44.
45.

46.

47.

¢Se han elaborado informes con los logros obtenidos en relacién a los objetivos
propuestos empleando para ello los indicadores y metas establecidas?

¢ Y realizan informes formales con mediciones con datos?

¢.Se han propuesto recomendaciones de mejora de modo tal que puedan ser tomados
como objetivos de comunicacion para futuras planificaciones?

¢Qué tal la acogida del resto de departamentos y en especial los ejes principales los
ejes estratégicos de la empresa? ¢ Si dan acogida a estas recomendaciones?

¢ Realizaron reportes sobre los resultados? ¢ A quién se los presentaran?

Gracias.

En el Anexo 2, se presenta en detalle la entrevista realizada con la presencia y la

participacion de:

e Camilo Sarria - Jefe del Departamento de Mercadeo

e Cristian Altamirano - Coordinador del Departamento de Mercadeo.
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CAPITULO 4: TRABAJO DE INVESTIGACION Y ANALISIS DE RESULTADOS

4.1 Andlisis e Interpretacion de la Informacion

4.1.1 Caracterizacion General del Programa de Comunicacién seleccionado

Como se mencion6 anteriormente, el programa comunicacional ejecutado por Embotelladora

Azuaya S.A. EASA aqui analizado es:

Nombre: “PLAN ESTRATEGICO PARA INTRODUCCION EN LA CIUDAD DE QUITO”
Marca: CRISTAL EL ALMA DEL ECUADOR
Producto: AGUARDIENTE, SECOS Y AFRUTADOS

La intencién de esta campafa en Quito fue el posicionamiento de la marca, ya que de
acuerdo a estudios de mercado la marca Tropico (producto de la misma empresa) ha tenido
mayor aceptacion en el mercado en comparacion con Cristal, por lo que la empresa decidié
impulsar el producto y como objetivo refrescar a la marca bajo un concepto de mayor status
y de diferenciacion (la empresa ha decidido dejar de impulsar la venta de Trépico -para que

se venda por si solo- y trabajar en Cristal).
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Con el fin de analizar los datos obtenidos, primeramente se representara en forma resumida la informacion resultante de cada actividad

evaluada.

Tabla 3 Resumen Entrevista.

Fases Actividades

Descriptores

Resultados Entrevista

DETERMINACION DEL
MODELO DE GESTION
ORGANIZACIONAL

2

FASE ESTRATEGICA

Perfil de gestidn organizacional

Se trabaja en funcion de sus valores empresariales, sin embargo se considera
también los objetivos departamentales. Con respecto a la comunicacion, ésta ocupa
un espacio importante en los ejes estratégicos de la organizacidn, la cual esta
inmensa en todos los procesos desarrollados. El responsable de comunicacion tiene
una posicion directiva o gerencial solo cuando tiene que ver con temas relacionados

a marketing y a la comunicacién como tal.

Procedimientos organizacionales

de control de gestion existentes

Como departamento de Mercadeo se maneja un solo indicador que es el Top of
Mind (Nivel de recordacién que tiene la marca). La gestién de comunicacién esta
sometida a los procedimientos y objetivos departamentales en un 80 o 90%, el 20%

restante es tal vez en lo que no amerita que Mercadeo tenga participacion.

SELECCION DE OBJETIVOS
ORGANIZACIONALES

Objetivos organizacionales a los

cuales se pretende contribuir

El gerente es el lider principal de la empresa. Respecto al personal de Mercadeo,
existe un compromiso ferviente, en cuanto a crecer como departamento y como
profesionales. Existe un plan estratégico propuesto por el equipo de Mercadeo, el
cual esta alineado al plan estratégico general de la empresa. No existen planes

operativos de comunicaciéon que estén en relacidn directa con los planes operativos
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de la organizacién.

Indicadores de resultado

establecidos para esos objetivos

Cada departamento tiene sus propios indicadores, como empresa al ser calificados
con la I1SO 9001, se manejan por obligacidn ciertos indicadores y muchos de ellos
estdn enlazados a diferentes departamentos. Con respecto a la campana de
lanzamiento de imagen en Quito, hubo una retroalimentacién entre los
departamentos de Mercadeo, Ventas y de Gerencia, sobre qué es lo que pudo

haber fallado que es lo que se pudo haber hecho mejor.

DEFINICION DE LOS
OBJETIVOS DE
COMUNICACION

Objetivos de resultado previstos

para la accidon de comunicacion

Los objetivos se fijan en funcién de la necesidad. Un objetivo vigente es: “Generar o
crear o contribuir en el drea de mercadeo con la campaia para incrementar las
ventas” (Medidor: las ventas). Se realiza un estudio previo para definir objetivos
comunicacionales, cabe mencionar que los objetivos de comunicacion se miden con

los objetivos que espera la empresa (las ventas).

Objetivos de produccion
previstos para la accion de

comunicacion

Directamente las estrategias, programas y/o campanfias disefiadas para cumplir con
los objetivos de comunicacién, no se han definido con objetivos de produccién,
pero el Departamento de Ventas trabaja directamente con el Departamento de

Produccidn para ayudarle a que se incremente la produccion atada a las ventas.

FASE TACTICA

CONCEPTUALIZAR LAS
VARIABLES DE INTERES A
EVALUAR DE LOS
OBJETIVOS DE
RESULTADO

Catalogo de definiciones de las
variables previstas en los

objetivos que se van a evaluar

Las acciones de comunicacion mas que mejorar la imagen, se enfocaron en
impulsar al mercado de Quito, ya que nunca se habia realizado ninguna accién por
generar una participacion interesante en este mercado y asi generar mayor
volumen de ventas. Los resultados de esta campafia fueron mejora en las ventas,
tanto de aguardiente como de afrutados. No se verificaron las variables de

comunicacion con alguna gestion especifica pero si se observé un cambio o
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comportamiento diferente a como era antes.

DETERMINAR LAS
DIMENSIONES E
INDICADORES A MEDIR
OBIJETIVOS DE
RESULTADO

Operacionalizacion de las
variables a medir en
dimensiones, indicadores e items

observables

No se han determinado indicadores observables en la realidad que permitan
verificar el cambio en la variable de comunicacién sobre la cual se gestiona, porque

el sector licorero esta muy limitado al tema de publicidad en medios masivos.

FASE OPERATIVA

ESTABLECER LOS NIVELES
Y DISPOSITIVOS DE
MEDICION

Determinar estado actual de
cumplimiento de los objetivos

propuestos

Su estrategia en redes sociales por ejemplo es generar key client (clientes clave),
quienes ayudan a generar viralidad y la retroalimentacion proviene de los
testimonios de clientes quienes son la fuente mas directa y certera, y es
basicamente, a quién se acude para conocer como esta y como se desenvuelve la

marca como tal.

Delimitaciones de los alcances

establecidos

Existe un diagndstico inicial sobre el estado actual de cumplimiento de los objetivos
propuestos, siempre se ha manejado el TOM, entonces hay histdricos de como se
encuentra la marca en el mercado y en detalle sobre las ventas. Al comparar y
cruzar informacién, se determina el punto de partida para fijar los objetivos para
una campafia especifica. Ademas, si se plantean escalas, previo al lanzamiento de
cada campafia. En general, se tiene claridad respecto de las diferencias que existen

entre el diagndstico inicial y las metas que se pretenden alcanzar.

Definicion y elaboracidon de los
dispositivos de medicién en
funcién de cada objetivos

propuesto

Para medir los cambios en las variables gestionadas, Mercadeo con el lanzamiento
de una campafia, fija la ruta -de la ciudad o zona que se aplicé a campafia como tal-
y luego de la misma, se conoce la reaccidn, esto proporciona los resultados de la

campafia; es decir si es que fueron o no fueron favorables. Asimismo, se maneja la
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figura de codirectos que son los vendedores y supervisores y demas, y son quienes
proporcionan todo tipo de informacidon relacionada con el mercado e indican si la
campafia estd funcionando o si no y como van los resultados; estos reportes se
manejan en formatos en los que se deja la constancia de la percepcion real.
Asimismo, como se indico anteriormente, el instrumento se emplea para medir la
variacion y los resultados alcanzados para los objetivos de comunicacién, es el TOM

(Top of Mind) el cual, se hace cada tres meses.

