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RESUMEN

La presente investigacion fue realizada en Corporacion Favorita, su concepto de negocio es
principalmente las tiendas de autoservicio. Nuestra investigacion tiene por objetivo analizar
la contribucion de la gestion de la comunicacion a la consecucién de los objetivos de la
Corporacion, a través de la aplicacion del Modelo de evaluacion Management Bridge, cuyos
resultados obtenidos fueron gque la gestién de comunicacién cumple un rol muy importante
en las actividades organizacionales de la Corporacién para que se cumplan los objetivos de

la misma.

PALABRAS CLAVES: gestion, consecucion, comunicacion



ABSTRACT

This research was conducted in Favorita Corporation; its business concept is mainly
convenience stores. Our research aims to analyze the contribution of communication
management to achieve the objectives of the Corporation, through the application of
Evaluation Model Management Bridge, whose findings were that the communication
management plays an important role in organizational activities of the Corporation for the
objectives are being fulfilled.

KEYWORDS: management, procurement, communication



INTRODUCCION

a. Tema: Planificacién estratégica en comunicacién Caso de estudio Corporacién

Favorita

Corporacion Favorita C.A. es una empresa ecuatoriana de servicios y comercio con sede en
la ciudad de Quito. Se encuentra entre las tres empresas mas grandes del pais. Su
concepto de negocio es principalmente las tiendas de auto servicio en las que se ofrecen

alimentos, productos de primera necesidad y otros.

Corporacion Favorita maneja dos marcas principales Supermaxi considerada una de las

cadenas de supermercados mas grandes del pais, cuenta con 33 locales a nivel nacional.

Megamaxi se trata del primer hipermercado del pais. Ademas del servicio de supermercado
cuenta con secciones en las que se ofrecen articulos de ropa, audio y video, linea blanca,

ferreteria, camping, hogar, decoracion etc.

El presente estudio Analizara la Planificacién Estratégica en Comunicacion de Corporacion

Favorita teniendo como objeto de estudio “La gestion de comunicacion externa”

b. Objetivo General

Demostrar a través del estudio de caso de Corporacion Favorita que la planificacion
estratégica en comunicacion, incluida la funcibn de medicién y evaluacion de resultados,
permiten determinar el aporte de la gestion de comunicacién a los objetivos de la
organizacion.

c. Objetivos especificos:

- Analizar a través del modelo de mediciéon y evaluacibn Managment Bridge, la

contribucion de la comunicacioén a los objetivos de la Corporacion.

- Aportar mejoras para la planificacién estratégica en la Corporacion, con especial

énfasis a la funcién de evaluacion.



d. Explicacién de los capitulos

El trabajo consta de cinco capitulos en los cuales se desarrollara:

Capitulo 1 Marco Institucional: se expondra como esté estructurada la organizacion, cual es
su vision, mision, valores y objetivos, que forman la cultura corporativa y que nos a cercara

a conocer a la organizacion.

Capitulo 2: Marco teédrico: haremos un breve vistazo de conceptos, que nos ayudaran para

aplicar el Modelo de Evaluacion Management Bridge.

Capitulo 3 Marco Metodolégico: Se desarrollara el Modelo de Evaluacibn Management

Bridge.

Capitulo 4 Desarrollo del trabajo: Se analizaran e interpretardn los datos obtenidos de la

investigacion.

Capitulo 5 Conclusiones y recomendaciones: se verteran las conclusiones de la
investigacion y se realizara recomendaciones para la contribucion de la gestion de

comunicacion a la consecucion de los objetivos de la empresa.

A través del modelo de medicién y evaluacion aplicado, Management Bridge, se determina
la relevancia del trabajo llevado a cabo por el departamento de comunicaciéon para cumplir
objetivos organizacionales.

e. Facilidades u oportunidades:

Ser parte del equipo de trabajo de Corporacion Favorita y contar con amplia informaciéon
proporcionada por la empresa. De igual manera, se tuvo la oportunidad de conocer el
departamento de Comunicacion Externa.

f. Inconvenientes o Limitantes:

La empresa encarga de desarrollar la planificacion estratégica en comunicacién, Universal

McCann, no facilitaron informacién suficiente para el desarrollo del estudio.



CAPITULO |
MARCO INSTITUCIONAL



1.1. Resefa historica

£ i

Corporacion Favorita C.A.es una empresa ecuatoriana de servicios y comercio con sede en

la ciudad de Quito-Ecuador, es una compafiia Andnima, sus oficinas y Centro de
Distribucion esta ubicada en la Av. Geral Enriquez Via Cotogchoa, teléfono 2996500, su

pagina Web wwww.corporacion.com, esta en redes sociales como Facebook.

Se encuentra entre las tres empresas mas grandes del pais. Su concepto de negocio es
principalmente las tiendas de autoservicio en las que se ofrecen alimentos, productos de
primera necesidad y otros. Dentro de su portafolio también maneja varias empresas dirigidas
al segmento popular con precios mas accesibles y alto volumen de ventas, las tiendas Aki y
Gran Aki. Debido a la diversidad de servicios que ofrece, la Corporacion esta estructurada

en cuatro aéreas: Comercial, Industrial, Inmobiliaria y Responsabilidad Social.

En 1945 el empresario ecuatoriano Guillermo Wrigth Vallarino y tres accionistas minaoritarios
abren una bodega de jabones, velas y articulos de importacién a la que llamarian “La
Favorita”, ubicada frente a la Plaza de San Francisco, en el Centro Histérico de la ciudad de
Quito.

En 1957 trasladan la bodega a un local mas amplio, en la entonces exclusiva zona de la

Mariscal (avenida Amazonas y Robles), que empezaba su desarrollo comercial fuera del
6



atestado casco colonial de la cuidad. Sin duda fue una apuesta arriesgada, pero el concepto
de autoservicio que se implant6 en este nuevo local pronto atrajo a las familias acaudaladas
de la zona que convirtieron a La Favorita en su sitio preferido de compras, otorgandole a la
vez prestigio a la marca que desde entonces era conocida como Supermercados La
Favorita, nombre que mantendria en los registros oficiales hasta 2007.

En 1971 se inaugura el primer centro comercial moderno de la cuidad en las inmediaciones
del Parque La Carolina, el Centro Comercial Ifiaquito (CCI). Aprovechando esta coyuntura,
la empresa decide abrir dentro de este el primer supermercado de envergadura del pais,

iniciando asi la etapa moderna de la empresa.

Desde 1975 Supermercados La Favorita permite la incorporacién de accionistas obteniendo

fondos para apoyar el crecimiento de la empresa.

En 1979 se inaugurd el primer local fuera de la ciudad de Quito, en el Centro Comercial
Policentro de la ciudad de Guayaquil. Para 1981 ya contaba ademas con tres locales en la
cuidad capital, dos en el norte y uno en el sur. En 1983 se cambia el nombre comercial
Supermaxi. Su ingreso a la Bolsa de valores de Quito, en 1992, le valié subir su nimero de
accionistas de una manera vertiginosa. Para el afio 1998 ya contaba con 2967 accionistas,

y se cotizaba muy bien en el mercado bursatil ecuatoriano.

En el 2001 la compafiia sufre un terrible golpe con el incendio que arraso con las bodegas
ubicadas en la avenida Eloy Alfaro, al norte de Quito; los directivos deciden alquilar varias
bodegas en la cuidad para mantener el funcionamiento de los locales. En 2002 un afio
después del siniestro, entra en funcionamiento el Centro de Distribucion Amaguafia ubicado

en las afueras del Distrito Metropolitano.

En 2007, la empresa cambia su razén social, de Supermercados La Favorita S.A. a

Corporacion Favorita C.A. y adquiere una rigida estructura empresarial.

La corporacion maneja dos marcas principales Supermaxi y Megamaxi

Supermaxi considerada una de las cadenas de supermercados mas grandes del pais,

cuenta con 33 locales a nivel nacional.



Megamaxi se trata del primer hipermercado del pais. Ademas del servicio de supermercado
cuenta con secciones en las que se ofrecen articulos de ropa, audio y video, linea blanca,

ferreteria, camping, hogar, decoracion entre otros.

Corporacion Favorita administra varias cadenas y franquicias de diferentes marcas, tanto
nacionales como extranjeras. Todas estas son parte de la empresa y se conocen como
cadenas afiliadas.

1.2. Cadenas afiliadas

Tabla 1. Cadenas Afiliadas

SUPERMAXI
Supermaxi g O g “El Placer de Comprar”
_ MCGAQ‘AXI )
Megamaxi 10wz “Lo Maximo”

7

Aki “Mas precios bajos para ti

Gran Aki % “Ahorra mas y vive mejor”

lm z ‘|
Super Aki S @ “Ahorra mas y vive mejor”

Jugueton —— No definido

Fuente: Elaboracién propia



Cadenas Afiliadas

Bebemundo

/ \ —F o

-C)\*:A_)' =
T IOy W7

que lindo ser bebd

“Que lindo ser bebe”

Sukasa

é#&lﬁA&A

Nawvas idess zara 25 bope

“Lo mejor para su hogar”

Todohogar

D R
todohogar|

No definido

Salén de navidad

SArcora o=

No definido

Sukocina

SuKoCINA

“Divierte cocinando”

=== os

Super Saldos No definido
_ ® RadioShack.
Radio Shack Franquicia Internacional
Jaroo <4
Tatoo No definido
Kywi “Super centro Ferretero”
*
Mega Kywi MEGA VWI “Es mucho mas”
(=S )
TVentas “lentas “Innovamos para transformar
Innovamos para transformar tu vida su vida”
Mr. Books “La casa de las palabras”

L& CASA DE LAS PALABRAS

Fuente: Elaboracién propia




Cadenas Afiliadas

AREA INMOBILIARIA

~—e e x

. M
Mall El Jardin ‘( N/A
e T
Mall de los Andes ATNISES N/A
=~ 2 e
Mall del Sol S N/A
Mall del Sur MALL N/A
DEL
| \/
Village Plaza N/A
<ilymnal
City Mall N/A
Multiplaza Tungurahua MultiPlaza N/A
Tungurahua
—_ N/A
Multiplaza Riobamba Mt B
Multiplaza MuitiPlaza N/A
La Pradera
Multiplaza Miraflores Nt oy N/A
. N/A
Multiplaza Esmeraldas WtEme
Multiplaza Portoviejo MuldtiPlaza N/A

Fuente: Elaboracién propia
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Cadenas Afiliadas

AREA INDUSTRIAL

S —
AN

Y o/ QQropesa «Calidad®
Agropesa N g p Calidad
HAMIA X “Energia limpia para auto
Enermax consumo
POFASA
Pofasa N/A
Sk
: (Miaipan | N/A
Maxipan

Fuente: Elaboracién propia

1.3. Datos Principales

1.3.1. Eslogan.

La Corporacién maneja diferente eslogan comercial para cada una de sus marcas y cadenas

afiliadas.

1.3.2. Vision.

“Ser la mejor cadena comercial de América”.

1.3.3. Mision.

“‘Mejorar la calidad y reducir el costo de vida de nuestros clientes, colaboradores,

proveedores, accionistas y la comunidad en general, a través de la provisién de productos y

servicios de Optima calidad, de la manera mas eficiente y rentable brindando la mejor

experiencia al publico”

11




1.3.4. Valores y principios Fundamentales.
Etica-Honestidad
Compromiso- Lealtad
Responsabilidad
Orientacion al Cliente
Eficiencia-Productividad
Trabajo en equipo
Respeto

Orientacion al cliente

1.3.5. Responsabilidad Social.

La Responsabilidad social se fundamenta en cuatro aspectos fundamentales:

- Colaboradores
- Comunidad
- Medio Ambiente

- Gobierno

En cada caso, se llevan a cabo acciones para promover el desarrollo de colaboradores, se
realizan acciones comunitarias en los lugares cercanos al area de operaciones, son
pioneros en iniciativas medio ambientales y pagan puntualmente sus impuestos al fisco con

lo que se revierte en obras de interés comunitario.

12



1.3.6. Organigrama institucional.

icepresidenteTalento

Al

Mercadeo

Figura 1: Organigrama Organizacional
Fuente: Proporcionado por Corporacion Favorita C.A.
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Administtia |+ i S Contabicad
Baluzcion Corporativa
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1.3.7 Mapa de publicos.

Colaboradores

Corporacion
Proveedores Favorita Accionistas

C.A.

Figura 2: Mapa de Publicos
Fuente: Elaboracion propia

1.4. Campafia promocional Super-Promo Nestlé

En octubre del 2013 se crea el departamento de Comunicacion Interna que esta dentro de la
Vicepresidencia de Talento humano y toda comunicacion externa es llevada a cabo a través
del departamento de Mercadeo que es parte de la Vicepresidencia de Mercancias
Generales pero que a su vez trabaja con todas la Vicepresidencias como la de Operaciones

y con la Gerencia Corporativa.

Corporacion favorita maneja promociones corporativas donde se realizan alianzas
estratégicas con uno o varios proveedores para ofrecer atractivas ofertas, sobre todo en
precio. Una campafa exitosa desarrollada en noviembre del 2013 fue la Super Promo

14



Nestlé, que tuvo una duracion de un mes, con la cual se deseaba tener un incremento de
ventas de al menos un 30% con el proveedor Nestlé, y demas se busca comunicar a los
clientes la gran variedad de productos al mejor precio de mercado y que por realizar sus
compras pueden obtener grandes beneficios

Corporacion Favorita tiene como mision y tomamos parte de ella “Mejorar la calidad y
reducir el costo de vida de nuestros clientes”, toda campafia que hace esta ligada a que sus
clientes adquieran los productos al mejor precio y se beneficien de las promociones, por
tanto toda comunicacion externa esta muy relacionada a sus politicas y objetivos como

organizacion.

Mecanica de la promocion, del 1 de Noviembre al 19 de diciembre, por cualquier compra de
productos Nestlé, el cliente acumula en su tarjeta, el valor equivalente a sus compras, es
decir si compra $10 dolares en productos Nestlé acumula $10 ddélares en su tarjeta, al

acumular $120 en compras puede adquirir una tableta Samsung Galaxy tab3 de 7” a $179.
Stock de 10.00 Tabletas

Los medios de publicidad que utilizaron para dar a conocer su campana son: television,
radio, prensa. A demas de exhibiciones grandes y vistosas con material pop en cada uno de

sus locales.

1.4.1. Resumen de lainversion

Tabla 2. Presupuesto

Detalle Presupuesto
Estimado

Tv Nacional $ 100.759,24

Radio $32.642,40

Prensa $24.663,03

Inversion total $ 158.064,67

Inversion Neta -15% Com. AG $ 134.354,97

Fuente: proporcionado por Corporacion Favorita C.A.
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1.4.2. Publicidad television.

Se conoce la campafia a través de los principales Canales de television, como son

Ecuavisa, Teleamazonas, GamaTyv, TC Television, RTS, Canal 1, en diferentes horarios en

donde se busca llegar a las amas de casa.

Tabla 3: Pautas television

ECUAVISA GUAYAQUIL
Lun-Vié 6:00
Lun-Vié 7:00

Dom 8:30
Lun-Vié 13:00
Lun-Vié 20:00
Lun-Vié 15:00
Lun-Vié 15:30

Dom 17:00
Lun-Vié 22:45

Sab 20:00

Fuente: Departamento de Comunicacién

Tabla 4: Pautas Television

ECUAVISA QUITO
Lun-Vié 6:00
Lun-Vié 7:00

Dom 8:30
Lun-Vié 13:00
Lun-Vié 20:00
Lun-Vié 21:45

Sab 19:00

Dom 17:00
Lun-Vié 22:45

Séb 20:00

Fuente: Departamento de Comunicacion
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Tabla 5: Pautas Television

TELEAMAZONAS
Lun-Vie 6:00
Lun-Mar 6:55

Lun — Vie 13:50
Dom 18:00
Lun-Vie 22:15

Fuente: Departamento de Comunicacién

Tabla 6: Pautas television

GAMA TV
Lun-Vie 14:00
Lun-Vie 15:00
Lun-Vie 20:15
Lun-Vie 21:15

Fuente: Departamento de comunicacion

Tabla 7: Pautas television

TC TELEVISION

Lun-Vie 6:45

Lun-Vie 11:40
Lun-Vie 21:45
Lun-Vie 22:30
Sabado 19:30

Fuente: Departamento de comunicacion
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Tabla 8: Pautas television

RTS
Lun a Vie 6:30
Lun a Vie 7:45
Lun a Vie 11:00
Lun a Vie 13:00
Lun a Vie 17:00
Lun a Vie 18:00
Séb 18:00
Dom 18:00
Séb 20:00
Lun a Vie 23:25

Fuente: Departamento de comunicacion

Tabla 9: Pautas television

CANAL 1
Lun — Vié 7:00
Lun — Vié 7:30
Lun — Vié 15:45
Lun — Vié 22:30
Lun — Vié 7:00
Lun — Vié 7:30
Lun — Vié 15:45
Lun — Vié 22:30
Lun - Vié 7:00
Lun - Vié 7:30

Fuente: Departamento de comunicacion
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1.4.3. Publicidad radio.
Se utiliza Pautas en Radios de las ciudades de Quito, Guayaquil, Cuenca, Manta,
Tungurahua, Machala, Latacunga, Ibarra, Riobamba en horarios rotativos de seis de la
mafiana a dieciocho horas, a través de un Ranking de emisoras de Amas de casa.

Tabla 10: Pautas comerciales en Radio

1. Gitana 94.9 6H00 18:00
QUITO 2. Armonica 92.9 6HO0 18:00
3. 40 Principales 97.7 6H00 18:00
4. Fm Mundo 98.1 6HO00 18:00
5. Fabu 105.7 6HO00 18:00

]
|

CUENCA 9. Activa 88.5 6HO00 18:00
10. Super 94.9 Fm 94.9 6H00 18:00
MANTA 11. Canela 89.3 6H00 18:00
12. Modelo 97.7 6HO00 18:00

|
|
|
|
|
|
|
|
|

Fuente: Departamento de Comunicacién Corporacion Favorita
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1.4.4. Publicidad prensa.

En prensa se utilizan los principales diarios del pais como el comercio, EI Metro, El

Universo, Experto.

Tabla 11: Publicidad en Prensa

Ciudades Medio # Avisos
Quito El Comercio 1
Metro 1
Guayaquil El Universo 1
Experto 1
Nacional La Hora 2
Cuenca El Tiempo 2
Manabi El Mercurio 2
Ambato El Heraldo 2
Machala Correo 2
Latacunga La Gaceta 2
Ibarra Diario del Norte 2
Riobamba La Prensa 2
Total de Avisos 20

Fuente: Departamento de Comunicacion Corporacion Favorita
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1.4.5. Boceto.

iEsta navidad

. samsung GALAXY Tab2

a un precio de regalo!

del 1 de Noviembre al 13 de Diciembre
acumulando 120 ddélares en

MAXITS de productos

Nestle.

PAGUELO A

MESES

SUPERMAXI

o placer de comprar

SUPERMAXI

el placer de comprar

Figura 3: Boceto de la promocién Super Promo Nestlé

Fuente: Departamento de comunicacion Corporaciéon Favorita

1.4.6. Material Pop.

Las exhibiciones se acompafian de material vistoso que se coloca en los locales en donde

se exhibiran los productos y se explicara al cliente la mecanica de la promocion.

Se utilizaron como material Pop:

e Big Boy

e ToOtem para ser colocados en los fourways
e Laterales para ser colocados en fourways
e Habladores

e Rompe tréficos

e LetreroH
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1.4.7. Los Resultados Obtenidos.

Tabla 12: Cantidad de Tabletas Compradas

Venta Neta
Unidad Operativa ftem Cantidad | ($

101-SUPERMAXI MULTICENTR
102-SUPERMAXI AMERICA
103-SUPERMAXI INAQUITO
105-SUPERMAXI
AEROPUERTO
106-SUPERMAXI BOSQUE
107-SUPERMAXI PLAZA NORT
108-SUPERMAXI PLZ VALLE
109-SUPERMAXI ATAHUALPA
111-SUPERMAXI STO.DOMING
112-SUPERMAXI TUMBACO
113-SUPERMAXI CARCELEN
114-SUPERMAXI ELOY ALFAR
117-SUPERMAXI CUMBAYA
119-SUPERMAXI EL JARDIN
121-SUPERMAXI 12 DE OCTU
252-SUPERMAXI EL CARACOL
256-SUPERMAXI RIOBAMBA
257-SUPERMAXI LA MALTERI
320-SUPERMAXI POLICENTRO
322-SUPERMAXI ALBAN BORJ
323-SUPERMAXI LA GARZOTA
328-SUPERMAXI SALINAS
329-SUPERMAXI P.CALIFORN
333-SUPERMAXI LA JOYA
337-SUPERMAXI CIUD.COLON
441-SUPERMAXI EL VERGEL
442-SUPERMAXI PZA LAS AM
443-SUPERMAXI MIRAFLORES

446-SUPERMAXI LA PRADERA

8806085807563-SA
T2100
8806085807563-SA
T2100
8806085807563-SA
T2100
8806085807563-SA
T2100
8806085807563-SA
T2100
8806085807563-SA
T2100
8806085807563-SA
T2100
8806085807563-SA
T2100
8806085807563-SA
T2100
8806085807563-SA
T2100
8806085807563-SA
T2100
8806085807563-SA
T2100
8806085807563-SA
T2100
8806085807563-SA
T2100
8806085807563-SA
T2100
8806085807563-SA
T2100
8806085807563-SA
T2100
8806085807563-SA
T2100
8806085807563-SA
T2100
8806085807563-SA
T2100
8806085807563-SA
T2100
8806085807563-SA
T2100
8806085807563-SA
T2100
8806085807563-SA
T2100
8806085807563-SA
T2100
8806085807563-SA
T2100
8806085807563-SA
T2100
8806085807563-SA
T2100
8806085807563-SA
T2100

TABLETA

TABLETA

TABLETA

TABLETA

TABLETA

TABLETA

TABLETA

TABLETA

TABLETA

TABLETA

TABLETA

TABLETA

TABLETA

TABLETA

TABLETA

TABLETA

TABLETA

TABLETA

TABLETA

TABLETA

TABLETA

TABLETA

TABLETA

TABLETA

TABLETA

TABLETA

TABLETA

TABLETA

TABLETA

SM-

SM-

SM-

SM-

SM-

SM-

SM-

SM-

SM-

SM-

SM-

SM-

SM-

SM-

SM-

SM-

SM-

SM-

SM-

SM-

SM-

SM-

SM-

SM-

SM-

SM-

SM-

SM-

79

143

154

100

369

182

83

33

209

148

190

211

136

231

153

99

150

121

180

152

110

85

82

110

145

236

206

193

171

12.625,65
22.854,00
24.612,91
15.981,87
58.972,28
29.087,11
13.264,80
5.274,06

33.402,12
23.653,23
30.365,67
33.721,24
21.735,39
36.918,03
24.451,81
15.822,18
23.972,87
19.338,09
28.767,21
24.292,12
17.580,20
13.584,31
13.104,98
17.580,20
23.173,38
37.717,13
32.923,30
30.844,74

27.328,57
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RESULTADOS

453-SUPERMAXI MACHALA
550-SUPERMAXI IBARRA
711-MEGAMAXI AV.6 DE DIC
712-MEGAMAXI SAN LUIS
713-MEGAMAXI EL RECREO
714-MEGAMAXI EL CONDADO
715-MEGAMAXI QUICENTRO S
716-MEGAMAXI SCALA
721-MEGAMAXI LOS ANDES
731-MEGAMAXI MALL DEL SO
733-MEGAMAXI MALL DEL SU
734-MEGAMAXI LOS CEIBOS
735-MEGAMAXI VILLAGE PLA
736-MEGAMAXI CITY MALL
801-SUPERMAXI MANTA

803-SUPERMAXI PORTOVIEJO
Suma:

8806085807563-SA
T2100
8806085807563-SA
T2100
8806085807563-SA
T2100
8806085807563-SA
T2100
8806085807563-SA
T2100
8806085807563-SA
T2100
8806085807563-SA
T2100
8806085807563-SA
T2100
8806085807563-SA
T2100
8806085807563-SA
T2100
8806085807563-SA
T2100
8806085807563-SA
T2100
8806085807563-SA
T2100
8806085807563-SA
T2100
8806085807563-SA
T2100
8806085807563-SA
T2100

Fuente: Proporcionado por Corporacion Favorita C.A.

TABLETA

TABLETA

TABLETA

TABLETA

TABLETA

TABLETA

TABLETA

TABLETA

TABLETA

TABLETA

TABLETA

TABLETA

TABLETA

TABLETA

TABLETA

TABLETA

SM-

SM-

SM-

SM-

SM-

SM-

SM-

SM-

SM-

SM-

SM-

SM-

SM-

SM-

SM-

SM-

227

175

645

406

296

564

229

363

385

337

286

372

324

288

340

242
9940

36.278,36
27.967,46
103.081,04
64.886,40
47.305,68
90.135,75
36.598,13
58.014,40
61.529,14
53.857,91
45.707,74
59.451,61
51.780,77
46.028,03
54.338,28

38.675,66
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO
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2.1. Lacomunicacion en las organizaciones y sus publicos
La comunicacion en las organizaciones, consiste en el proceso de emision y recepcion de
mensajes dentro de una organizacién compleja. Dicho proceso puede ser interno es decir

basado en relaciones dentro de la organizacion o externo.

Es la disciplina que dirige todos los mensajes que una empresa, organizacion o institucién

desea transmitir a todas sus partes interesadas, clientes internos y externos.

2.2. Las organizaciones como sistemas orientados a objetivos

Siempre que se hablan de sistemas se tiene en vista una totalidad cuyas propiedades no
son atribuibles a la simple adicion de las propiedades de sus partes o componentes. Como
resultados de los comportamientos de dichas propiedades, un conjunto de elementos que
constituyen un sistema siempre expone alguna caracteristica o puede exhibir cierto
comportamiento que ninguno de sus elementos o sub grupos tiene o puede mostrar.
Ademas, la pertenencia al conjunto aumenta o disminuye las capacidades de cada elemento
pero no deja de afectarlo. El sistema es algo mas que la suma de sus partes, es un todo
indivisible. Las propiedades esenciales de un sistema derivan de las interacciones de sus
partes y no de sus acciones por separado, por eso un sistema desmembrado pierde sus
propiedades esenciales. Por lo tanto, siendo un todo integrado por elementos que estan en
una relacion reciproca, la disposicion de sus respectivos elementos los atributos particulares
de cada uno, su modelo de ordenamiento y las relaciones entre ellos condicionan el tipo de
sistema. 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 o0 menos estable y cuyo comportamiento global persigue
normalmente, algun tipo de objetivo. Por ello, si existe una orientacién 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
organizacion a partir de los principios sistémicos. Estas definiciones que nos concentran
fuertemente en procesos sistémicos internos (relacion entre el todo-sistema- y sus partes-
elementos) deben necesariamente ser completadas con una concepcion de sistemas
abiertos, en donde queda establecida como condicion para la continuidad sistémica, el

establecimiento de un flujo de relaciones con el ambiente (sistema-ambiente).
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Habra sistemas abiertos, diferenciando entre el sistema (lo que esta adentro) y el contexto
(lo que esta afuera) siempre que exista interaccion entre ellos. Los sistemas de
entrada/salida o entrada-proceso/proceso/salida son capaces de generar algun resultado
(salida u output) siempre también que estén alimentados adecuadamente (entrada o input).