Determinacion de los protocolos
y procedimientos de aplicacion
de los dispositivos y herramientas

de medicién

Con respecto a la de aplicacién de los dispositivos y herramientas formales de
medicién, el Jefe de Mercado proporciona las guias o directrices para aplicar los
indicadores respectivos. Estas mismas directrices se usan para medir los resultados
durante y finalizada las acciones ejecutadas, cabe acotar que quien colabora en este

sentido con Mercadeo, es la Coordinadora de gestién y calidad.

ANALISIS E
INTERPRETACION DE
RESULTADOS

Analisis de datos

Cuando hacen este tipo de proyectos los datos son tabulados y medidos, por
agencia y por ruta también. Estos datos son cuadrados con los objetivos que tenian
propuestos en el inicio; asi se cruza la informacién para ver si se cumplié o no con el
objetivo o los objetivos propuestos. Ademas, los datos son analizados en funcién de
los objetivos de comunicacién, indicadores y metas a lograr, de esta manera medir

el comportamiento que tuvo el mercado vs la campafia o campafias lanzadas.

Interpretacion de resultados

Los resultados obtenidos con la gestion de comunicacién son analizados
Unicamente a través de las ventas. Con respecto a la retroalimentacién, se hace
acercamientos con los distribuidores, quienes son los que practicamente proponen

sus sugerencias. Por desgracia no han evaluado los resultados obtenidos en relaciéon
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con los objetivos organizacionales e indicadores seleccionados de forma general,

pero de manera departamental si, ademas se involucra o la Gerencia General.

DISENAR LOS REPORTES E
INFORMES

Redaccidén de informes finales

Con respecto a la elaboracién de informes sobre los logros obtenidos se hace un
comparativo de los datos iniciales con los resultados de la campafia, también se
analizan datos histdricos. No se realizan informes formales, pero se esta trabajando
en conjunto con la Coordinadora para llevar esto ya a nivel mas formal. Luego de la
sociabilizacidn y en base a los resultados vienen las recomendaciones, lo cual puede
ser tomado como objetivos de comunicaciéon para futuras planificaciones. Con
respecto a la acogida del resto de departamentos y en especial los ejes principales -
estratégicos de la empresa-, Mercado es apoyado por Gerencia y todas las

recomendaciones siempre son escuchadas.

Presentacion de resultados

finales

Actualmente estdn trabajando en el desarrollo de ese tipo de informes. Se trabaja
directamente con el Departamento de ventas que seria con el primero se tiene

contacto y de ahi Gerencia.

Fuente: Entrevista.
Elaborado por: Autora.
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4.2 Informe Final de Resultados

La Fase ESTRATEGICA de la medicion y evaluacién en planificacion de la

comunicacion

a. EL MODELO DE GESTION ORGANIZACIONAL DE EMBOTELLADORA
AZUAYA EASA S.A.

Tabla 4 Resultados Gestion Organizacional.
T e TION ORGANIZAIONAL
Se trabaja en funcién de los valores empresariales, tomando en cuenta los objetivos
departamentales. La comunicacidon ocupa un espacio importante en los ejes estratégicos de la
organizacion, el responsable de la misma tiene una posicién directiva o gerencial solo cuando tiene
gue ver con temas relacionados a marketing y a la comunicacién como tal, obviamente el tema de
decisiones como tal se llevan cabo en el Directorio. Especificamente en lo relacionado al
departamento de Mercadeo se maneja un solo indicador que es el Top of Mind, se procura tener
reuniones semanales. La gestidon de comunicacidn esta sometida a dichos procedimientos y objetivos
departamentales en un 90 u 80%.

Fuente: Entrevista.
Elaborado por: Autora.

Este primer conjunto de dimensiones del modelo pretendia conocer sobre las caracteristicas
de la organizacién, determinar cual es el espacio en los ejes estratégicos usado por la
Comunicacién, asi como especificar su gestion como tal. Considerando que su mision es
“Ser una de las mayores industrias licoreras del pais, productora, envasadora y
comercializadora de la bebida nacional, el aguardiente de cafia. Somos una Empresa de
gran tradicién, que ha promovido el desarrollo agroindustrial de la regiéon y que ha logrado
una considerable aceptacion en el mercado ecuatoriano a lo largo de mucho tiempo” (EASA,
2014), es asi que, la gestibn organizacional se basa en la filosofia de la misma, asi la
comunicacion estratégica y su gestion se basa en el cumplimiento de dichas metas, que se

resumen en el incremento de las ventas.

b. LOS OBJETIVOS ORGANIZACIONALES

Tabla 5 Objetivos Organizacionales.

OBIJETIVOS ORGANIZACIONALES

Existe un plan estratégico propuesto por el equipo de Mercadeo, el cual estd alineado al plan
estratégico general de la empresa. No existen planes operativos de comunicacién que estén en
relacidn directa con los planes operativos de la organizacion, en ese sentido Mercadeo es mas bien
independiente, solo mantiene relacidon directa con Ventas. Cada departamento tiene sus propios
indicadores y muchos de ellos estan enlazados a diferentes departamentos- Con respecto a la
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campafia de lanzamiento de imagen en Quito, hubo una retroalimentacion entre los departamentos
de Mercadeo, Ventas y de Gerencia general.

Fuente: Entrevista.
Elaborado por: Autora.

Con respecto a segundo conjunto de dimensiones del modelo, este pretendia reconocer los
objetivos estratégicos de la organizacion, la relacion de los mismos con la gestién de la
comunicacion estratégica, asi como la correspondencia entre los planes estratégicos y
operativos organizacionales y comunicaciones Yy los indicadores que permiten establecer el
grado de cumplimiento de los objetivos propuestos. En este sentido, cabe mencionar que
aunqgue el plan estratégico de Mercadeo es independiente del plan general de la empresa,
pero si se encuentran alineados; por el contrario los planes operativos no se encuentran
relacionados, Mercadeo es mas bien independiente, solo mantiene relacion directa con
Ventas. Cada departamento tiene sus propios indicadores y estos muchos de ellos estan
enlazados a diferentes departamentos- Con respecto a la campafia de lanzamiento de
imagen en Quito, hubo una retroalimentacién entre los departamentos de Mercadeo, Ventas
y Gerencia general.

c. LOS OBJETIVOS DEL AREA DE COMUNICACION

Tabla 6 Objetivos de Comunicacion.

OBJETIVOS DE COMUNICACION ]
Los objetivos se fijan en funciéon de la necesidad. Un objetivo vigente es: “Generar o crear o
contribuir en el darea de mercadeo con la campafa para incrementar las ventas” (Medidor: las
ventas). Se realiza un estudio previo para definir objetivos comunicacionales y los objetivos de
comunicacién se miden con los objetivos que espera la empresa. Las estrategias, programas y/o
campafas disefiadas para cumplir con los objetivos de comunicacion no se han definido con
objetivos de produccidn, pero mediante el Departamento de Ventas trabaja directamente con el
Departamento de Produccion para ayudarle a incrementar la produccidon atada a las ventas y
Mercadeo trabaja para que eso se cumpla.

Fuente: Entrevista.
Elaborado por: Autora.

El tercer conjunto de dimensiones del modelo pretendia evaluar los objetivos de
comunicacion tanto generales como especificos, como estos son definidos -en relacion al
area de Mercadeo, Ventas y Produccion-. Segun lo expresado en la entrevista, los objetivos
se fijan en funcion de la necesidad, respaldados en un estudio previo. Un objetivo vigente
es: “Generar o crear o contribuir en el area de mercadeo con la campafa para incrementar
las ventas”, especificamente el objetivo del Plan comunicacional analizado fue “Incrementar
nuestro volumen de ventas y elevar el posicionamiento de marca Cristal en todas sus lineas

en la ciudad de Quito”. Finalmente, se debe resaltar que a pesar que Mercadeo no trabaja
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directamente con Produccion, los objetivos departamentales se encuentran entrelazados

mediante el Area de Ventas.