El sistema requerird adaptarse a los cambios del contexto y corregir el proceso (aprendizaje
y ajuste) por retroalimentacion (fedd-back) o realimentacion (fedd-forward) si ajustamos
antes de que se produzca un resultado indeseado. En este caso, lo central son las
corrientes de entradas y salidas mediante las cuales se establece una relacion entre el

sistema y su ambiente.

2.3 Comportamientos organizativos y la comunicacion

El comportamiento organizativo consiste en el estudio y la aplicacion de conocimientos
relativos a la manera en que las personas actlan dentro de las organizaciones. El objeto
material en el que se centra este campo de estudio es la organizacion. El objeto formal de
este campo de estudio es comprender, explicar, predecir y modificar el comportamiento

humano dentro de las organizaciones.

Por lo tanto, el comportamiento organizativo es un campo de conocimiento que se centra en
las personas, concretamente, estudia tanto el comportamiento de las personas individuales

como el de los grupos de personas, y el de las propias organizaciones en su conjunto.

El conocimiento del comportamiento organizativo es fundamental para quienes han de dirigir
personas. El directivo ha de crear un ambiente en el que las personas se sienta motivas,
colaboren y constituyan elementos eficientes para la organizacién. Cuando lo consigue se
satisfacen tanto los objetivos de las personas, como los de la organizacién y los de la

sociedad.

2.4. El enfoque sistémico y los modelos de relaciones publicas (funcién directiva)
El enfoque sistémico es sobre todo, una combinacion de filosofia y de metodologia general,

engranada a una funcion de planeacion y disefio. El andlisis de sistema se basa en la
metodologia interdisciplinaria que integra técnicas y conocimientos de diversos campos
fundamentalmente a la hora de planificar y disefiar sistemas complejos y voluminosos que

realizan funciones especificas.
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Son cuatro modelos en Relaciones Publicas que se practican hoy en dia y a partir de los
cuales estableceremos las acciones a seguir, ya que cada modelo ofrece una forma de
trabajo diferente acorde con la necesidad de la organizacion.

El primer modelo, El modelo de agente de prensa / publicity Phineas Barnun dijo: no existe
eso que llaman mala publicity, este modelo busca la persuasion y la propaganda a toda
costa. Los profesionales difunden informacion, muchas veces incompleta y tergiversada, de
sus clientes. La comunicacién es unidireccional: de la organizacion hacia los publicos. El
nulo papel de la investigacion, de existir, se centra en la evaluacién de recortes de prensa o

el recuento de asistentes a un acto.

Aunque este modelo surgié en el siglo XIX, muchos jefes de prensa actuales sienten
terminado su trabajo cuando ven publicada en los periédicos una nota de prensa ofrecida
por ellos, guardan los recortes en una carpeta y se la ensefian orgullosos a sus jefes, sin
embargo, puede ser utilizada para determinados fines como por ejemplo vender entradas
para una funcién teatral o un partido de futbol, siendo una comunicacién unidireccional,

donde el publico prefiere antes que la verdad, algo que llame su atencién”.

El segundo modelo, el de informacién publica, tiene el propdsito de difundir la informacion,
teniendo al relacionista publico como un periodista que transmite al publico informacion de la
organizacion de forma objetiva, por el cual se informe abiertamente sobre todos los aspectos
de la organizacion, sean estas positivas, 0 negativas, ya que la verdad se ha de conocer
tarde o temprano. La mejor opcion en este modelo es dar a conocer inclusive lo que se
considera secreto para la organizacion, superando al modelo anterior. Los ejemplos
revisados en este modelo permiten un acercamiento a la importancia de la imagen de la
organizacion a partir del conocimiento publico de los pormenores de esta, donde el
relacionista publico muestra sin reparos lo que se le solicita y hasta invita a los medios a
conocer la organizacion garantizando la veracidad de sus afirmaciones, logrando asi la

confiabilidad de su publico.

El tercer modelo de relaciones publicas asimétricas bidireccionales tiene similitud con el
modelo de agente de prensa (publicity), pero su proposito atiende a una persuasion
cientifica, ya que investigan las actitudes y las conductas para persuadir a los publicos con
el fin de que estos acepten el punto de vista de la organizacion y respalden esta.

En este modelo se puede apreciar la importancia del conocimiento del publico en sus

preferencias, en su modo de pensar y sentir, como en su deseo de actuar, ya que a partir de
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ello, se reforzaran las ideas que servirdn a la organizacion para el logro de sus fines, sin
importar realmente el cambio de la organizacion o del publico. Aqui el relacionista publico
atiende al estudio del publico solo para conducirlo por el camino que la organizacion
requiere para mantenerse en su posicion. Este modelo se severa de los sondeos de opinion
publica para justamente establecer los aspectos que la organizacion considerara en la

construccion de su imagen.

La mas loable sea quiza el propdsito del cuarto modelo, el modelo simétrico bidireccional ya
que los relacionistas publicos correspondientes a este modelo pretenden servir de
mediadores entre las organizaciones y sus publicos, buscando la comprensién mutua entre
ambos. Este modelo parte de los estudios que los profesores universitarios han realizado en
busca de un modelo ideal, apropiado para el bienestar social comun. Es por ello que, a los
relacionistas publicos han de utilizar las teorias de la comunicacién en primer lugar en las
que relaciona las teorias de la persuasion de masas, tomando en cuenta la importancia
tanto de la organizacién como de su publico., instando a ambos sobre un posible cambio,
aungue este no se llegue a suscitar, pues la comprension mutua ya establece una mejora en

las relaciones comunicacionales entre ambos.

Resaltando el papel de la comunicacion como herramienta principal en Relaciones Publicas,
la naturaleza de la comunicacibn que se da entre la organizacion y los publicos es
importante. En los dos primeros modelos, esta comunicacibn es unidireccional,
comunicacion que va de la organizacién a los publicos. La diferencia consiste en que el
primer modelo no muestra una imagen completa de la organizacién, solo lo que la
organizacion considera que debe mostrar, mientras que el segundo modelo pretende
mostrar una imagen completa de la empresa considerando al publico como ente deseoso de
conocer esta imagen de la organizacién, aln se tratase de aspectos que podrian perjudicar

a la organizacion.

En cuanto al modelo asimétrico y simétrico, la comunicacién se da hacia y desde los
publicos, es decir, es bidireccional. Podemos observar que el modelo asimétrico los efectos
de las relaciones publicas estan a favor de la organizacion, con la finalidad de controlar al
receptor, lo que se expresa mejor con el término “feedback”, en un esfuerzo de
retroalimentacion con la Unica finalidad de mantener el control sobre los publicos, por su
puesto un mejor control que los modelos anteriores. Y el modelo simétrico, que también

responde a una comunicacion bidireccional, donde la persuasion se da en la organizacion y
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en el publico, a fin de que exista una comprensiébn de ambas posiciones aunque las

actitudes no cambien.

Sobre estos dos ultimos modelos, la investigacion se convierte en la base fundamental que
les da origen, ya que toma en cuenta a los publicos, en el conocimiento de sus actitudes,
pensamientos y sentimientos. Entonces se realiza investigacion a través de sondeos de
opinion publica, investigacion que son de dos tipos: La investigacion formativa, que ayudara
a planificar una accién y a elegir los objetivos. Sesion evaluativa, que verificara si el objetivo
se logr6. Modelos son de aplicacién en un mundo moderno para todas las organizaciones
que existen en la actualidad. La elecciobn del modelo adecuado para determinada
organizacion respondera a las necesidades de esta y a los fines que persigue. De la misma
forma, todos los modelos pueden utilizarse en una misma organizacion cuando lo que se
requiere en Relaciones Publicas es afrontar situaciones a los que estos cuatro modelos se

ajustan bien.

2.5 La planificacion estratégica en comunicacion: el modelo RACE

La planificacion de la comunicacion corporativa se teoriza de anteafio, pero todas las teorias
elaboradas desde el siglo pasado hasta la actualidad giran en torno a los mismos
elementos: tres o cuatro etapas basicas, estructuradas con algunas diferencias, a las que
cada autor ha dado una denominacion distinta, aunque rondan sobre los mismos conceptos,

y son muy similares entre si.

Son numerosos los modelos de planificacion que se han propuesto: John Marsto y su
modelo RACE-del inglés Research, Action, Communication, Evaluation, con cuatro etapas:

Comunicacion Investigacion, Accién, Comunicacion y Evaluacion.

Marston (1963) se inspira de forma textual en el proceso clasico de “management” de la
direccién por objetivos, que consiste en una recopilacién de la informacion previa, que debe
ser analizada, pormenorizadamente para, tras aplicar un plan de accién, alcanzar unos
determinados objetivos previamente delimitados. En definitiva de lo que se trata es de
formular una estrategia para hacer realidad los objetivos planteados por una organizacion. El
modelo RACE es también conocido como método de la Espiral porque, al ser concebido

graficamente, se dibuja en una linea ascendente que partiendo en su nacimiento de la
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investigacion, avanza hacia la accién, se desplaza por la comunicacion y finalmente

desemboca y termina en la evaluacion.

Su aportacién se centra en la descripcion ciclica de sus cuatro etapas o fases y en su

ordenamiento cerrado.

Aungue la idea de la espiral no es del todo determinante, lo fundamental en Marston es que
cada etapa conduce indefectiblemente a la siguiente, de modo tal que la dltima
(“Evaluacion”), una vez superada, obligara a recurrir nuevamente a la primera

(“Investigacion”).

La etapa de accion, su aportacién fundamental, toda vez que, en su opinién, debe partirse
de un acontecimiento para, posteriormente, poder hablar de él, en especial a través de los
medios de comunicacién, lo cual obligar4 a conocer en profundidad la naturaleza de los

medios.

También cabe destacar la incorporacion de la Ultima etapa, la evaluacion y constatacion de
los resultados obtenidos, para lo cual Marston plantearia la necesidad de obtener una

respuesta a las cuatro interrogantes siguientes:

¢, Quién nos escucha?
¢ Hasta cuando ha escuchado?
¢ Qué va a significar el mensaje para | receptor?

¢ Qué efecto causara en el receptor?

2.6 Medicién y evaluacién en comunicacion estratégica

La evaluacion es la accién de estimar, apreciar, calcular o sefialar el valor de algo.

La evaluacion es la determinacion sistematica del mérito, el valor y el significado de algo o
alguien en funcién de unos criterios respecto a un conjunto de normas. La evaluacion a
menudo se usa para caracterizar y evaluar temas de interés en una amplia gama de las
empresas humanas, incluyendo las artes, la educacion, la justicia, la salud, las fundaciones
y organizaciones sin fines de lucro, los gobiernos y otros servicios humanos.
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2.7. Lafuncién de evaluacién en planificacion estratégica en comunicacion

La medicién de la eficacia de los programas de Relaciones Publicas no es precisamente
abundante en especial fuera del territorio norteamericano Para Mantilla (2007p. 329), el
origen de esta carencia pareceria centrarse, el primero seria la definicion concreta de que
es lo que se pretende medir, y la segunda con que metodologia hacer frente a la medicion.
Con respecto a este dilema Pavlic citara a Reeves (1983:27), quien con respecto a la
primera pregunta la definicion del ambito de medicién-afirmaria que: Una documentacion
completa de los efectos de los medios (de una campana de Relaciones Publicas) exige

datos procedentes de cuatro fuentes (Pavlic, 1999, p. 84)

-Contenido del mensaje

- Atencién de la audiencia al mensaje

-Efectos (resultados de la atencion) y

- Procesos condicionales/situaciones en que los efectos pueden producirse o no y se citara
asimismo a Weiss (1972), quien concluira de sus investigaciones un asunto de severa
gravedad metodolégica: los profesionales de Relaciones Publicas intentaban evaluar sus
programas sin tan siquiera especificar cual era su objetivo. Y ello se producia muy
habitualmente hasta el punto que si se les facilitaba una declaracién de propdsitos, con
frecuencia “se manifestaba en términos de actividades del programa, en lugar de resultados

de mismo”

Para Doizer y Ehling (1984), a partir del momento en que el profesional de las Relaciones
Publicas identifica los publicos estratégicos se hace necesario un programa de
comunicacion basado en la direccion por objetivos que permita maximizar su éxito,
contribuyendo a la mejor efectividad en el largo plazo. Se hace imprescindible marcar
objetivos realistas, cuyo alcance deberd ser medido para determinar el éxito de los

programas implementados.

La investigacion de evaluacion se dirige a verificar las consecuencias de la implementacién
de un programa y estas suelen manifestarse de forma tan ambigua e imprecisa que en
ocasiones parece que no permiten su medicién. Esta forma de evaluacion recibe la
denominacion de sumativa (Scriven, 1967, pp. 39-83) y describe si un programa o plan
posee unos objetivos concretos, articulados y mensurables, antes de que este sea

implementado

Por lo que resulta de gran ayuda en el proceso de toma de decisiones relativas asi continua
0 no, con el desarrollo del plan. Asi mismo, para llevar a cabo una medicién evaluativa es

evidente que debe realizarse también una investigacion previa, de modo que se disponga de
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un elemento en relacién al cual comparar los posibles logros alcanzados en la evaluacion

posterior.

La forma en que se alcanzan los objetivos no forma parte de la evaluacion sumativa, y hay
que recurrir a la evaluacion formativa, que es aquella que proporciona informacion del
programa de diagndéstico acerca de la mejor estrategia a implementar en el plan programa
de Relaciones Publicas (Pavlic, 1999, pp.84-85).

Ya en los ultimos afios de la década de los afios 60, Robinson (1969, p.30) se atrevio a
aventurar que en un futuro proximo los profesionales de la Relaciones Publicas dejarian de
guiarse por procedimientos intuitivos y subjetivos para evaluar la eficacia de sus planes
estratégicos y que, para ello, adoptarian métodos de investigacibn mas sistematicos de
caracter cientifico, aflos después Doizer (1984, pp. 113-121) se planteé comprobar si la
prediccion de Robinson se habia cumplido y realizo una investigacién al respecto, que

produjo unos resultados que evidenciaron tres grandes estilos de evaluacion:

La evaluacién cientifica del impacto.

e Evaluacién del impacto del programa por medio de recogida de datos cuantitativos y de

ciencia social.

e La evaluacion instintiva: Constituia el sistema tradicional que histéricamente se venia
practicando en el sector profesional, tipificando por una evaluacién subjetiva y personal
que estimaba la eficacia de un programa o plan mediante la observacion casual y

anecddtica, sumando al juicio profesional basado en la experiencia acumulada.

e La evaluacion cientifica de la difusion: consistia otro método de uso tradicional, basado
en la emisién del mensaje y en sus publicaciones la mas media. En general consistia en
un analisis del press clipping, de tipo numérico (registro de los centimetros de las
columnas recortadas en prensa escrita, o tiempo en antena, la audiencia de los medios

soportes que han publicado el tema) y de un andlisis de contenido de los recortes.

Pavlic se muestra pesimista al descubrir cual era la situacion, en la década de los 80, de la
investigacion basada en ciencias sociales para la evaluacion de la eficacia. Coincidian en
esta apreciacion otros investigadores norteamericanos: Hiebert y Devine (1985); Lindenman
(1980); y Grunig (1983, pp. 28-32); si bien Bissland (1986) destacaba que la mejora en

cantidad y calidad de la investigaciébn con respecto a los programas iba siendo muy
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lentamente, aunque resultaron ser muy escasos los programas que, entre 1981 y 1985,
obtuvieron un “Silver Anvil” habiendo adoptado sistemas de evaluacion que satisfacen los

criterios por:

- Peticién de tiempo: campafia antes del cambio.
- Correlacion: relacién entre los objetivos planteados y los cambios producidos.
- Escasez: dispositivo econémico que eliminaria las explicaciones alternativas y asegu

raria que el plan de relaciones Publicas produjo el “gap” o brecha disefiado.

2.8. Métodos de medicion y evaluaciéon

En 1983, una encuesta aplicada le proporciono al investigador Kirvan (1983, pp. 22-27) la
certeza de que méas de la mitad de los profesionales de Relaciones Publicas en
Norteamérica sentian temor a ver evaluado el resultado de su trabajo. Tiempo después,
Katherine Delahaye Paine anticipando a que durante la primera década del siglo XXI, el
porcentaje en presupuesto de Relaciones Publicas aplicadas a mediciones ascenderian de
un 1% (1990) al 10% por la creciente presion sobre todas las partes de la organizacion para
que se demuestren su valor sobre la misma (wilcox, 2001, p.205). En el mismo sentido
Lindenmann sostenia (2002, p. 15), desde su perspectiva, el mayor problema en el ambito
de relaciones publicas no es la falta de técnicas o herramientas de medicién y evaluacién.
Hay muchas técnicas y herramientas metodolégicas disponibles que ya estan siendo

utilizados en el campo.

El autor afirma que en su opinién, las tres principales cuestiones que se deben abordar

relacionadas con la evaluacion y medicién de las relaciones publicas son:

- Una capacitaciéon mas efectiva de los profesionales de las relaciones publicas y de los
directivos, sobre como medir y evaluar la eficacia en la gestion de comunicacion en las
organizaciones.

- Incorporar la medicién y los componentes de la evaluacion en los diversos programas y

actividades de relaciones publicas que llevamos adelante.

- Y necesitamos convencer a la alta direccion de la importancia de la asignacion de fondos

para apoyar los esfuerzos en evaluacion de las relaciones publicas.
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En la encuesta que la AMEC publicé a principios de 2010;’Global Survey of
Communications Measurement” se conocieron que las proporciones en las que los
profesionales de todo el mundo empelaban los métodos para la medicion y evaluacion de la
comunicacion. A demas, entre los datos mas interesantes revelados, los encuestados creen

por unanimidad y firmemente que:

- La medicion es esencial para demostrar.

- La medicion formaliza las comunicaciones.

- La medicién ayuda a incrementar el presupuesto.

- Las actividades de Comunicaciones agregan valor.

- Aplicaran mas medicién y evaluacion en el futuro.

Por su parte, Carretén Ballester (2010) en una investigacion sobre andlisis y estudio de las
herramientas de comunicacion empresarial y de su eficacia “llevada adelante durante el
2005 obtuvo una muestra significativa sobre la realidad Espafiola (en Pymes de la
comunidad de Valencia, especificamente) en materia de mediciébn y evaluacién en
comunicacion, tanto a nivel de comunicacion interna, como externa. Estos son algunas de

las conclusiones arribadas. (Pp86-100).

Evaluacién-Eficacia de la comunicacién Interna; Tratdndose de la comunicacion interna, se
cuestiona al entrevistado si evallan de alguna forma las actividades que utilizan o dirigen
con y hacia sus empleados. Las respuestas fueron que “siempre evalian 10,7%; se evaluan
en acciones puntuales 47,1% y nunca se evalla 42,1%. Los resultados evidencian aun mas,

la falta de planificacion de las empresas en comunicacion interna.

Finalidad de Evaluar la comunicacion Interna: Dado los datos obtenidos hasta el momento,
nos interesa profundizar en el fin Ultimo que persiguen las empresas que evallian su

comunicacion interna, coincidiendo practicamente con las que miden su eficacia.

Asi mismo, dentro de estas, los objetivos que persiguen al evaluar sus acciones resultan un
tanto dispersos; El principal objetivo lo encontramos en comprobar que los objetivos de
comunicacion planteados se han alcanzado 58,7% y un 54% de las empresas buscan
conocer si los empleados reciben la informacion y la retienen. El 39,7% intenta descubrir si
los mensajes influyen en la conducta de los empleados, el 38,1%desean conocer el grado
de comprensién de los mensajes y otro 38,1 averiguar si el programa satisface las

necesidades de los publicos internos. Un 34,9% tiene como objetivo detectar carencias en
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las acciones comunicativas internas y proponer las mejores adecuadas para programas
ulteriores, un 31,7% pretende comprobar la eficacia de los canales de comunicacion interna
y un 23,8%, hallar los imprevistos que puedan afectar a la eficacia de cualquier accion de

comunicacion interna.

Evaluacién-Eficacia de la Comunicacion Externa: El 45,6% mide las acciones en ocasiones
puntuales, un 32,5%, nunca y un 21,9%, siempre. Tras estos porcentajes es posible afirmar
que la comprobacion de la eficacia de la comunicacién externa es bastante defectuosa.
Afirmacién que es probable consolidar con las respuestas de la pregunta ulterior, ya que la
herramienta mas utilizada-charla o conversacién informal 28,5%, para evaluar el grado de

eficacia es la menos cientifica, precisa y profesional.

Finalidad de Evaluar la comunicacién Externa: las empresas marcan como objetivos de sus
acciones comunicativas externas los siguientes: el 17,9% fidelizar clientes; un 14,3%,
comprobar si se han logrado los objetivos; un 12,1% comprobar la eficacia de los soportes;
un 10,3%, averiguar si se satisfacen las necesidades del publico y un 9,5%, detectar
carencias y proponer mejoras; un 7,7%, descubrir si los mensajes influyen en la conducta de
los publicos externos; un 5,5 conocer el grado de comprensién de los mensajes y conocer la

tipologia de los publicos externos.

Wilcox y otros (2001) en su manual “Relaciones publicas Tacticas y Estrategias “explica el
papel esencial de la evaluacibn en Relaciones publicas y se describen las ventajas e
inconvenientes de los diversos métodos en funcién de cada programa especifico. Los va a

organizar en tres niveles de complejidad.

- Basico: contabilidad de la difusién de mensajes y de la aparicion en los medios. Medicién

de publicos objetivo, impactos y exposiciones mediaticas

- Intermedio: mide el grado de concienciacién, comprensién y retencion de un mensaje por

parte de un publico.

- Avanzado: mide los cambio de actitudes, opiniones y comportamiento
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2.9 El Modelo Comunicacion Management Bridge

Partiendo del entendimiento de que la funcién de evaluacién en la planificacion estratégica
de comunicacion debe ser vincular para con el resto de los niveles de la organizacion (tanto
operativos, como directivos). Vincular la consecucién de los objetivos especificos del area
de comunicacion estratégica con los objetivos generales de la organizacion constituye un
desafio inmediato en el contexto vigente y responde a la necesidad de definir el rol
estratégico del responsable de comunicacion estratégica.

En los escenarios actuales es preciso proponer una funcién de comunicacion estratégica
que sea un vinculo entre la misién y los propdsitos de la organizacién (sostenida por los
niveles gerenciales) y la gestion de comunicacion (la aplicacién de técnicas, acciones y
herramientas), en muchos casos delegada en manos consultoras 0 agencias incluso

externas.

El comunicador se convierte asi en un actor fundamental de la dinAmica organizacional y de
los procesos de integracion técnica y disciplinar. Para lograr dicho estatus es preciso que el
gestor de las comunicaciones conozca, comprenda y alcance el dominio de las légicas de
gestion adoptadas por la organizacion y su concepcion de resultado/valor. En otro margen,
el rol del comunicador implica un acabado conocimiento del trabajo de comunicacion: un
modelo de gestion propio, sus variables, técnicas, acciones, herramientas, transformandose
asi en “vinculo” (puente). Por ello, es muy importante haber definido el proceder tanto
técnico como estratégico del comunicador dentro de la organizacion; técnico en referencia a
la aplicacién de acciones concretas y estratégico en cuanto a su intervencién en los niveles

de decision directiva.

Es asi como el “puente” se construye a partir de la integracion de los resultados de la
gestibon de comunicacién con métodos de medicidon propios de management, con el
propésito fundamental de medir la contribuciébn de dichos resultados a los objetivos
organizacionales en sentido amplio, trascendiendo el nivel de la mediciéon departamental en

pos de una gestion articulada y articuladora.

Corresponde presentar el modelo integral de gestion de la mediciobn y evaluacion en
comunicacion estratégica. El modelo se denomina “Communication Management Bridge” en
alusion a la naturaleza vincular (bridge-puente) que debe asumir la funcion de evaluacion en
la planificacion estratégica de comunicacion para con el resto de los niveles de la

organizacion (tanto operativos como directivos)
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2.9.1. Fases y actividades del método.

El Communication Management Bridge propone, para la funcion de evaluacion en la
planificacion estratégica de la comunicacion, una matriz construida a partir de un conjunto
de criterios organizados en tres fases integradas para la medicién y Evaluacion: estratégica,
tactica y operativa.

2.9.2. Fase estratégica: planificacién de la evaluacion.

La fase estratégica corresponde a la funcion de planificacion de la evaluacion que lleva
adelante el responsable de comunicacién estratégica en interaccion con los demas
departamentos y el management de la organizaciébn. Comprende las actividades de
alineacién al modelo de gestiébn organizacional, seleccidon de objetivos organizacionales
(Business Results) y la definiciébn de los objetivos de comunicacién en sus distintos niveles

(output, outtake, outcome).

El normal curso que en su proceder, la espiral de la planificaciébn estratégica en
comunicacion dibuja, es el marco necesario y exclusivo que determina las actividades de la
fase estratégica (evaluacion propiamente dicha) y de la cual dependen las fases tactica y
operativa.

Las actividades de estas dos fases restantes, en tanto corresponden a procesos de
medicion (disefio) y procedimiento para la aplicacion de instrumentos y dispositivos,
corresponden al cuadro de funciones propias de los gabinetes, equipos 0 aéreas que

gestionan la comunicacion.

Esta fase tiene lugar cuando la organizacion define las politicas, su planificacion estratégica,
los planes de accion y el presupuesto que asignaran cada una de las aéreas, funciones o
proyectos que decida emprender. La dindmica dependerd exclusivamente del modelo de
gestion (y de control de gestion) que adopte la organizacion en funcién de su tipologia

institucional, vision, misién, valores y estilos de liderazgo.
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Evidentemente esta fase se nutre de los resultados de investigacion y auditorias que para la
planificacion estratégica de comunicacion se apliquen; pero son actividades en la que es

importante el trabajo en conjunto con el equipo directivo de la organizacion.

El responsable de comunicacion estratégica es el verdadero protagonista de esta fase que
implica de su parte un acabado conocimiento y dominio de: la organizacion, sus actividades,
issues, activos intangibles y cultura; los publicos y sus caracteristicas, las politicas de
comunicacion, los objetivos que pueden llegar a cumplirse desde la comunicacién; y la

situacion y calidad de las relaciones, entre otros elementos.

Tres seran las actividades determinantes de la fase estratégica de planificacion de la

evaluacion:

1) Alineacion con el modelo de gestién organizacional.

El Dircom debe conocer y asumir como propio el perfil de gestion organizacional al cual
pertenece, identificando las practicas que le competen al sector, la actividad, misién, vision,
valores y los perfiles de management. Cada organizaciébn posee un modelo de gestién

organizacional (mas o menos explicito) con el cual el Dircom debe lograr empatia.

A su vez, derivado de la tipologia de gestidon organizacional, cada modelo de management
precisa para si mismo procedimientos organizacionales de control de gestion, herramientas
y dispositivos. En general son preexistentes a las iniciativas de comunicacion y evaluacion
que se pretende proponer. Estos indicadores de resultados, las herramientas y los
dispositivos, imposibles en este sentido de no ser tenidos en cuenta, seran con los que se

evaluaran la gestién en relacion con los objetivos propuestos.

En esta fase se intenta establecer un dialogo bajo légicas y lenguajes comunes, como un
primer esfuerzo comunicativo y de relacionamiento con un publico interno que hara las

veces de cliente o destinatario de la gestiébn de comunicacion.

Por citar ejemplos ilustrativos, existen organizaciones que se gestionan a partir de procesos
de calidad certificada, los cuales determinan protocolos, plazos, indicadores de resultados,
etc. También las hay que dependen en materia de calidad o gestion, de filiales, oficinas

centrales o regionales a quienes se deben reportar en Funcion de indicadores de resultados,
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empleando herramientas predefinidas para todas y cada una de las aéreas de la

organizacion, incluida la direccién de comunicacion estratégica.