Il. La Fase TACTICA de la medicion y evaluacion en planificacion de la

comunicacion

a. LAS VARIABLES DE INTERES A EVALUAR DE LOS OBJETIVOS DE
RESULTADO

Tabla 7 Variables de los Objetivos de Resultado.
VARIABLES DE LOS OBJETIVOS DE RESULTADO \

Las acciones de comunicacion mas que mejorar la imagen, se enfocaron en impulsar al mercado de
Quito, ya que nunca se habia realizado ninguna accién por generar una participacion interesante en
este mercado y asi generar mayor volumen de ventas. Los resultados de esta campaiia fue la mejora
en las ventas, tanto de aguardiente como de afrutados. En este sentido, cabe resaltar que no se
verificaron las variables de comunicacion con alguna gestidn especifica pero si se observé un cambio
o comportamiento diferente a como era antes.

Fuente: Entrevista.
Elaborado por: Autora.

En relacién al cuarto conjunto de dimensiones del modelo, este pretendia determinar las
variables propuestas para los objetivos organizacionales. Dichas variables se concretan en
impulsar el mercado de Quito, es decir lograr el incremento de las ventas en dicha ciudad; y
a pesar de que no se verificaron las variables de comunicacidon con alguna gestidon
especifica si se observd un cambio o comportamiento diferente a como era antes de la

Camparia analizada.

b. LAS DIMENSIONES E INDICADORES A MEDIR DE LOS OBJETIVOS DE
RESULTADO

Tabla 8 Dimensiones e Indicadores de los Objetivos de Resultado.

DIMENSIONES E INDICADORES DE LOS OBJETIVOS DE RESULTADO
No se han determinado indicadores observables en la realidad que permitan verificar el cambio en la
variable de comunicacion sobre la cual se gestiona, porque el sector licorero estd muy limitado al
tema de publicidad en medios masivos.

Fuente: Entrevista.
Elaborado por: Autora.

El quinto conjunto de dimensiones del modelo pretendia, conocer sobre los indicadores

reales que permiten verificar el cambio en la variable de comunicacion antes mencionada y



64

su aplicacion una vez cumplimentada la accion de comunicacion propuesta. De acuerdo a lo
dicho, el indicar usado en Mercadeo es el TOM, en lo relacionado a indicadores observables
en la realidad que permitan verificar dicho cambio, no se ha determinado ninguno, esto
segun lo expresado, se debe a la limitaciones del sector licorero en lo relacionado a
publicidad en medios masivos.

[l. La Fase OPERATIVA de la medicién y evaluacion en planificacion de la

comunicacioén

a. NIVELES Y DISPOSITIVOS DE MEDICION

Tabla 9 Niveles y Dispositivos de Medicion.
NIVELES Y DISPOSITIVOS DE MEDICION

Debido a la limitaciones por la actual normativa en el pais, su mayor estrategia se basa en la
retroalimentacién que proviene de los testimonios de clientes quienes son la fuente mas directa y
certera, y basicamente es a quién se acude para conocer como esta y como se desenvuelve la marca
como tal. Existe un diagndstico inicial sobre el estado actual de cumplimiento de los objetivos
propuestos, siempre se ha manejado los indicadores del TOM, entonces hay estadisticas de cdmo se
encuentra la marca en el mercado y en detalle sobre las ventas. Entonces al comparar y cruzar
informacidn es el punto de partida para fijar los objetivos para una campafia especifica. Asimismo,
para medir los cambios en las variables gestionadas, Mercadeo compara esta informacién con la
resultante de la campafa. Asimismo, los vendedores y supervisores son quienes proporcionan todo
tipo de informacidn relacionada con el mercado e indican si la campafia esta funcionando o si no,
como van los resultados; estos reportes se manejan en formatos en los que se deja la constancia de
la percepcion real. Cabe recalcar que el instrumento que se emplea para medir la variacién y los
resultados alcanzados para los objetivos de comunicacion, es el TOM (Top of Mind) el cual, se hace
cada tres meses. Con respecto a la de aplicacidon de los dispositivos y herramientas formales de
medicion, el Jefe de Mercado proporciona las guias o directrices para aplicar los indicadores
respectivos. Estas mismas directrices se usan para medir los resultados durante y finalizada las
acciones ejecutadas.

Fuente: Entrevista.
Elaborado por: Autora.

Este sexto conjunto de dimensiones del modelo pretendia establecer si se ejecuta un
diagnostico inicial sobre el estado actual del cumplimiento de los objetivos propuestos para
el Programa, establecer cdmo se midieron los cambios en las variables y los instrumentos
gue se emplearon para medir la variacion y los resultados alcanzados. En concreto, segun lo
expresado, el instrumento que se emplea para medir la variacion y los resultados
alcanzados para los objetivos de comunicacion, es el TOM (Top of Mind) el cual, se hace
cada tres meses. Existe un diagnostico inicial sobre el estado actual de cumplimiento de los

objetivos propuestos y mediante el TOM inicial y final se evalian los resultados. El Jefe de
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Mercado proporciona las guias o directrices para aplicar los indicadores respectivos antes,
durante y finalizada las acciones ejecutadas.

b. TRATAMIENTO DE LOS RESULTADOS

Tabla 10 Tratamiento de Resultados.

TRATAMIENTO DE RESULTADOS

Los datos son tabulados y medidos -por agencia y por ruta-. Estos datos son cuadrados con los
objetivos que tenian propuestos en el inicio; asi se cruza la informacidn para ver si se cumplié o no
con el objetivo o los objetivos propuestos. Ademas, los datos son analizados en funcién de los
objetivos de comunicacién, indicadores y metas a lograr, de esta manera medir el comportamiento
que tuvo el mercado vs la campafia o campanfas lanzadas. Los resultados obtenidos con la gestion de
comunicacion son analizados a través de las ventas, Unicamente a través de las ventas. No se han
evaluado los resultados obtenidos en relacién con los objetivos organizacionales e indicadores
seleccionados de forma general, pero de manera departamental si, ademas se involucra a la Gerencia
General.

Fuente: Entrevista.
Elaborado por: Autora.

Con relacion al séptimo conjunto de dimensiones del modelo, este pretendia informar sobre
el analisis e interpretacion de resultados, es decir sobre el procesamiento de los datos
obtenidos de las mediciones realizadas y su evaluacién en relacion con los objetivos
organizacionales e indicadores seleccionados. Asi que, se concluye gue los datos de las
ventas —Unicamente de las ventas- son tabulados, medidos, cuadrados con los objetivos

propuestos para el Plan comunicacional ejecutado, y evaluados solo departamentalmente.

c. REPORTES E INFORMES

Tabla 11 Reportes e Informes.
REPORTES E INFORMES |

Para la elaboracién de informes sobre los logros obtenidos se hace un comparativo de los datos
iniciales con los resultados de la campafia. No se realizan informes formales, pero se esta trabajando
en conjunto con la coordinadora para llevar esto ya a nivel mas formal. Luego de la sociabilizacion y
en base a los resultados vienen las recomendaciones, lo que se hizo mal, lo que se hizo bien, lo que
se tiene que mejorar, lo que se tiene que mantener o los detalles que se tienen, lo cual puede ser
tomado como objetivos de comunicacidn para futuras planificaciones. Con respecto a la acogida del
resto de departamentos y en especial los ejes principales los ejes estratégicos de la empresa,
Mercado es apoyado por Gerencia y todas las recomendaciones siempre son escuchadas y siempre
llegan a buen término. Actualmente estan trabajando en el desarrollo de ese tipo de informes,
trabajamos directamente con el Departamento de ventas que seria con el que nosotros primero
tenemos contacto y de ahi si directamente a gerencia.

Fuente: Entrevista.
Elaborado por: Autora.
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Finalmente, el octavo conjunto de dimensiones del modelo pretendia distinguir el trato dado
a los resultados, especificamente si se han elaborado informes y/o reportes sobre los
mismos. No se realizan informes formales, pero se estd actualmente en este tipo de
elaboracion de documentos. Lo que si se hace es un comparativo de los datos iniciales con
los resultados de la campafia, incluidos datos de hasta tres meses pasados que evidencian
el mercado. Dicha informacion es presentada tanto al Departamento de ventas como a
Gerencia.



67

CAPITULO 5: CONCLUSIONES Y PROPUESTAS DE MEJORA

5.1 Conclusiones

El informe final de resultados presentado en el Capitulo anterior, muestra algunas falencias
en el desarrollo del Plan Comunicacional, asi como también en la Medicion y /o evaluacion

del mismo en la empresa Embotelladora Azuaya EASA S.A.

A continuacién, se detallan los aspectos mas importantes rescatados de cada conjunto de

dimensiones:

1. La gestion de comunicacién debe estar sometida a los procedimientos y objetivos
departamentales en un 100%. Para esto, es importante que el Jefe de Mercadeo
tome un rol mas activo y participativo en las reuniones ejes estratégicos de la

organizacion.

2. A pesar de que el plan estratégico comunicaciones esta alineado al plan estratégico
general de la empresa, se deben definir Planes operativos de comunicacion que

estén en relacion directa con los planes operativos de la organizacion.

3. Los objetivos comunicacionales estan alineados a los objetivos de estratégicos
empresariales, pero no lo estan con los objetivos de produccién; esto evidencia un
desfase ya que solo se plantean objetivos de acuerdo a la necesidad, pero también
se deberia considerar el cumplimiento permanente de las ventas y por ende de la

produccién como tal.

4. Las acciones de comunicacion se enfocaron en impulsar al mercado de Quito -plan
comunicacional 2013-, y a pesar de que los resultados evidenciaron mejora en las
ventas, nunca se verificaron las variables de comunicacién solo se observd un
comportamiento y/o tendencia diferente. De esto se concluye que es imprescindible
la medicién de las variables de comunicacion, con gestiones especificas, ya que
actualmente no se ha venido desarrollando, especificamente para conocer los

aciertos y falencias de la comunicacion estratégica aplicada.

5. No se han determinado indicadores observables en la realidad que permitan verificar

el cambio en la variable de comunicacién sobre la cual se gestiona, solo se maneja
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el TOM (Top of Mind) -estadisticas de cémo se encuentra la marca en el mercado y
en detalle sobre las ventas-. En este sentido, es apremiante el uso de una
metodologia que permita medir la eficiencia de la campafia ejecutada. Y a pesar de
que estas mismas directrices se usan para medir los resultados de las acciones
ejecutadas y que ademas, se compara y sirve de base para otros planes, no
proporciona la informacion suficiente para alcanzar una comunicacion

completamente estratégica en EASA S.A.

Es importante que, la evaluacién del cumplimiento de los objetivos comunicacionales
en relacién a los objetivos y metas empresariales de los objetivo, ya que a pesar de
que, los datos son tabulados y medidos por agencia y por ruta, y que dichos datos
comparados con los objetivos que tenian propuestos en el inicio, no se han evaluado
los resultados obtenidos en relacion con los objetivos organizacionales e indicadores

empresariales.; esto ayudara a la toma de decisiones sustancialmente.

7. Con respecto a los informes no solo se debe trabajar con el Departamento de Ventas

y Gerencia, sino con todos las areas que manejan los jefes estratégicos, evitando asi
el no duplicar esfuerzos y de llevar al mismo rumbo a la empresa, a mas de que
todos los involucrados estan al corriente de la acciones comunicacionales y el por

gué de las mismas.

Propuestas de mejora en la planificacion estratégica de Comunicacién para la

empresa Embotelladora Azuaya EASA S.A.

Siguiendo Modelo de Communication Management Bridge, y en base a la evaluacion del

Plan de comunicaciéon 2013 ejecutado por EASA S.A., se presentan las propuestas de

mejora en cada uno de las fases participes de la planificacion estratégica de Comunicacion.

5.2.1 Fase Estratégica

1. Estrategia 1: Definicion de objetivos comunicacionales en funcién de la planificacion

estratégica y sus respectivos objetivos organizacionales y departamentales.
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e Téactica 1.1: Determinacion conjunta con las Areas que manejan los ejes estratégicos
de EASA las necesidades de comunicacion y los objetivos generales, tanto a corto,
mediano y largo plazo.

e Tactica 1.2: Validacion y aprobacion de la Gerencia de dichos objetivos.

e Tactica 1.3: Difusion y socializacion de los objetivos planteados.

2. Estrategia 2: Definicion de variables comunicacionales, las cuales puedan ser medidas
efectivamente tanto al inicio, durante y al final de la ejecucién del plan y/o campafa

comunicacional.

e Tactica 2.1: Adopcion de una metodologia apropiada para la ejecucién de la
planificacion estratégica de comunicacion, la cual proporcione todas las herramientas
necesarias para su correcta practica. En este sentido, se sugiere la adopcion del
modelo combinado RACE/Communication Management Bridge.

e Tactica 2.2: Creacién y normalizacibn de un formato basado en el modelo
combinado propuesto, el cual sirva de base para la documentacién de nuevos Planes
de Comunicacion de EASA S.A.

e Tactica 2.3: Difusion y socializacién del formato adoptado.

5.2.2 Fase Tactica

3. Estrategia 3: Definicion de variables, dimensiones e indicadores comunicacionales, las
cuales permitan la medicién y adecuada evaluaciéon de la efectividad del Plan y/o

Campafa de Comunicacion ejecutada.

e Tactica 3.1: Definicion y normalizacion de variables comunicacionales.

e Tactica 3.2: Definicibn y normalizacion de indicadores, a mas del Top of Mind,
actualmente manejado.

e Téactica 3.3: Difusion y Socializacion de las variables e indicadores a gestion vy

manejar.

4. Estrategia 4: Renovacién de una identidad corporativa (actual y fresca).
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e Tactica 4.1: Modernizacion de la identidad corporativa, mediante el cambio radical
del disefio visual de una empresa (Creacion y/o redisefio Web, papeleria, sefialética,
uniformes y demas elementos).

e Tactica 4.2: Posicionamiento de la identidad corporativa en la Web (Creacion de un
sitio Web que sea el enlace a las paginas independientes de los productos ofertados,
ademas, del posicionamiento agresivo de la empresa en redes sociales).

e Tactica 4.3: Difusion y Socializacion de la identidad corporativa creada.

Estrategia 5: Creacion de una imagen institucional sélida.

e Tactica 5.1: Elaboraciéon y ejecucion de un Plan de Comunicacion que permita
posicionarse en la mente de las personas como una empresa nacional productora de
licor de calidad, la cual es socialmente responsable, para esto, se debe
primeramente trabajar en conjunto con Gerencias y los demas Departamentos en la
adopcién de la Responsabilidad Social, como ente estratégico para EASA S.A.

e Tactica 5.2: Elaboracion y ejecucion de un Plan de Marketing para captacion de
nuevos clientes, y para la fidelizacién de los clientes actuales.

e Tactica 5.3: Difusion y Socializacion de los Planes estratégicos creados.

5.2.3 Fase Operativa

Estrategia 6: Control y evaluacién de del impacto generado por el plan y/o campafa de

Comunicacion.

e Tactica 6.1: Planificacion y ejecucion (Antes, durante y después de las acciones
ejecutadas) de mediciones de variables e indicadores comunicacionales -
previamente definidos-.

e Tactica 6.2: Designacion de responsable o los responsables de estas mediciones.

e Tactica 6.3: Analisis y sugerencias de mejora, tanto a nivel bajo, medio y alto

(Departamento de Mercadeo, Otros Departamentos y Gerencia).

Estrategia 7: Documentacion del control y evaluacion del plan y/o campafa de

Comunicacion ejecutada en EASA S.A.
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Téctica 7.1: Elaboracion de informes, tanto a nivel bajo, medio y alto (Departamento
de Mercadeo, Otros Departamentos y Gerencia).

Té&ctica 7.2: Creacion y normalizacién de un formato para la documentacién de los
resultados obtenidos, los cuales serviran de base para los nuevos Planes de
Comunicacion de EASA S.A.

Téactica 7.3: Presentacidn, socializacién y archivo de los informes elaborados.



5.3 Resumen de las Estrategias propuestas
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Tabla 12 Estrategias para la mejora en la planificacion estratégica de Comunicacion para la empresa Embotelladora Azuaya EASA S.A.