2) Seleccion de objetivos organizacionales

Esta actividad comprende la seleccion (propuesta o determinacion, en caso de modelos de
planificacion estratégica participativa) de los objetivos organizacionales a los cuales se
pretende contribuir (Business Results o outflow) con el programa de comunicacion para el

periodo de tiempo determinado y en funcion de la inversién asignada.

Se trata de escoger un conjunto claro y preciso de objetivos mediante los cuales sea factible
crear valor y que impacten en la estrategia de negocio o actividad de la organizacion, en los

objetivos financieros y en el incremento de los activos intangibles y/o tangibles.

Los objetivos deben siempre escribirse y ser (Xifra 2005): mesurables y alterables; creibles;
aceptables por parte de la direccion; realistas y alcanzables; sometidos al tiempo vy

presupuestables.

En este caso, los business results son el Unico modo de demostrar la contribucién a la
gestion estratégica de la organizacion. Por ello, también forma parte de esa actividad,
determinar y acordar un conjunto de indicadores de resultados establecidos para cada uno
de esos objetivos. Estos indicadores forman parte de las variables que componen los
objetivos y se perfilan en funcién del modelo de management de la organizacion. Pueden
ser variaciones en: ventas; el nimero de proyectos; acuerdos; reducciones de costos;

reputacion corporativa; valor de marca; rendimiento de los empleados; etc.

3) Definicién de los objetivos de comunicacion.

Con esta actividad se procede a definir los objetivos especificos del area de comunicacion
(los cuales se pueden sefialar a modo de hipétesis 0 proposiciones tentativas) y su relacion
con los objetivos organizacionales a los cuales se intenta contribuir. Se deben diferenciar
dos grandes grupos de objetivos: los orientados a resultados que importaran en las
actitudes, comportamientos y opiniones como efecto de los mensajes dirigidos a los
diferentes publicos (muchas veces de forma indirecta) que se conocen como OUTCOMES; y
aquellos objetivos de produccion previstos por el cumplimiento de las acciones de
comunicacion propiamente dichas (OUTTAKE Y OUTPUTS).
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Se definen a continuacion las particularidades de cada uno de estos niveles de evaluacion:
Los OUTCOMES buscan determinar un cambio cuantificable como continuacion a los
objetivos de negocio (no necesariamente, objetivos corporativos).

Estos resultados no siempre son directos y pueden ser medidos sobre la opinién, la actitud y
las emociones que influirdn en la predisposicién del comportamiento y el comportamiento en

s

Sl.

Los indicadores pueden ser la variacion sobre indice de reputacion; la imagen de marca; la
participacién activa de los empleados; la intencion de compra; la aportacion de iniciativas e

ideas innovadoras; la participacioén en proyectos; etc.

Los OUTTAKE se relacionan con la determinacién del nivel de recepcion, comprension,
grado de retenciébn y capacidad de reproduccion. Operarian sobre las variables de
percepcién, utilizacién y conocimiento. Se trata de toda la produccién de la comunicacién y
la eficacia de las medidas de distribucién. Su importancia radica en que son los hitos que
indican la posible eficacia de una campana de comunicacion a mas largo plazo, pudiendo
conducir a la rentabilidad, a la eficiencia y, en ultima instancia, a las medidas de
productividad.

Los indicadores deberian variar en funcién de los niveles de recuerdo, reconocimiento o

notoriedad; usuarios, lectores u oyentes unicos; duracién del impacto; etc.

Los OUTPUTS se corresponden con niveles de resultados mas bajos (inmediatos y
aparentes) y estan vinculados con la medicién de los elementos que se generan para llevar
a cabo un programa o una campana de comunicacion. Serian variables posibles: la

eficiencia del proceso, la calidad, la cobertura y el contenido.
Entre los indicadores susceptibles de mostrar cambios podriamos destacar: el cumplimiento

del presupuesto, los tiempos, el numero de fallos, legibilidad; indice de satisfaccion de

clientes internos; recortes de prensa, visitas, descargas, impactos, share of voice, etc.
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2.9.3. Fase tactica: disefio de la medicion.

En el caso de la fase tactica, las actividades que se contemplan son la de conceptualizar las
variables de interés a evaluar de los objetivos de resultado; y determinar las dimensiones e
indicadores a medir (reducir el nivel de abstraccion para posibilitar su observacion

cuantificacion y cualificacion), también en funcién de los objetivos de resultado.

Seguidamente, en conjunto con el equipo de comunicacion, se llevan adelante las fases
tactica y operativa. El disefio de la medicién corresponde a esta segunda fase, la cual
permitird hacer operativas las definiciones de la fase estratégica para poder instrumentar la

medicion en la fase siguiente. Para ello, se realizaran dos actividades:

1) Conceptualizar las variables de interés a evaluar de los objetivos de las variables son los
atributos sefialados en los objetivos susceptibles de modificacion por accién directa o
indirecta de la comunicacion. Por ello, esta actividad implica comprender y precisar el

concepto que se va a evaluar en todos sus aspectos, condiciones y atributos.

Es importante manejar un lenguaje compartido que permita observar elementos que luego
seran puestos en comun entre publicos heterogéneos (directivos, comunicadores) y

conformaran las iniciativas y actividades de comunicacion que se disefien.

Por ello, se debe formular un catélogo de definiciones de las variables previstas en los
objetivos que se van a evaluar (caracteristicas, aspectos, atributos susceptibles de ser

modificados).

1) Determinar las dimensiones e indicadores a medir en los objetivos de resultados.

Una vez seleccionadas y conceptualizadas las variables que vamos a medir, se deberan
especificar aquellos términos que conforman cada una de las mismas, con el fin de reducir
sus niveles de abstraccion y poder observarlos en los hechos y determinar con claridad la

variacion y aporte que se esta evaluando.

Esta actividad permite confeccionar en la proxima fase operativa, los distintos dispositivos,
escalas y herramientas que se van a emplear en el proceso de medicion. Las variables se
pueden desagregar en dimensiones e indicadores segun representen aspectos especificos

gue permitan su individualizacién y la descripcion de su variacion. Cada dimension debe
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referirse detallando las caracteristicas particulares que cada una de ellas tiene en el sector o

bien en la organizacion

2.9.4. Fase operativa: medicion.

La fase operativa, muchas veces implicita en las propias técnicas o acciones de
comunicacion que se llevan adelante, incluye actividades mediante las cuales se establecen
para cada nivel de evaluacién los dispositivos de medicion; se desarrolla el cuadro de
mando con el andlisis y la interpretacion de los resultados para la evaluacién tanto correctiva
o formativa como sumativa o final; se calculan los posibles indices existentes; y se disefian
los reportes y las presentaciones necesarias en funcion de cada uno de los publicos y

niveles de objetivos.

La fase operativa es donde tienen lugar las actividades y acciones de medicion en funcion
de los objetivos definidos y las variables determinadas a ser gestionadas y evaluadas. Esta
fase debe articularse con las etapas de accién y comunicacion de la planificacion estratégica
a los fines de considerar las actividades de medicién como parte del concierto de acciones
que seran llevadas adelante. Debe existir una integracion entre la accion de comunicacion
gue contempla indicadores de cumplimiento de objetivos y los dispositivos que se utilizaran

para medir

Por ello, en esta fase se deben:

1) Establecer los niveles y dispositivos de medicion.

De modo tal que, al ser una actividad sostenida en el tiempo, sea posible emplear
referencias de estados anteriores de las variables y sefialar progreso o desvios. Asi las
variables se asimilan rapidamente y son mas efectivas. Implica llevar adelante un disefio
riguroso para la mediciéon en cuanto a seleccion de unidades de analisis y muestras como
para la elaboracion y/o configuracion de los dispositivos o herramientas para el trabajo de

campo. Sera necesario por ello:

- Determinar el estado actual de cumplimiento de los objetivos propuestos en lo que
respecta a sus variables e indicadores. El punto de partida debe obtenerse en la etapa de

investigacion a través de los diagndsticos o auditorias. Las evoluciones comparativas son un
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parametro importante al momento de establecer variaciones en los indicadores que estan
midiendo. Aqui pueden construirse o emplearse escalas que permitan graduar la variacion y

agrupar las mediciones obtenidas. Significa “saber dénde estoy”.

- Por ello es importante también la delimitacion de los alcances (gaps) establecido en

dimensiones cuantificables o variaciones descriptivas.

Conlleva determinar cuanto se debe variar la magnitud del impacto de las posibles

variaciones gue se sucedan.

- Definicion y elaboracion de los dispositivos de mediciébn en funcién de cada objetivo
propuesto y empleado los mas diversos métodos existentes, muchos de ellos clasificados en
funcién de las ventajas, desventajas y aportaciones que pueden determinar (exposicion,

impacto, participacion, auditoria, redes sociales, integrales, etc.).

- Finalmente deberan determinarse los protocolos y procedimientos de aplicacion de los
dispositivos y herramientas de medicion, teniendo en cuenta la muestra, los tipos de
acciones al que van vinculados, lo plazos y demas particularidades. Sobre este aspecto,
cada accion o técnica ha configurado sus propios procedimientos, no resultando igual medir
la participacion de los empleados en un evento que el resultado de una accién en redes

sociales o en la intranet de la organizacion.

2) Elaboracion de cuadros de mando y calculo de los indices.

La elaboracién de cuadros de mando y la confeccion de indices posibilita una mejor
interpretacion de los resultados obtenidos, una vez analizados los datos que han sido

medidos.

El cuadro de mando es una simplificacién e integracién de indicadores que se configura a
partir de los objetivos e indicadores definidos, los estados iniciales, los gaps y las escalas,
es una herramienta dinamica que permite el control y aporta informacion para la toma de

decisiones.
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Por su parte los indices son indicadores complejos que se obtienen a través de la
integracion de informacion diversa. Buscan sintetizar en una medida comun un conjunto de
datos. Son importantes para simplificar los resultados obtenidos de la medicion a fin de
determinar el aporte.

Para ello se debe realizar:

- EI Analisis de los datos obtenidos mediante la tabulacién y sistematizaciéon de los

mismos, organizados por variables y objetivos.

- Para esta operacion se pueden emplear herramientas estadisticas, de andlisis de datos o
valerse de proveedores externos que ofrecen servicios de captura y analisis de

informacién en comunicacion.

- Lainterpretacion de los resultados se realiza en funcién de los objetivos propuestos y a la
luz de las conceptualizaciones y alcances previamente definidos. Se suelen emplear para

la evaluacion formativa, indices o cuadros de mando.

3) Disefar los reportes y presentaciones

La confeccion de reportes y presentaciones, sobre todo en lo que respecta a la evaluacion
de tipo sumativa se constituye en un elemento clave del proceso ya que permite la

sistematizacion de los resultados, hacerlos tangibles y obtener un registro de los mismos.

Deben incluirse logros obtenidos, su cuantificacion y variaciéon cualitativa si correspondiera,
y desde luego las recomendaciones implementar a modo de inputs para futuras

planificaciones.

A demas, los resultados a presentar deben seleccionarse en funcion de cada uno de los
publicos/clientes a quienes se deba reportar, desde la alta direccién, los publicos implicados,

publicos internos, etc.
El lenguaje, los formatos y los modos de presentacién deben guardar coherencia con el

modelo de gestion organizacional en el que se enmarcan las acciones de comunicacion y

los procesos de medicion.
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Es la clave la transparencia en la presentacion y justificacion de los resultados; demostrar la
efectividad de la comunicacion midiendo y reportando lo que realmente hay que medir; y
desde luego generar datos Utiles para la organizacion y no solo para el area de

comunicacion.

Es muy importante que la fase operativa funciones de manera integrada a la gestién de
comunicacion y de modo interrumpido, posibilitando la obtenciéon de datos y resultados de

manera constante.
De este modo, sera posible aplicar evaluaciones formativas de manera periddica para

corregir fallos en los outputs y mejorar el rendimiento de los demas niveles de los objetivos a

evaluar.
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CAPITULO Il
MARCO METODOLOGICO
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3.1. Disefio de laInvestigacién

Con el presente estudio de caso realizaremos un disefio descriptivo correlativo donde
analizaremos las variables determinadas a partir de la implementacién de un modelo de
evaluacion denominado Communication Management Bride, a través de la implementacion
de dicho modelo, pretendemos evaluar como la planificacion estratégica de las acciones de

comunicacion impactan en los objetivos generales de Corporacion Favorita.

3.2. Variables de estudio
En funcién de los objetivos propuestos, desarrollaremos a continuaciéon las variables de

estudio que utilizaremos para realizar el trabajo de campo.

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

organizacionales.

3.3. Unidades de analisis y temporalidad

Comercialmente y de acuerdo a esto se realiza la gestion de comunicacion, para lo cual a
través de los objetivos establecidos se trabaja en lo que se quiere comunicar en que
frecuencia y alcance y con la orientacién de la empresa Universal MacCann, experta en
manejo de medios y comunicacién son ellos quienes arman las pautas comerciales y
realizan la contratacion de medios de comunicacion para comunicar a los clientes lo que se
establecié como estrategia comercial y que esta alineado con los objetivos generales de la

empresa.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
a) Andlisis Documental

Corporacion Favorita tiene como Vision ‘Ser la mejor cadena comercial de América’ y su
Mision “ Mejorar la calidad y reducir el costo de vida de nuestros clientes, colaboradores,
proveedores, accionistas, y la comunidad en general, a través de la provision de productos y
servicios de Optima calidad, de la manera mas eficiente y rentable brindando la mejor
experiencia al publico”, debemos partir de la vision y mision de Corporacion Favorita, puesto
gue sus objetivos tanto generales como los objetivos propuesto para cada una de las aéreas

se establecen objetivos alineados a su mision de ser.