) TIEMPO DE
ESTRATEGIA TACTICA RESPONSABLE PARTICIPANTES
CUMPLIMIENTO

Determinacién conjunta con las Areas que manejan los
Definicién de objetivos | - _

ejes estratégicos de EASA las necesidades de Personal de
comunicacionales en funcién de ) _

comunicacion y los objetivos generales, tanto a corto, Mercadeo
la planificacidn estratégica y sus )

mediano y largo plazo. 2 semanas Jefe de Mercadeo Jefes
respectivos objetivos

Validaciéon y aprobacion de la Gerencia de dichos Departamentales
organizacionales y o

objetivos. Gerencia
departamentales.

Difusidn y socializacion de los objetivos planteados.

Adopcion de una metodologia apropiada para la ejecucion
Definicion de variables | de la planificacion estratégica de comunicacion, la cual
comunicacionales, las cuales | proporcione todas las herramientas necesarias para su
puedan ser medidas | correcta prdctica. En este sentido, se sugiere la adopcidn
efectivamente tanto al inicio, | del modelo combinado RACE/Communication Personal de Mercadeo

6 semanas Jefe de Mercadeo

durante y al final de la ejecucion
del plan y/o campaia

comunicacional.

Management Bridge.

Creacion y normalizacién de un formato basado en el
modelo combinado propuesto, el cual sirva de base para la
documentacion de nuevos Planes de Comunicacidon de

EASA S.A.
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Difusidn y socializacion del formato adoptado.

Definicion de variables,

dimensiones e indicadores
comunicacionales, las cuales

permitan la  medicion vy

Definicién y normalizacidn de variables comunicacionales.

Definicion y normalizacién de indicadores, a mas del Top

Personal de Mercadeo

.. of Mind, actualmente manejado. 4 semanas Jefe de Mercadeo
adecuada evaluacion de |Ia
efectividad del Plan y/o
.| Difusion y Socializacion de las variables e indicadores a

Campaiia de Comunicacién

gestién y manejar.
ejecutada.

Modernizacion de la identidad corporativa, mediante el

cambio radical del disefio visual de una empresa (Creacién

y/o redisefio Web, papeleria, sefialética, uniformes vy

) e Personal de
demas elementos).
Mercadeo
Renovacion de una identidad | Posicionamiento de la identidad corporativa en la Web
8 semanas Jefe de Mercadeo | e Jefes
corporativa (actual y fresca). (Creacién de un sitio Web que sea el enlace a las paginas
Departamentales
independientes de los productos ofertados, ademas, del
o i i e Gerencia

posicionamiento agresivo de la empresa en redes

sociales).

Difusidn y Socializacién de la identidad corporativa creada.
Creacion de una imagen | Elaboracion y ejecucion de un Plan de Comunicacion que

12 semanas Jefe de Mercadeo | ¢ Personal de

institucional sdlida.

permita posicionarse en la mente de las personas como
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una empresa nacional productora de licor de calidad, la
cual es socialmente responsable, para esto, se debe

primeramente trabajar en conjunto con Gerencias y los

Mercadeo
Jefes

Departamentales

demas Departamentos en la adopcion de |Ia Gerencia
Responsabilidad Social, como ente estratégico para EASA
S.A.
Elaboracién y ejecuciéon de un Plan de Marketing para
captacion de nuevos clientes, y para la fidelizacion de los
clientes actuales.
Difusidn y Socializacién de los Planes estratégicos creados.
Planificacidn y ejecucidn (Antes, durante y después de las
acciones ejecutadas) de mediciones de variables e
o o ) o Personal de
Control y evaluaciéon del | indicadores comunicacionales -previamente definidos-.
Mercadeo
impacto generado por el plan | Designacion de responsable o los responsables de estas
2 semanas Jefe de Mercadeo Jefes
y/o campafia de Comunicacién. | mediciones.
Departamentales
Analisis y sugerencias de mejora, tanto a nivel bajo, medio
Gerencia
y alto (Departamento de Mercadeo, Otros Departamentos
y Gerencia).
Documentacion del control y | Elaboracion de informes, tanto a nivel bajo, medio y alto
Personal de
evaluacion del plan y/o | (Departamento de Mercadeo, Otros Departamentos y | 2 semanas Jefe de Mercadeo
Mercadeo

campafna de Comunicacion

Gerencia).
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ejecutada en EASA S.A.

Creacion y normalizacion de un formato para |la
documentacién de los resultados obtenidos, los cuales
serviran de base para los nuevos Planes de Comunicacidn

de EASA S.A.

Presentacidn, socializacion y archivo de los informes

elaborados.

Jefes
Departamentales

Gerencia

Elaborado por: Autora.
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Anexo 2

Entrevista semiestructurada basada en el Modelo de Communication Management

Bridge

Fase Estratégica

Modelo de Gestion Organizacional

¢, Qué caracteristicas tiene la organizacion en cuanto a su actividad, sector, misién y

valores?

Yo creo que siempre se trabaja en funcidn de nuestros valores como empresa como tal, sin
embargo se considera también objetivos como departamento, objetivos de venta que
cumplan esos objetivos de venta, que cumplan objetivos de departamento como tal, como
mercadeo, como comunicacion que somos, manteniendo siempre esa misién y esa vision
gue maneja la empresa, esos valores que maneja la empresa, no podemos salirnos de un
tono en la comunicacion porque estariamos irrumpiendo quiza la mision, vision y valores que
maneja la empresa como tal, es decir no podemos romper ese esquema en el cual se ha
formado la empresa, si bien es cierto la empresa produce y maneja licores pero nos hemos
manejado en esquemas de valores de siempre hacerlo y hacerlo bien por la via digamos si
cabe el término por la via legal, no ha diferencia quiza de otras empresas que lo que tratan

es de evadir impuestos, como por ejemplo.

¢, Qué modelo o perfil gerencial predomina en la organizacion?

La decisién yo creo que es de un equipo de profesionales aqui adentro que van desde lo
mas alto que es un directorio una gerencial general hasta digamos mandos medios como es
el tema de coordinacion es nuestro asistente y coordinador de marketing y en mi caso que
es un mando una jefatura de mercadeo y la jefatura de ventas, sin embargo las propuestas
nacen desde acéd desde estos mandos medios que son los nuestros por qué, porque el
contacto permanente que tenemos con el mercado y con el cliente, esas propuestas nacen
de acé y obviamente para ser llevados a directorio tienen que estar bien sustentadas en

funcion de el por qué, cémo y el cuando lo voy a hacer.
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¢La gestion de comunicacion ocupa un espacio en los ejes estratégicos de la organizacion?

Definitivamente si le validan, hasta para desarrollar una etiqueta siempre esté involucrado
por ejemplo el tema de comunicacion de marketing.

¢ El responsable de comunicacion tiene una posicion directiva o gerencial?

Solamente cuando tiene que ver con temas relacionados a marketing y a la comunicacion
como tal, obviamente el tema de decisiones como tal se llevan a directorio cuando significan
decisiones digamos que de mayor importancia por asi decirlo, donde esta involucrado un
presupuesto alto o esté involucrado quizas la vida del mismo producto ahi se pueden tomar
decisiones que para mi percepcién pueden ser buenas pero que para la percepcion del resto
y para la experiencia del resto quiza no es lo recomendable entonces se lleva a directorio,
normalmente antes de trabajar en algo de esto ya se valora este tipo de cosas y este tipo de

situaciones

¢ Existen procedimientos organizacionales de control de gestion en la organizacion?

Nosotros como departamento de mercadeo manejamos un solo indicador que es el Top of
Mind, este indicador a nosotros nos ayuda a valorar como se esta desenvolviendo nuestra
marca afuera en el mercado, esto simplemente nos da el nivel de recordacién que tiene
nuestra marca, por eso se llama el Top of Mind, la marca que mas recordacion tiene en su

mente.

¢, Se emplean? ¢ Con qué rigurosidad, periodicidad?