En el Departamento de comunicacion se manejan dos aéreas, la comunicacion Interna cuyo
objetivo es fortalecer la identidad del colaborador con la Corporacién, entregando

informacion relevante, suficiente y reforzar su integracion, fomentando involucramiento. Y el
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Area de comunicacion Externa, que maneja toda comunicacion externa cuyo objetivo es ser

herramienta efectiva para cumplir los objetivos organizacionales.

La planificacion estratégica se la realiza en forma general cada tres afios y se trabaja cada
aflo con objetivos, que deben cumplirse con la gestibn de comunicacion. La planificacion
estratégica se lleva a cabo con todos los miembros del equipo involucrados, se establece
gque se levara a cabo para incrementar ventas y a través de convenios con sus proveedores
se lanzan promociones donde no se busca solo crecer comercialmente si no también que el
cliente conozca que comprando en Supermaxi 0 Megamaxi compra con los mejores precios

y con productos de 6ptima calidad.

Luego de definir los objetivos se estable que acciones se llevaran a cabo para conseguir los
objetivos, se fija que es lo que se quiere comunicar como lo van hacer y a través de qué
medios, que alcance frecuencia se quiere tener en las audiencias, entonces es aqui donde
entra la empresa de apoyo Universal MacCann, quienes desarrollaran como se va a
comunicar se arman las pautas y se contratan los medios para lanzar la promocion, por lo

regular son promociones de corta duracion con el objetivo de crecer en ventas.

3.5. Entrevista semi-estructurada

En el presente estudio, se realiz6 una entrevista Semi-estructurada a dos miembros del
equipo de comunicacién externa: Encuestado 1 Gerente del Departamento de Mercadeo Sr
Xavier Vasquez y Encuestado 2 Jefe de Marca comercial Sra. Gabriela Herrera, a

continuacion los resultados obtenidos:
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3.5.1. Fase estratégica: Modelo de Gestién Organizacional.

Tabla 13: Entrevista 1: Pregunta 1

PREGUNTA 1:

¢ Qué caracteristica tiene la organizacién en cuanto a su actividad, sector, misién y valores?

ENCUESTADO 1

Nuestra organizacién es Comercial, su misién Mejorar la calidad y reducir
el costo de vida de nuestros clientes, colaboradores, asociados,
proveedores, accionistas y la comunidad en general, a través de la
provision de productos y servicios de 6ptima calidad, de la mejor manera
mas eficiente y con la mejor atencion al publico. Nuestra Visién Ser la
mejor cadena comercial de América y nuestros valores y principios
fundamentales: FEtica y honestidad, compromiso y lealtad, la
responsabilidad, eficiencia y productividad, la orientacion al cliente,

trabajo en equipo y el respeto.

ENCUESTADO 2

Nuestra organizacion es comercial, su mision dar una calidad de vida a
sus colaboradores, acciones y comunidad en general que todos
tengamos una mejor calidad de vida, en cuanto a la visibn queremos ser
los mejores de América, los valores que la empresa nos inculca no robar
no mentir, velar por el bien comun no solo el de una persona si no el bien

de todos.

Fuente: elaboracion propia

Tabla 14: Entrevista 1: Pregunta 2

PREGUNTA 2

¢Qué modelo o perfil gerencial predomina en la organizacién?

ENCUESTADO 1

Hay una mezcla de los diferentes modelos gerenciales.
Se busca estdndares mas altos de calidad por sobre los de la

industriales, por tanto hay una mezcla entre varios modelos de gerencia.

ENCUESTADO 2

Ventajosamente en la organizacion tenemos la oportunidad de que todos
participamos en una planificacion estratégica, cuando se definen los
objetivos, definimos de la mano tanto las vicepresidencias, gerencias y
miembros del equipo, para que con esto obtengamos mejores resultados

al aplicar los objetivos las metas.

Fuente: Elaboracion propia
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Tablal5: Entrevista 1: Pregunta 3

PREGUNTA 3:

¢Lagestion de comunicacion ocupa un espacio en los ejes estratégicos de la organizacion?

La comunicacion de Corporacion Favorita va alineada con la estrategia
ENCUESTADO 1
de la empresa

Definitivamente nosotros trabajamos de la mano nuestro planificacion
ENCUESTADO 2 estratégica con nuestra planificacion de comunicacion de esta manera
logramos cumplir los objetivos que nos estamos proponiendo en cada

area.

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 16: Entrevista 1: Pregunta 4

PREGUNTA 4:
¢Existen procedimientos organizacionales de control de gestion en la organizacion?

¢ Se emplean? ¢Con que rigurosidad, periocidad?

Si existen procedimientos, se revisan los objetivos y metas que busca la
ENCUESTADO 1 organizacion a través de la gestion de comunicacion cada tres afios o

dependiendo del formato cada cinco afios.

Si existen procedimientos de control de gestion, al momento estan mas
ENCUESTADO 2 aplicados a los locales para ver como proceden estos y tener un mayor
control de las mermas, en las aéreas administrativas si hay un control
pero no hay un seguimiento continuo, si nos hacen como auditorias de
procedimientos pero no hay un manual de como se los debe hacer o con

que periodicidad se los debe hacer.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 17: Entrevista 1: Pregunta 5

PREGUNTA 5:
¢La gestibn de comunicacion estd sometida a dichos procedimientos de control

organizacionales?

Si por su puesto, de acuerdo a los objetivos se realiza la gestion de
ENCUESTADO 1 comunicacion.

Tenemos controles cada tres, cada seis meses dependiendo el afio
ENCUESTADO 2 donde entramos a un control por parte del area de gestion pero al mismo
tiempo, siempre estamos controlados por las vicepresidencias quienes
nos ayudan que nuestros objetivos estén siendo cumplidos de acuerdo a
la planificacion que se ha tenido.

Fuente: Elaboracion propia

ANALISIS DE LA ENTREVISTA UNO

Este cuadro corresponde a la Fase estratégica donde vamos analizar el modelo de gestidn
organizacional: La organizacién es de tipo comercial, se tiene conocimiento de la vision y
mision de la empresa, se han establecido principios y valores fundamentales que asi los
llaman y todo colaborador que sea parte de la Corporacion debe cumplir con estos valores y
principios como propios. El modelo gerencial que predomina en la organizacién no se indica
que tipo 0 modelo predomina pero se sabe que se incluyen a los diferentes niveles de
colaboradores para determinar los objetivos y metas a cumplir. Se concuerda que la
comunicacion ocupa un eje estratégico en la organizacion. El Responsable de la
comunicacion tiene una posicion gerencial. Si existen procedimientos de control de gestion
pero no hay manuales de procedimientos para este control, pero si se hacen auditorias de
gestion cada cierto tiempo dependiendo el area, se realiza para determinar si se esta
cumpliendo los objetivos 0 no y por supuesto el area de comunicacion esta sometida a

dichos controles.
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FASE ESTRATEGICA

3.5.2 Objetivos organizacionales.

Tabla 18: Entrevista 2: Pregunta 6

¢Los objetivos estratégicos de la organizacion se tienen en cuenta para llevar adelante la

gestiéon de comunicacion?

PREGUNTA 6

ENCUESTADO 1

La comunicacion esta siempre paralela a nuestros objetivos.

ENCUESTADO 2

Si, se fijan objetivos de la empresa para cada afio para definir donde
queremos llegar y eso lo ligamos a nuestra planificacion como mercadeo
a nuestra planificacion estratégica, para aplicar la comunicacion, tacticas

gue vamos a llevar para que esto se cumpla.

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 19: Entrevista 2: Pregunta 7

organizacion?

éla gestion de comunicacion esta relacionada con el modelo de gestion, liderazgo y la cultura de la

PREGUNTA 7

ENCUESTADO 1

La gestion estd siempre alineada a los objetivos y por ende debemos estar

siempre alineados a los valores y la misién de la empresa.

ENCUESTADO 2

Si estamos muy relacionados con el modelo gestidn, siempre vamos de la mano

a como va la empresa para asi comunicar lo que tengamos que comunicar.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 20: Entrevista 2: Pregunta 8

organizacion?

PREGUNTA 8:

éExiste un plan estratégico de comunicacion que tenga relacion directa con el plan estratégico de la

ENCUESTADO 1

Se tienen jornadas de planificacidn estratégica global de la Corporacion donde
se definen metas a mediano y largo plazo, se evalian formato por formato y se

determinan las estrategias de todas marcas para los préximos cinco afios.

ENCUESTADO 2

Si tenemos una planificacion anual en el mes de septiembre existe una reunion
con todas las gerencias comerciales donde se define hasta dénde quiere llegar el
plan comercial y en base a este nosotros definidos nuestro cronograma de
actividades y en base a este cronograma definimos nuestro plan estratégico de

comunicacion, de la empresa en general de todo lo que necesitamos hacer.

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 21: Entrevista 2: Pregunta 9

organizacion?

PREGUNTA 9:

éExiste planes operativos de comunicacidon que estén en relacion directa con los planes operativos de la

ENCUESTADO 1

A partir de la planificacién estratégica se desarrollan los planes operativos de
comunicacién que sin duda estan alineados a los planes operativos de la

Corporacion.

ENCUESTADO 2

Puesto en marcha el plan operativo este tiene que estar en relacién directa con
los planes operativos de la organizaciéon para asi cumplir con los objetivos

generales de la empresa.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 22: Entrevista 2: Pregunta 10

PREGUNTA 10:
éLa organizacion ha determinado indicadores claros y precisos para establecer el grado de cumplimiento

de los objetos propuestos?

Si hay indicadores de alcance y frecuencias que vamos a tener a través de los
ENCUESTADO 1
post buy.

Cada afio a parte de la planificacion, tenemos un plan de cumplimiento de
ENCUESTADO 2 objetivos, lo vamos analizando mensualmente para saber hasta qué punto
hemos cumplido o que nos falta para cumplir todas las metas de cada afio, hay
un seguimiento y siempre con retroalimentacién de cémo lo hicimos y como lo
podemos mejorar. Aparte de la planificacion, tenemos un plan de cumplimiento

de objetivos, lo vamos analizando mensualmente para saber hasta qué punto

hemos cumplido o que nos falta para cumplir todas las metas de cada afo.

Fuente: Elaboracion propia

ANALISIS DE LA ENTREVISTA DOS:

Este cuadro es parte de la fase estratégica también y muestra los objetivos
organizacionales: Se tiene claro que para que se cumplan los objetivos de la Corporacion se
tiene en cuenta la gestibn de comunicacion, la cual va siempre relacionada y vision de la
empresa; existe un plan estratégico de comunicacion y este esta relacion con el plan
estratégico de la corporacion, asi como los planes operativos de comunicacién estan
relacionados con los planes operativos de la corporacién. Existen indicadores de eficiencia y

eficacia para medir el grado de cumplimiento de los objetivos.
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FASE ESTRATEGICA

3.5.3 Objetivos de comunicacion.

Tabla 23: Entrevista 3: Pregunta 11

PREGUNTA 11

éCuales son los objetivos de comunicacion definidos para el programa Super Promo Nestlé?

ENCUESTADO 1

Es una promocién con un inicio y fin con dos objetos, uno comercial crecimiento

de ventas de productos Nestlé y productos tecnoldgicos.

ENCUESTADO 2

Los objetivos a dar conocer acerca de la promocion dando a conocer que
tenemos mucha variedad de productos Nestlé que era nuestro aliado en ese
momento, lograr que exista un crecimiento en ventas y que crezca para el
proveedor también y estimuldbamos a la venta con un auto liquidable que en

este caso fue la Tablet.

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 24: Entrevista 3: Pregunta 12

organizacion?

PREGUNTA 12

éRealizaron algun estudio previo para definir que los objetivos de comunicacion responden a las necesidades de la

ENCUESTADO 1

La empresa Universal MacCann es quien asesora, por ser expertos en manejo de
medios y comunicacidn, se realiza una reunion con ellos para realizar de acuerdo

a nuestros objetivos lo que queremos comunicar.

ENCUESTADO 2

Normalmente no se realiza un estudio previo, realizamos dentro de nuestra
planificacion con nuestras agencias de medios agencias creativas, nos reunimos
para planificar a donde queremos llegar con nuestra comunicacién y cada

campafiia va ligada a este objetivo general.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 25: Entrevista 3: Pregunta 13

PREGUNTA 13

¢éExiste correlacion directa entre los objetivos de comunicacién definidos y los objetivos de la organizacion?

ENCUESTADO 1

Por su puesto siempre estamos alineados los objetivos de comunicacion con los

objetivos generales de la corporacién.

ENCUESTADO 2

Si  nuestros objetivos estan relacionados a los objetivos generales de la

empresa.

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 26: Entrevista 3: Pregunta 14

cumplimiento?

PREGUNTA 14:

¢El programa Super Promo Nestlé se ha definido con objetivos (de produccion) que verifican de manera continua su

ENCUESTADO 1

Se tuvieron dos Objetivos uno comercial y otro comunicacional, y se verifican a
través indices de medicién una comercial y otra de consumo de medios, para

mantenernos informados de los alcances de la comunicacion.

ENCUESTADO 2

Si durante la promocidn se hizo un seguimiento para controlar si estdbamos o no

cumpliendo con los objetivos que nos propusimos.

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 27: Entrevista 3: Pregunta 15

PREGUNTA 15:

¢El drea de comunicacidon ha participado en el disefio y propuesta de los objetivos de produccién?

ENCUESTADO 1

Si por supuesto se participa al momento de definir los objetivos que

pretendemos alcanzar.

ENCUESTADO 2

No hay exactamente una produccion, existe una produccién de cuias
comerciales con las agencias creativas y obviamente ya se tiene definido un

plan el momentos que definimos como va hacer la promocidn.

Fuente: Elaboracion propia
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ANALISIS DE LA ENTREVISTA 3:
Continuando con la fase estratégica, analizaremos los objetivos de comunicacion: Se tienen
muy claro cuales fueron los objetivos para la Super-Promo Nestlé, que era incrementar
ventas. No se realizan estudios previos para definir los objetivos de comunicacioén, pero si se
establecen objetivos con cada promocidén, y obviamente estos objetivos estan muy
relacionados con los objetivos generales de la corporacion y es el &rea de comunicacion

guienes son los encargados del disefio y propuesta de los objetivos de produccion.

FASE TACTICA

3.5.4 Variables de interés a evaluar de los objetivos de resultados.

Tabla 28: Entrevista 4: Pregunta 16

PREGUNTA 16
¢El programa Super Promo Nestlé ha sido determinado a partir de las variables propuestas en los objetivos

organizacionales?

En toda promocién se toma en cuenta de hecho algunas variables para lograr los
ENCUESTADO 1
objetivos propuestos.

Si se toma en cuenta la misidn, vision y valores para cumplir con los objetivos
ENCUESTADO 2 generales de la empresa.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 29: Entrevista 4: Pregunta 17

PREGUNTA 17:
¢éExiste claridad conceptual (todos los actores involucrados comprenden el alcance) sobre las variables de

comunicacion sobre las cuales se pretenden gestionar?

Las directrices se trabajan en el departamento de mercadeo pero siempre
apoyados por una central de medios donde si se toma encuentra lo que se
planted en la planificacion estratégica y los objetivos generales de la corporacion
ENCUESTADO 1
Se tiene claro cudles son los objetivos que se pretenden alcanzar en ese

momento con la promocién,

El departamento de mercadeo lo que hace es definir los objetivos de lo que
ENCUESTADO 2 queremos comunicar, pero la gestion la realiza la empresa de apoyo que tiene
éxito manejando la comunicacion y medios de comunicacidn quienes desarrollan

todo lo que se comunica.

Fuente: Elaboracion propia

ANALISIS DE LA ENTREVISTA 4:
Este cuadro corresponde a la Fase Tactica, donde se analizaron, variables de interés a
evaluar de los objetivos de resultados: El caso de estudio que es la Super-Promo Nestlé si
se ha desarrollado tomando en cuenta variables propuestas en los objetivos

organizacionales.

En los cuales, existe claridad conceptual en cuanto a una variable de comunicacion, se sabe
gque se tienen en cuenta para gestionar lo que se pretende comunicar, sin embargo el
departamento de Mercadeo tiene el asesoramiento por la Empresa Universal MacCann, que
tiene experiencia en el manejo de la comunicacion y contratacion de medios de

comunicacion.

58



FASE TACTICA

3.5.5 Dimensiones e indicadores a medir de los objetivos de resultados.

Tabla 30: Entrevista 5: Pregunta 18

PREGUNTA 18:
¢Se han determinado indicadores observables en la realidad que permitan verificar el cambio en

la variable de comunicacién sobre la cual se gestiona?

ENCUESTADO 1 Si hay indices de comunicacion hablando de alcances, frecuencias, nivel

de audiencias.

ENCUESTADO 2 Se mide a través de los medios de comunicacién, si trasmitimos el

mensaje y si se cumplié con el objetivo en el publico.

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 31: Entrevista 5: Pregunta 19

PREGUNTA 19:
¢Los indicadores permiten medir resultados una vez complementada la accion de comunicacion

propuesta para cada objetivo de comunicacion?

ENCUESTADO 1 Una vez finalizada la promocion se mide el incremento en las
participaciones de categorias en las ventas de sus productos, en este
caso productos Nestlé. Alcance y frecuencias de audiencias.

ENCUESTADO 2 Se determina un ranking entre locales cual fue el que mejores ventas
tuvo, y la empresa Macan por ser encargada de la contratacion de
medios determina el alcance y frecuencia que tuvimos en las audiencias.

Fuente: Elaboracion propia

ANALISIS ENTREVISTA CINCO
Este cuadro corresponde a la fase Tactica y se analizara Las dimensiones e indicadores a
medir de los objetivos de resultado: si se determinan indicadores observables que dan
acceso a mirar 0 apreciar como va la gestiéon de comunicacién. Estos indicadores permiten
medir los resultados una vez concluida la promocion, se analizan variables de alcances y
frecuencias a nivel de audiencias y a nivel de locales se miden a través de indicadores de

eficiencia y eficacia.
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FASE OPERATIVA

3.5.6. Niveles y dispositivos de medicion.

Tabla 32: Entrevista 6: Pregunta 20

PREGUNTA 20:

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

propuestos para el Programa?

ENCUESTADO 1

Se tiene como referencia las ventas, se observan por categoria o
clasificaciones de productos y se comparan con datos de meses
anteriores y afios anteriores que nos ayudan a determinar en qué grado
se estan cumpliendo los objetivos que nos propusimos.

ENCUESTADO 2

Teniamos una medicion de como estabamos yendo con las ventas de
Nestlé teniamos claro hacia donde queriamos llegar con ellos con esta
promocidn, nosotros teniamos planificada que sea mas corta la duracion
de la promocién pero en vista de la acogida de la promocion se alargé e
incluso puedo decir que superamos los objetivos de la promocion

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 33: Entrevista 6: Pregunta 21

PREGUNTA 21:

¢Al momento de medir resultados, se plantearon escalas para graduar la variacion y agrupar las

mediciones?

ENCUESTADO 1

Se realizan dos mediciones una comercial, y otra de consumo de medios

y alcance de la comunicacion a través de los post buy.

ENCUESTADO 2

Normalmente nosotros planteamos una escala de medicién general de
crecimiento general, nos proponemos por ejemplo que Nestlé crezca un
20% en su participacion de ventas y en base a esto basamos nuestras
calificaciones a los locales viendo cuales locales que mejor
desenvolvimiento tuvieron y consultamos cuales han sido sus préacticas

que mejores resultados han obtenido.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 34: Entrevista 6: Pregunta 22

¢Se tiene claridad respecto de las diferencias que existen entre el diagnostico inicial y las metas que

PREGUNTA 22:

se pretenden alcanzar?

ENCUESTADO 1

Si se tiene, para eso se miden qué resultados se estan teniendo y lo

buscamos alcanzar.

ENCUESTADO 2

Si, de acuerdo a las estadisticas que se tienen en los locales por venta y

si se va observando durante y al final de la promocion.

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 35: Entrevista 6: Pregunta 23

PREGUNTA 23:

¢Cbmo se midieron los cambios en las variables de comunicacion gestionadas?

ENCUESTADO 1

Es facil sacar una medicion en funcién de las variables de disponibilidad
de espacio de costos incrementales que puede haber por franjas horarios

etc. Y se puede determinar a qué nivel llegamos

ENCUESTADO 2

Se mide la frecuencia y el alcance a través de los medios

comunicacionales de radio, television y prensa.

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 36: Entrevista 6: Pregunta 24

PREGUNTA 24:

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

objetivo de comunicacion?

ENCUESTADO 1

En cuanto a ventas nosotros sacamos siempre como parte del area
comercial y como responsable de esta actividad sacamos mediciones a
través de nuestro bussines object para sacar exactamente en qué
porcentajes de crecimiento tuvo el proveedor en este caso Nestlé.

ENCUESTADO 2

A través de los incrementos en ventas se sacan mediciones de los

alcances que se esta teniendo.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 37: Entrevista 6: pregunta 25

PREGUNTA 25:
¢Existié un procedimiento formal de aplicaciéon de los dispositivos y herramientas de medicion
durante y posterior a la ejecucién del programa de comunicacion?

Por lo general siempre se maneja igual medimos la parte comercial que
ENCUESTADO 1 serian incremento en ventas y la parte comunicacional que seria alcances

y frecuencias de audiencias.

ENCUESTADO 2 Los procedimientos son iguales para las promociones se mide incremento

en ventas.

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 38: Entrevista 6: pregunta 26

PREGUNTA 26:
¢Se han tenido en cuenta, al momento de ejecutar el programa de comunicacién, instancias y

procedimientos para medir los resultados durante y finalizada la accién?

ENCUESTADO 1 Si existe el seguimiento incluso por parte de las vicepresidencias que

siempre vigilan se estén cumpliendo con los objetivos propuestos.

ENCUESTADO 2 En la planeacion se definen los objetivos y toda la gestion de la
comunicacién y al finalizar la promocién se analiza cudles fueron los

resultados.

Fuente: Elaboracion propia
ANALISIS DE LA ENTREVISTA SEIS

Este cuadro corresponde a la fase operativa, se analiza niveles y dispositivos de medicion:
Si se lleva un seguimiento durante y a la finalizacién de la promocién, se fija siempre un
porcentaje de cumplimiento con el que se observa si se estan cumpliendo con los objetivos y
metas que se pretenden alcanzar, lo que se mide son incremento en ventas y alcances y
frecuencias de audiencias, se tiene como herramientas para medir el bussines object y no
hay un procedimiento formal de aplicacion de los dispositivos y herramientas de medicién
durante y posterior a la ejecucion del programa, asi como tampoco no se tienen en cuenta al
momento de ejecutar el programa de comunicacién procedimientos para medir los

resultados.
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FASE OPERATIVA

3.5.7. Tratamiento de resultados.

Tabla 39: Entrevista 7: Pregunta 27

PREGUNTA 27:

¢Se han procesado los datos obtenidos de las mediciones realizadas?

ENCUESTADO 1

Si se procesan de manera que estas nos sirvan para futuras

promociones.

ENCUESTADO 2

Si los procesamos todo el tiempo, llevamos un registro de todas nuestras
promociones, de forma individual y de forma total, podemos definir que la
Promo de Nestlé fue muy ganadora, pero a lo mejor en base a otras
promociones puede ser que otras hayan tenido mejores resultados,
entonces manejamos un Rankin de promociones asi como un Rankin de

locales del cumplimiento de cada local por cada promocion

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 40: Entrevista 7: Pregunta 28

PREGUNTA 28:

¢Se han analizado los datos en funcion de los objetivos de comunicacidn, indicadores y metas a

lograr?

ENCUESTADO 1

Si se analizan los resultados obtenidos en funcion de comunicacion y

claro si se cumplié con el objetivo propuesto.

ENCUESTADO 2

Si se analiza como primera cosa si se cumplié o no con el objetivo de la

promocidn que estaria en los objetivos generales de la empresa.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 41: Entrevista 7: Pregunta 29

PREGUNTA 29:

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

gestion de comunicaciéon?

ENCUESTADO 1

Se analizan los resultados obtenidos una medicién comercial y otra de
consumo de medios y de alcance de la comunicacion a través de los post
buy.

ENCUESTADO 2

Lo hacemos de dos maneras, una es interna, nos reunimos con las
gerencias involucradas y vicepresidencias, con ellos vemos que fue lo
bueno de la promocidn si logramos alcanzar el objetivo tanto comercial
como comunicacional con esta promocién en caso de no estar conformes
con los resultados medimos o vemos acciones que se puede tomar para
la siguiente promocién, para que sea mas efectiva de lo que fue y
también nos reunimos con el proveedor involucrado, para que nos de su
retroalimentacion y su percepcion, que nos diga que fue lo que penso que
iba a recibir, que fue lo que recibié y como hariamos para hacer con ellos
para que cada vez que vayan a tener promociones hayan mejores

resultados.

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 42: Entrevista 7: Pregunta 30

PREGUNTA 30:

¢Se han evaluado los resultados los datos y analizado los resultados obtenidos en relacion con

los objetivos organizacionales e indicadores seleccionados?

ENCUESTADO 1

Si se evallan los resultados que indudablemente estan en relacién con

los objetivos organizacionales.

ENCUESTADO 2

Por su puesto finalizada a promocion se analizan los resultados si se
cumplié con los objetivos y a manera de retroalimentacién se analizan

para las siguientes promociones

Fuente: Elaboracion propia
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ANALISIS DE LA ENCUESTA SIETE
Este cuadro corresponde a la Fase Operativa donde se analiza el tratamiento de resultados:
En donde los encuestados nos respondieron que los datos obtenidos como resultados de la
gestibn de comunicacion si son procesados y analizados para luego hacer una
retroalimentacion para futuras promociones y esto siempre alineados con los objetivos

generales de la Corporacion.

FASE OPERATIVA

3.5.8. Reportes e informes.

Tabla 43: Entrevista 8: Pregunta 31

PREGUNTA 31:
¢Se han elaborado informes con los logros obtenidos en relacion a los objetivos propuestos
empleando para ello los indicadores y metas establecidas?

Si Se elaboran informes con los resultados obtenidos se analiza en qué
ENCUESTADO 1 grado se cumplié con los objetivos propuestos y si se llegé o no a la

meta.

Se elaboran informes pero yo creo que hasta cierto punto son mas
informales, porque vemos el informe en la reunidon que tenemos para
ENCUESTADO 2 medir si se cumplieron o no los objetivos y luego de esta hace un ligero
informe por mail nada formal que diga un documento esta es la ley, pero
si se hace un informe de las cosas que se aprendieron los objetivos que

se lograron y cémo podemos mejorar para una proéxima ocasion.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 44: Entrevista 8: Pregunta 32

PREGUNTA 32:
¢Se han propuesto recomendaciones de mejora de modo tal que puedan ser tomadas como objetivos

de comunicacion para futuras planificaciones?

Si al final de cada promocién luego de haber determinado cuales fueron
ENCUESTADO 1 los loros obtenidos se analizan los resultados estos son tomados en

cuenta para futuras planificaciones

Definitivamente una de la cosas en las que trabajamos por que si bien es
ENCUESTADO 2 cierto la mayoria de las promociones han sido promociones ganadoras,
sobre todo esta de Nestlé fue una que nos sirvid de experiencia super
buena porque tuvimos el crecimiento en ventas esperado, el proveedor
estuvo a gusto, pero también hubieron cosas que se sintieron se pudo
haber aplicado de mejor manera sin que esto indique que tuvimos malos
resultados pero tal vez aplicandolos de una manera diferente incluso en
el mismo punto de venta hubiéramos tenido mejores resultados auin, que
eso son tomados en cuenta para una proxima promocion y para ir

mejorando cada aplicacion.