Nosotros procuramos reunirnos todas las semanas en un comité de mercadeo, cuando este
no es el caso por A o B situacion trato de reunirles acd en mi oficina y hacemos digamos
gue una reunidon mucho mas no light pero como seria mas de las cosas mas pendientes mas
urgentes que tengan prioridad, en cambio en el comité de mercadeo si tratamos todos los
pendientes sean prioritarios 0 no para que queden en un acta y obviamente en ese comité
de mercadeo se designa o asigna responsables de cada una de las cosas que se trato,
fechas de entrega, procuramos y digo procuramos porque por ejemplo ayer lunes con ellos

yo me reuno después del comité de proyectos que se llama en la cual esta involucrado el
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departamento y como gerente del departamento voy yo a la reunidon entonces ayer nos
alargamos hasta casi las doce del dia entonces no tenia sentido, uno de los integrantes esta
de viaje por temas laborables también, a veces alguien falte y no estamos completos,
Cristian que es el asistente acd es quien lleva las actas y entrega las actas, terminada la
reunion él tiene que levantar eso en un acta y enviar via correo electrénico a todos los

integrantes de la reunion

¢La gestion de comunicacion estd sometida a dichos procedimientos y los objetivos
estratégicos de la organizacion se tienen en cuenta para llevar adelante la gestiéon de

comunicacion?

Creo que en un 90%o0 en un 80% estamos involucrados ese 20% restante es tal vez algln
tipo de reunién en la que no amerita nosotros tener ningun tipo de participacion, por ejemplo
hay un comité de producciéon, donde no tiene mucho sentido que nosotros como
departamento de mercadeo y de comunicacion estemos en este comité puesto que en este
comité se evallan otro tipo de cosas como materia prima 0 maquinaria, mantenimiento de
maquinas entonces no viene al caso que estemos alli pero en el comité de proyectos por
ejemplo, digamos que este seria un comité ajeno a nuestro departamento, entre comillas, si
estamos involucrados porque el desarrollo del proyecto viene aqui de nuestro departamento
y tenemos que socializarlo en este comité de proyectos, en donde estan involucradas varias
areas, areas como gerencia general, produccién, control operativo, logistica, mercadeo,

ventas y demas .

Objetivos Organizacionales

¢La gestidon de comunicacion esta relacionada con el modelo de gestién, de liderazgo y la

cultura de la organizacién?

Yo hablo del tema de liderazgo pensado en nuestro gerente, nuestro gerente que es el lider
principal acd, el gerente es nuestro nucleo y el resto somos lideres satelitales como digo yo
porque somos lideres en determinados departamentos, yo si considero que nuestro gerente
en este sentido delega mucho las responsabilidades y digo en el buen término no?, esta
super bien él delega, él es muy creyente de que si te contrato o que si eres parte de un

departamento tienes que cumplir ciertas obligaciones y estar en la capacidad de cumplir
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porgue si no, no te hubieran contratado, no puedo yo darte haciendo todo o no puede darte
haciendo el resto pero también considero que su liderazgo esta basado mucho en el criterio
del resto o sea el retine a obviamente no a toda la empresa pero a los claves de cada area 'y

socializa si es que ese fuera el caso para tomar una decision conjunta.

¢ Cada persona que esta involucrada en la empresa desarrolla identidad con la empresa se
compromete con la empresa, como grupo le ven mas comprometido o es el grupo que viene

trabaja se limita a sus labores y se retira?

A ver yo puedo hablar por mi equipo por el resto de departamentos no lo pudiera hacer
porque no vivo el dia a dia, pero con mi equipo definitivamente yo creo que existe un
compromiso, existe compromiso de todos en cuanto a crecer como departamento y a crecer
como profesionales es un poco lo que yo he intentado inculcar a ellos desde que yo estoy
aca no solamente crecer ti o no solamente crecer el departamento, yo creo que el
crecimiento profesional es sUper importante dentro del departamento y ellos tienen super
claro en ese sentido, entonces un poco el hecho de crecer de manera profesional yo
comparto mucho con la filosofia de nuestro gerente general, el hecho de delegar, no sé si
anteriormente estarian acostumbrados a eso pero yo delego mucho varias cosas y como le
comentaba alguna vez no es que no lo hago porque no da gana de hacer porque vos estas
aqui para darme haciendo, al contrario la idea es que se complemente ademas que mi
puesto significa mucho de afuera entonces la gente que estd aca como en el caso de
Cristian es quien me puede suplir o apoyar en alguna decisién o en algun trabajo adicional,
si él conociera solo una parte del trabajo le aseguro que se limitara a hacer solo lo que él

conoce y el resto, no.

¢Existe un plan estratégico de comunicacion que tenga relacion directa con el plan

estratégico de la organizacion?

A ver yo he desarrollado un plan estratégico pero sin basarme en un plan estratégico de la
empresa como tal, sin embargo hemos revisado con gerencia general y entiendo que todo
este plan estratégico esta alineado al plan estratégico general de la empresa. Por ser parte
de un grupo como lo es el Grupo Eljuri hay ciertos lineamentos dentro del Grupo Eljuri y
Embotelladora Azuaya no es la excepcioén, para la elaboraciéon de un plan estratégico como
el de mercadeo ellos se han basado mucho en experiencias con empresas de afuera y han

qguerido aplicar estas experiencias en empresas de aca como el caso de la embotelladora,
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yo desarrollé por ejemplo este plan estratégico digamos que a nivel de forma mas que de
fondo, tomé la matriz para desarrollarle de una empresa de afuera que se llama Piaggio, sin
embargo mas ya en lo profundo o en el sentido de fondo del plan estratégico viene un tema
propuesto no solo por mi sino por el equipo.

¢ Por el departamento?

Si

¢ Existen planes operativos de comunicacion que estén en relacion directa con los planes

operativos de la organizacion?

Yo creo que en ese sentido somos mas bien independientes, tomamos el tema ventas y
comercializacién quizas tenemos muchas cosas en comun pero, pero de ahi con el resto de
departamentos estamos bien enlazados con el resto de departamentos a lo mejor tenemos

planes similares o iguales.

¢La organizacion ha determinado indicadores claros y precisos para establecer el grado de

cumplimiento de los objetivos propuestos?

Cada departamento tiene sus propias, digamos que sus propios indicadores, nosotros como
empresa al ser calificados 1SO 9001 me parece, manejamos por obligacion necesitamos
manejar cada departamento ciertos indicadores y estos indicadores muchos de ellos estan
enlazados a diferentes departamentos, por poner un ejemplo, nosotros tenemos este archivo
que se llama sistema de gestion de calidad, en este archivo hay la unidad por ejemplo de
auditoria interna, unidad de bodega, unidad de comercializacion, unidad de control,
operativo, etc. etc. Unidad de sistema de produccién, normalizacion, el sistema se divide por
unidades, nosotros estamos dentro de la unidad de comercializacion y de la unidad de
mercadeo entonces aqui yo entro en la unidad de mercadeo y tengo procedimientos que
para el caso por ejemplo yo tengo procedimiento de control de disefio grafico como tal y
estos son por ejemplo tienen acceso a control operativo, por qué porque controlan o
manejan en cambio toda la informacion legal obligatoria por asi decirlo que va en una
etiqueta por ejemplo, por ejemplo ventas maneja procedimientos de ventas, yo como jefe de

mercadeo puedo acceder a estos procedimientos para saber que se esta midiendo, por
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ejemplo la satisfaccion de cliente, presencia en puntos de venta, etc., etc., entonces yo con
esta informacién muy bien puedo pedir al departamento de ventas y decir bueno, quiero
saber como estan nuestros niveles de satisfaccion de clientes no solamente el Top of Mind
del que hablabamos, pero quiero conocer como esta el nivel de satisfaccion del cliente y si
es bajo por qué lo es, a qué se debe y tomar las correcciones del caso para mejorar ese
nivel de satisfaccion del cliente.

¢,Cuando ya tienen los indicadores por ejemplo en este caso de satisfaccién de clientes o tal
vez de posicionamiento de marca, de imagen o ese tipo de cosas realizan reuniones o

comunicaciones entre los departamentos para ver como estan esas metas especificas?

Hemos tenido reuniones si, yo ahi un poco, hemos tenido una o dos reuniones en este afo
pero si se tiene hay una persona que coordina todo esto que es Julia, ella es la
coordinadora del proceso digamos del control como tal, entonces ella coordina con los
departamentos ella es el nexo de conexion entre control operativo y mercadeo o control
operativo y ventas si fuera el caso, entonces ella se encarga de hacer un llamado si es el
caso para socializar algun tema, y como digo cuando socialicé mi modelo de control de
disefio gréfico ahi si tuve una reunion con algunas areas sobre todo con control operativo,
gerencia general y ventas y bueno estuve desarrollando otro procedimiento que todavia no

sacamos que es un procedimiento de control de eventos y de auspicios.