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 45: Entrevista 8: Pregunta 33

PREGUNTA 33:
¢Realizaron reportes sobre los resultados? ¢A quién se los presentaron?

ENCUESTADO 1 Los reportes son compartidos a los Proveedores y a las Vicepresidencias.

ENCUESTADO 2 Los reportes se presentan a las vicepresidencias.

Fuente: Elaboracion propia

ANALISIS DE LA ENTREVISTA OCHO
Este cuadro corresponde a la Fase Operativa, se analiza Reportes e Informes: Los reportes
son elaborados y presentados a los Proveedores para que conozcan que resultados
obtuvieron y esto ayuda para futuros convenios o estrategias con el proveedor y también
son presentados a las Vicepresidencias quienes estan siempre vigilando que se cumpla con
los objetivos comerciales, estos informes no son elaborados con ningun formato, pero si
reflejan si se cumpli6 con el objetivo propuesto y si se cumplid la meta, se hacen

recomendaciones de mejora para ser tomadas en cuenta para futuras planificaciones.
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3.6. Observacion

Departamento de Mercadeo Universal MacCann
Establece acciones de comunicacion LLeva a cabo las acciones de comunicacién

Pactos con Proveedores

Objetivo
Incrementar Ventas

Locales Medios de Comunicacion

El cliente se siente motivado o no a Comprar Como herramientas de Comunicaicon

Television
Prensa
Radio

Figura 4.Estrategia para incrementar Ventas

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO IV
APLICACION DE MODELO DE COMUNICACION MANAGEMENT BRIDGE
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4.1 Aplicacién Modelo Managament Bridge Caso de Estudio Corporacion Favorita

|. FASE ESTRATEGICA
ACTIVIDAD 1: DETERMINACION DEL MODELO DE GESTION
D 1: Perfil de gestion organizacional

e Sector: Comercial

e Actividad: Cadena de supermercados que comercializa variedad de productos y
brinda atencion al cliente.

e Vision: “Ser la mejor cadena comercial de América”

e Mision: “Mejorar la calidad y reducir el costo de vida de nuestros clientes,
colaboradores, proveedores, accionistas y la comunidad en general, a través de la
provision de productos y servicios de Optima calidad, de la manera mas eficiente y
rentable brindando la mejor experiencia al publico”

o Eslogan: “Supermaxi el placer de comprar”

D2: Procedimientos organizacionales de control de gestién existentes
Corporacion Favorita inicia sus actividades en el afio 1945, desde entonces esta dirigido a la

venta de productos al por menor.

Los procedimientos de control existentes tienen que ver con aguellas acciones que se
realizan como alianzas estratégicas con uno o varios proveedores para ofrecer atractivas

ofertas, sobre todo en precio.

Corporacion Favorita dispone de ciertos lineamientos que deben cumplir para logar sus
objetivos. Cada seis meses se realiza una reunion donde se establecen los objetivos y
metas a cumplir para cada area, el departamento de Mercadeo son quienes manejan el area
de comunicacion externa y es donde se realiza la planificacion estratégica del plan de

comunicacién de acuerdo a las metas establecidas.

e Se cuenta con la asesoria de la empresa Universal McCann para desarrollar su plan

de comunicacion y contratacion de medios.

e Se utilizan promociones como incentivo con un producto de mercancias generales

para estimular las ventas.
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e Realizan difusiéon a través de medios de comunicacion.

e Al final de cada campafia promocional se hace un andlisis de los resultados de
alcance y frecuencia de las audiencias con el objeto no solo conocer el potencial
éxito o no del plan estratégico existente sino también se busca mejorar la calidad de

vida de sus clientes y comunidad en general.

ACTIVIDAD 2: SELECCION DE OBJETIVOS ORGANIZACIONALES

D3: Objetivos organizacionales a los cuales se pretende contribuir (Business results)

1. Incrementar ventas con el proveedor Nestlé asi incrementar rentabilidad en la empresa.

2. Dar a conocer la variedad de los productos con los mejores precios.

3. Consolidar la imagen que la cadena de Supermercados tiene a partir de la provisién de
productos de calidad y el mejor servicio.

D4: Indicadores de resultado establecidos para esos objetivos

1. Para incrementar ventas se realiza alianza estratégica con el proveedor Nestlé, para
incentivar la venta se crea un autoliquidadle por la compra de cierto monto en productos
Nestlé el cliente puede adquirir una Tablet con precio especial, con esto se planea un

incremento del 30% en ventas.

2. Se da la alternativa de comprar toda la variedad de productos Nestlé, se crea material
publicitario para colocar en las tiendas con grandes y novedosas exhibiciones. Se publica

en principales diarios del pais y se pauta espacio en television nacional.

3. Para que se entienda que los productos y servicios son de Optima calidad y que la
imagen que la empresa desea trasmitir se espera tener un alcance entre las audiencias

del % 70 de los clientes que visitan los supermercados.
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ACTIVIDAD 3: DEFINICION DE LOS OBJETIVOS DE COMUNICACION

D5: Objetivos de resultados previstos parala accion de comunicacion

“Trasmitir su identidad corporativa, entendiéndose su misién, vision, principios y valores
fundamentales, como proveer productos y servicios de éptima calidad a través de la mejor

experiencia al publico”

El mensaje se trasmite a través de medios de comunicacion, radio, television y prensa,
ademas se realizan exhibiciones con material POP en las tiendas a acompafados de

variedad de productos.

D6: Objetivos de produccion previstos para la accion de comunicacion

1. Atraer a mas clientes con la super-promo Nestlé, proyectando la mejor alternativa al
comprar en Supermaxi y Megamaxi, haciéndole sentir al cliente que es beneficiado al

adquirir con rebajas y descuentos.

Il. FASE TACTICA

ACTIVIDAD 4: CONCEPTUALIZAR LAS VARIABLES DE INTERES A EVALUAR DE LOS
OBJETIVOS DE RESULTADO

D7: Catédlogo de definiciones de las variables previstos en los objetivos que se van a

Evaluar

e |IMAGEN: "Construir una imagen en la memoria de sus nuevos clientes al momento

de hacer compras en los distintos locales”

e CLIENTES: Mantener fidelidad y conseguir nuevos clientes.

e |IDENTIDAD: Hacer mas fuerte su identidad corporativa a través del cumplimiento de
Su mision, vision y valores fundamentales.
La medicion del cumplimiento del objetivo del plan de comunicacion requiere un seguimiento

del comportamiento en las audiencias se mide la frecuencia y alcance.
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AS5: DETERMINAR LAS DIMENSIONES E INDICADORES A MEDIR OBJETIVOS DE

RESULTADO

D8: Operacionalizacion de las variables a medir en dimensiones, indicadores e items

Observables.

Tabla 46: Variables a medir

Variable Dimensiones Indicadores items
Misién Mejorar la calidad de
vida de vida de la
comunidad en general.
Etica-Honestidad
Cultura Institucional Principios y Valores Compromiso- Lealtad
fundamentales Responsabilidad
Orientacion al Cliente
Identidad Eficiencia-Productividad
Trabajo en equipo
Respeto
Atributos Calidad en el Servicio Malo
Bueno
Muy Bueno
Excelente
Pablico Clientes Visitas a los Numero de clientes
Amas de casa supermercados
Imagen Cantidad de menciones Evolucion por semanas
Medios
Valoracion de la aparicion | Positivas
en los medios Negativas
Tiempos de exposicion Escaso
Logrado
Superado
L . Satisfaccion del Servicio Satisfechos
Opinién Publica
Insatisfechos

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 47: Alcance y Frecuencia de Audiencias

Pautas Comerciales: Indicadores de alcance y frecuencias de audiencias

Semanal | Semana2 | Semana3 | Semana4 | Semanab
Alcance 47.6 62.8 71.1 74.5 79.8
Frecuencia 23 34 43 53 61
Numeros de
Spots 54 51 43 45 45

Fuente: Tabla tomada de los libros de Resultados Corporacién Favorita

lll. FASE OPERATIVA

ACTIVIDAD 6: E LOS NIVELES Y DISPOSITIVOS DE MEDICION

D9: Determinar estado actual de cumplimiento de los objetivos propuestos

Se llevan a cabo actividades con los colaboradores para trasmitir identidad
corporativa a los clientes externos.
Se difunde mensaje de calidad no cuesta mas a través de medios de comunicacion.

Se miden las audiencias durante cuatro semanas.

D10: Delimitaciones de los alcances (gaps) establecidos

Lograr incrementar el 30% de visitas los supermercados, que es la meta.

Lograr llegar a través de los medios a las audiencias

D11: Definicion elaboracion de los dispositivos de medicion en funcion de cada

Objetivo propuesto

Registros reales de consumo: La cantidad que se incrementé en participacion vy

ventas con el proveedor Nestlé.

Registro de numero de clientes: La cantidad de amas de casa que visitan los locales.

Registro de alcance y frecuencias de las audiencias: La cantidad de amas de casa a

las que se lleg6 el mensaje.
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D12: Determinacion de los protocolos y procedimientos de aplicaciéon de los
dispositivos y herramientas de medicién

» Se elaborara un registro para determinar incremento en participacién en ventas con

el proveedor.

» Se llevara un registro para determinar aumento de cliente en los locales.

» Se estudiara a cuantas amas de casa llegd el mensaje a través de los medios de

comunicacion midiendo alcance y frecuencia de las audiencias.

ACTIVIDAD 7: ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS. ELABORACION DE
INDICES

D13: Anélisis de datos
De los datos obtenidos a través de los registros serdn analizados para su interpretacion.
D14: Interpretacion de resultados
No se tiene claro si las politicas comunicacién fueron exitosas en relacion a los objetivos
propuestos, se analizan los datos como ventas o visitas para determinar si la campana fue
exitosa, pero no hay analisis de cuan eficaz fue la gestidbn de comunicacion.
A8: DISENAR LOS REPORTES E INFORMES
D15: Redaccion de informes finales

- Detalle que demuestre que se cumplioé con la meta y los objetivos propuestos.

- Servirdn como retroalimentacion para futuros planes de comunicacion.

- Son un tanto informales por mail.

D16: Presentacion de resultados finales

- Seran presentados a las Vicepresidencias comerciales.

- Se comparten con los Proveedores para futuros negocios.
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4.1.1 Interpretacion.

Corporacion Favorita se ha sido reconocida entre las 100 empresas mas exitosas y con
mejor reputacién en el pais, su éxito se basa en su responsabilidad con sus clientes,

accionistas, colaboradores y comunidad en general y con el mejor gobierno corporativo.

La comunicacibn es uno de los elementos mas importantes dentro del desarrollo
empresarial, sin una correcta comunicacién es imposible lograr metas, aumentar
productividad y generar los resultados que se deben alcanzar, por ello Corporacion Favorita
no ha descuidado esta parte y se han implementado los departamentos de comunicacion
interna y lo departamentos que manejan la comunicacién externa. La comunicacién interna
aporta en muchos aspectos de la corporacion como herramienta de motivacion de los
colaboradores, construye y fortalece una buena imagen corporativa. La comunicacion
externa es un conjunto de elementos comunicativos que ayudan a formar lo que llamamos
imagen corporativa. La comunicacién dentro de la corporacion es una de los elementos mas
importantes, y es por esto que la Corporacion cuando se trata de la comunicacién externa se
apoya con una empresa externa que asesora en cuanto al desarrollo del mensaje y medios

de comunicacién como television, radio prensa, que se usan para llegar a sus clientes.

En la parte comercial, como toda empresa busca crecer en ventas por lo que se trabaja

siempre con innovacion y creatividad en sus campafas promocionales.

La corporacion tiene muy bien definidas sus metas y objetivos a nivel general y estan muy
ligadas a su visibn y mision de ser y como primer paso, para desarrollar el plan de
comunicacion, es la definicibn de los objetivos que van siempre de la mano con los
principios y valores fundamentales asi como su visién y misién ya que estos van a constituir
en autentico eje del plan. Del desarrollo de esta etapa se deducen los publicos y los
objetivos del plan de comunicacién. La definiciéon de los objetivos del Plan de comunicacién
es realizada por la alta gerencia como vicepresidencias comerciales en colaboracion con los
miembros de gerencias comerciales y de mercadeo alineados a la estrategia general de la
empresa. Luego de determinados los objetivos y la estrategia se pide el asesoramiento de la
empresa Universal Mccann quienes se encargaran de desarrollar el mensaje que se va a

trasmitir y a demds son quienes contratan los medios de comunicacion.
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Se tiene supervision y control durante el desarrollo de la campafia promocional y terminada
la promocién se miden a través de indicadores a qué nivel se lleg6 a las audiencias y en la
parte comercial se mide el incremento en ventas e incremento en participacion del
proveedor, se realizan informes sin ninguna formalidad a través de mail que es presentado a
la Vicepresidencia y al proveedor, se realiza una retroalimentacion de los resultados

obtenidos para futuras camparfas promocionales.
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CONCLUSIONES

De las variables analizadas podemos concluir:

1. Corporacién Favorita si realiza una planificacion estratégica de comunicacion, pero no hay

en el departamento una persona experta en manejo de la comunicacion.

2. Se realizan controles de la planificacion estratégica pero no existen indicadores medibles

de la gestién de comunicacién que reflejen, si fue efectiva la gestion de comunicacion.

3. No existen procedimientos para presentar informes.
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RECOMENDACIONES

» Implementar indices para medir efectividad de la comunicacion, puesto que la
confeccion de indices posibilita una mejor interpretacion de los resultados obtenidos.

» Establecer procedimientos para la elaboracion de informes, puesto que es la clave

para demostrar la efectividad de la comunicacion midiendo y reportando datos utiles

para la organizacion y no solo para el area de comunicacién
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