¢,Cuando hicieron la camparfa de lanzamiento de imagen en Quito esos resultados de ese
trabajo se comunicaron entre los departamentos involucrados, lograron alguna medicién o
algun tipo de resultados en lo que vieron sobre que funcioné o que no funcion6, como se

trabaj6?

A ver eso realmente asi como llevar un acta de que funcion6 o que no funciond, que pudo o
que estuvo mal, no; pero si hubo una retroalimentacion entre los departamentos mercadeo,
de ventas y de gerencia general, que es lo que pudo haber fallado que es lo que se pudo

haber hecho mejor
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Objetivos de Comunicacion

¢, Cudles son los objetivos de comunicacion?

Para fijar los objetivos mas que en indicadores es mas bien en funcién de la necesidad del
momento por tomar un nombre, pero es mas en funcién de que es la necesidad, a ver
estamos por ejemplo el primer trimestre del afio siempre ha sido bajo en ventas para
nosotros, entonces qué vamos a hacer para empujar a que ese trimestre mejore o realmente
supere o cambie la percepcién de todos los afios, entonces en funcion de eso se fija un
objetivo, y mi objetivo por ejemplo para este ejemplo es generar o crear o contribuir en el
area de mercadeo con la camparfia para incrementar las ventas como tal y ahi por ejemplo
nuestro medidor o nuestro termémetro es con las ventas si es que antes de la campafa o
los afios anteriores sin haber hecho nada vendiamos una caja y ahora haciendo una
campafia como tal vendimos media caja, nos muestra, o vendimos igual es nuestro principal
termémetro, o vendimos mejor, obviamente como mercadeo si valoramos otro tipo de
agentes externos o sea por qué en el 2013 de enero a marzo no se vendié bien, aparte del
tema de ventas, aparte del tema de mercadeo, dejemos a un lado eso, que paso6 en esas
épocas, leyes gubernamentales afectaron tal vez el sector licorero, subid el costo de la
materia prima lo que significo subir el precio de nuestro producto normalmente en enero hay

un reajuste de los precios entonces puede ser una de las causales

¢ Realizaron algun estudio previo para definir que los objetivos de comunicacion responden

a las necesidades de la organizacion?

No tengo conocimiento de que se haya realizado un estudio previo para definir objetivos.
¢ Existe correlacion directa entre los objetivos de comunicacion (resultado) y los objetivos de

la organizacion?

Definitivamente se miden con los objetivos que espera la empresa, l6gicamente la empresa
lo que quiere es vender y I6gicamente como se decia nuestro termometro es las ventas, lo

gue quiere es no perder las ventas
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¢Las estrategias, programas y/o campafas disefiadas para cumplir con los objetivos de
comunicacion, se han definido con objetivos (de produccién) que verifican de manera

continua su cumplimiento?

Yo creo que ahi el departamento de ventas trabaja directamente con el departamento de
produccion para ayudarle a que se incremente esa produccion atado a las ventas,
obviamente ahi es donde nosotros entramos y jugamos y tenemos participacion digamos de
esto, cuando ventas define su presupuesto en funciébn de produccién, en funcion de
crecimiento, de mercado y demas ahi nosotros nos involucramos y trabajamos para crecer o

para ayudar a que ese presupuesto se cumpla en la medida de lo posible.

¢El momento que se plantean las estrategias de los programas para mejorar la produccion
gue no mas se plantean, que es lo primero que se dirigen o se empefan en desarrollar? ¢ Se
enfocan mas en la imagen, en la marca, en el precio, etc.?¢El area de comunicacion ha

participado en el disefio y propuesta de los objetivos de produccién?

Depende porque tenemos muchos productos por ejemplo la linea Premium nos hemos fijado
0 nos hemos enfocado en ser siempre mejores en cuanto a imagen de presentacion
obviamente llegar a un precio accesible al mercado, en el tema Cristal por ejemplo siempre
hemos estado enfocados a tener el mejor precio de mercado dentro de lo que cabe no, por
gué digo esto es porque hay mucha competencia desleal por asi decirlo que nos guste o no,
no vamos a poder llegar a tener un precio como lo tiene la competencia desleal.

¢ El momento que hacen estas campafias como miden los resultados, son inmediatos?

Si practicamente son inmediatos

Fase Tactica

Variables de Interés a evaluar de los Objetivos de Resultado

¢Las acciones de comunicacién han sido determinadas a partir de las variables propuestas

en los objetivos?
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De acuerdo a la campafia mas que mejorar la imagen lo que decidimos es que vimos que el
mercado de Quito estaba caido en cuanto a ventas, vimos que en el mercado de Quito
definitivamente nunca se hizo nada por generar una participacion interesante en este
mercado entonces dado este vacio en cuanto al mercado de Quito esa falta de atenciéon
nosotros definitivamente decidimos darle ese impulso necesario al mercado de Quito para
generar mayor volumen de ventas

¢,De acuerdo a la camparia vieron resultados inmediatos?

Si definitivamente si, mejoramos las ventas, se mejoraron ventas de productos, se vieron

mejora en la venta de productos en aguardiente, se mejor6 la factura en venta de afrutados

¢ Existe claridad conceptual sobre las variables de comunicacién sobre las cuales se

pretende gestionar?

A ver no se midieron en realidad no se midieron, ahi mas bien se trata de un tema de
interno, de percepcion interna y en funcién de cémo respondieron las ventas para nosotros
fue una campafa digamos que no pudiera decir la mejor pero digamos que con mucho éxito

porque hubo definitivamente un comportamiento diferente a como era antes.

¢Si se vio un cambio? ¢No se verificd tal vez con alguna gestion especifica pero si se
observo un cambio?
Si

Dimensiones e Indicadores a medir de los Objetivos De Resultado

¢Se han determinado indicadores observables en la realidad que permitan verificar el

cambio en la variable de comunicacién sobre la cual se gestiona?

Hacer algo con la prensa o hacer algo mediético? En realidad no porque, no hemos pensado
en eso porque el sector licorero estd muy limitado al tema de publicidad en medios masivos
entonces hoy por hoy el medio masivo la revista, la prensa, la television ya no nos busca
porque estan restringidas para el sector licorero més bien a ellos le acarrea sanciones y
problemas del hecho de que se les ocurriera sacar por ahi alguna noticia referente a nuestra

marca, de hecho me paso algo particular cuando lanzamos el tema del bal6n del proyecto
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mundial bal6n yo tuve un acercamiento con Telerama que es del grupo y definitivamente se
traté de buscar la forma en la que se podia comunicar tal vez como un negocio o como algo
pero definitivamente la ley de comunicacién se cierra tanto que no se pudo, Telerama mas
bien ahi se retracté pidié disculpas y dijo saben que sefiores definitivamente no hay forma
en la que yo les pueda ayudar con esto, les pido mil disculpas pero no puedo ayudar con
eso para generar algun tipo de noticias algun tipo de free press a través de este medio no se
pudo, y si eso pasa imaginese con un medio que es del grupo puede imaginarse que

respuesta vamos a tener del resto de medios que no son parte del grupo.

¢Los indicadores permiten medir resultados una vez cumplimentada la acciéon de

comunicacion propuesta para cada objetivo de comunicacion?

Ahora este Ultimo semestre del afio nuestra estrategia en redes sociales por ejemplo es
generar key client (clientes clave), nos va a ayudar a generar viralidad entre las redes
sociales, definitivamente nuestra retroalimentacion los testimonios de clientes es nuestra
fuente mas directa y nuestra fuente mas certera y basicamente es a quién acudimos para

conocer como estd y como se desenvuelve nuestra marca como tal.

Fase Operativa

Niveles y Dispositivos de Medicion

¢Existia un diagnéstico inicial sobre el estado actual de cumplimiento de los objetivos

propuestos?

Exacto siempre se ha manejado estos indicadores del TOM, entonces hay estadisticas de
cdmo se encuentra nuestra marca en el mercado y hay estadisticas de ventas también de
los volumenes de venta también con el histérico de ventas entonces al comparar y cruzar
informacion de los dos nosotros sabemos en qué estado se encuentran las ventas y es
nuestro punto de partida para fijar los objetivos, queremos aumentar las ventas en un 5 a un
10 o a un 30 %, llegar a 5, 10 o 20 clientes, consolidar la marca en la mente del consumidor,
etc. Entonces desde ese cruce de informacion se generan nuestros objetivos para la

campafa.
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¢, Se plantearon escalas para graduar la variacion y agrupar las mediciones?

Exacto nosotros previo al lanzamiento de cada campafia nosotros nos dirigimos, a ver
primeramente para qué producto se va a lanzar, cuél va a ser el target, cual va a ser el
mercado en el que vamos a hacer, cual va a ser el nicho de ese mercado en el que vamos a
hacer entonces cuando tenemos todas estas directrices bien identificadas ahi lanzamos una
campafa, cuando se refiere a eso nosotros primero si nos fijamos y nos damos el tiempo de

verificar y analizar a todos los productos nuestros y a quienes van a ser dirigidos

¢, Se tiene claridad respecto de las diferencias que existen entre el diagnéstico inicial y las

metas que se pretenden alcanzar?

Si totalmente, eso es exacto.

¢Se han especificado los GAPS existentes entre la situacion inicial y el indicador de
cumplimiento propuesto para el objetivo?

Si eso también es exacto, se especifica el publico a quienes nos dirigimos, como habiamos
dicho se fija el nicho y verificamos los productos, una vez analizado nos proponemos y

lanzamos la campainia.

¢ Cémo se midieron los cambios en las variables gestionadas?

¢,Como medimos nosotros? mmmm bueno por ejemplo, se lanza una camparia por el litoral
sur de Guayaquil y nos definimos las rutas 210 y es todo lo que abarca y todo lo que es
Daule por ejemplo, al saber entonces a todo lo que es Daule y todo lo que abarca nosotros
lanzamos una campafa y sabemos qué tipo de consumidor existe en Daule y qué tipo de
producto existe en Daule entonces en base y luego de la campafa nosotros sabemos cual
es la reaccion, hemos podido decir si existe recompra 0 no existe recompra, Si nuestro
material esta mas presente en los puntos y si el cliente va y pide en la tienda sugiere 0 no

sugiere entonces eso a nosotros nos da resultados si es que fueron o no fueron favorables.
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¢ Y cuando hacen este tipo de campafias ustedes piden retroalimentacion?

Nosotros tenemos lo que se podria llamar como codirectos que son nuestros vendedores y
nuestros supervisores y demas, entonces ellos como tienen contacto dia a dia con nuestros
clientes y estan todo su tiempo en el mercado ellos son los que nos traen todo tipo de
informacién a nosotros, nos indican que la campafa esta funcionando o si no, como van los
resultados, la gente dice esto, comunica esto, los proveedores, o los clientes como tal se
sienten asi; estos reportes antes se manejaban verbalmente ahora se trabaja en formatos

en la que nosotros podemos dejar constancia de la percepcion.

¢, Qué instrumentos se emplearon para medir la variacion y los resultados alcanzados para

cada objetivo de comunicacién?

Podria decir que el TOM (Top of Mind) ese tipo de instrumento, se hace cada tres meses y
segun lo que nosotros seleccionemos, al hacer cada tres meses a nosotros nos da una
variante por asi decirlo, que en tal ruta teniamos un porcentaje de consolidacién de marca
de un 50%a los tres meses luego fijar cada campafia en que porcentaje estamos en un 60,
70 subid, bajo, podria decirse que el TOM es nuestros indicadores.

¢Existio un procedimiento formal de aplicacion de los dispositivos y herramientas de

mediciéon?

Si existen unas guias que nos proporciona la persona encargada como le habia comentado
Camilo que es el nexo que hay con control de calidad, entonces ella elabora las directrices

en la que nosotros nos dirigimos para aplicar los indicadores.

¢ Se han tomado en cuenta al momento de ejecutar al plan de comunicacion instancias y

procedimientos para medir los resultados durante y finalizada la accién?

Las mismas directrices obviamente nos dan a nosotros los resultados, la persona que nos

ayuda es la coordinadora de gestion y calidad.
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Tratamiento de Resultados

¢,Cuando hacen este tipo de proyectos tienen datos tabulados, tienen datos obtenidos y los

hacen mediciones a través de tabulacion?

Exacto si, se los hace por agencia y por ruta también.

¢Y cuando quieren estos datos tabulados les cuadra por decirlo asi con los objetivos que

tenian propuestos en el inicio?

Claro exactamente por ejemplo si vamos a hacer una campafia en Quito para consolidar
nuestra marca habiamos hablado de nuestra linea Premium para Ron 2300 yal cruzar los
datos de nuestro objetivo que en un inicio era la consolidacion de marca en un 5% pero
segun las encuestas que nosotros de acuerdo a el TOM en vez de subir bajd, entonces con

€s0 ya cruzamos informacioén para ver si cumpliamos o no, y no se cumplié con el objetivo

¢ Se han analizado los datos en funciéon de los objetivos de comunicacién, indicadores y
metas a lograr? (De acuerdo a la campafia hecha en Quito)

Definitivamente siempre lo hacemos para medir que comportamiento tuvo el mercado vs la

campafa o camparfas que hemos lanzado.

¢De qué manera se han interpretado los datos y analizado los resultados obtenidos con la

gestion de comunicacion?

Se hace a través de las ventas, Unicamente a través de las ventas

¢, Hacen retroalimentacion con los detallistas?

No se trabaj6é ultimamente con detallistas pero si se hace acercamientos con los
distribuidores, entonces los distribuidores también son una fuente muy importante de
informacion para nosotros porque aparte los distribuidores que trabajan en el sector licorero
tienen un poco mas de llegada con el cliente, ellos también nos dan sus sugerencias,

practicamente me atreveria a decir que son los que mas nos pasan sus sugerencias
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¢, Se han evaluado los resultados obtenidos en relacion con los objetivos organizacionales e

indicadores seleccionados?

En general no pero por departamentos si, socializamos eso con las personas que estan
involucradas y obviamente involucrando ya a manos gerenciales es decir el gerente general

se le especifica todo, se le sociabiliza.

Reportes e Informes

¢, Se han elaborado informes con los logros obtenidos en relacion a los objetivos propuestos

empleando para ello los indicadores y metas establecidas?

Se hace un comparativo entre por ejemplo bueno como le dije también generalmente
nuestro indicador y nuestro termémetro son las ventas, como estuvo la ruta, como estuvo la
agencia o como estuvo la venta de nuestro producto antes durante obviamente y después
de la campafa y después de la campafa, hablo de unos dos hasta unos tres meses para
ver como respondieron en el mercado es muy facil decir que la campafa fue exitosa a las
dos semanas porque obviamente la gente compré y les gustd pero no existe recompra
entonces no podria decir que fue una campafia exitosa, entonces se mide ya a dos o hasta

tres meses a ver como fue evolucionando.

¢ Y realizan informes formales con mediciones con datos?

Informes formales no, no se han realizado pero se esta trabajando en conjunto con la
coordinadora para llevar esto ya a un tema mas formal, con datos de la campafa vy

obviamente con firma de responsabilidad es decir todo el caso que conllevaria

¢, Se han propuesto recomendaciones de mejora de modo tal que puedan ser tomados como

objetivos de comunicacion para futuras planificaciones?

Justamente luego de la sociabilizacibn y en base a los resultados vienen las
recomendaciones, lo que se hizo mal, lo que se hizo bien, lo que se tiene que mejorar, lo
gue se tiene que mantener o los detalles que se tienen que pulir en ventas, en distribucion y

hasta en la publicidad.
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¢Qué tal la acogida del resto de departamentos y en especial los ejes principales los ejes
estratégicos de la empresa? ¢ Si dan acogida a estas recomendaciones?

De hecho nosotros como departamento tenemos mucho apoyo de gerencia entonces todas
las recomendaciones que nosotros damos siempre son escuchadas y siempre llegan a buen

puerto, Si.

¢, Realizaron reportes sobre los resultados? ¢ A quién se los presentaran?

Podriamos decir que trabajamos para hacer estos informes, trabajamos directamente con el

Departamento de ventas que seria con el que nosotros primero tenemos contacto y de ahi si

directamente a gerencia.



