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I RESUMEN

La siguiente tesis presenta una investigacion y posterior diagnostico sobre la situacién
comunicacional de una empresa Pyme familiar mendocina. A partir de estos resultados, se

crea una propuesta de Plan Comunicacional Estratégico para dicha empresa.

El primer capitulo tratara sobre la comunicacion, el concepto en si, sus multifacetas, la

comunicacion mediética, corporativa y estratégica, entro otros temas.

En el segundo capitulo hablaremos sobre los pasos a seguir para realizar un plan de

comunicacion estratégica, segun la percepcién de Paul Capriotti, en su libro DircomMap.

El tercer capitulo tratara sobre el mundo de las PyMEs familiares, sus caracteristicas y
particularidades, luego hablaremos sobre algunos numeros relacionados con cuan

importante son en nuestro pais y nuestra economia.

El cuarto capitulo lo dedicaremos a realizar el diagnéstico de Margon. Comenzaremos
esbozando la metodologia de la investigacion, nombrando hipétesis y objetivos. Llevaremos
adelante la recoleccibn de datos, mediante observacion participante, entrevistas y
encuestas, y por ultimo plasmaremos los resultados. Para finalizar realizaremos un andlisis
FODA.

En el quinto capitulo esbozaremos el Plan de Comunicacion Estratégico para Margon S.R.L.
Explicaremos de qué se trata, definiremos a los publicos que ird destinado, sus objetivos,
cual sera la propuesta comunicacional, las acciones especificas que se llevaran a cabo, el
plazo de implementacién, el Diagrama de Gantt que utilizaremos para organizarnos, c6mo

sera su evaluacion, y por ultimo, el presupuesto para llevarlo a cabo.

Por ultimo encontraremos las conclusiones generales y daremos un cierre para corroborar

si se logré comprobar la hip6tesis y los objetivos del trabajo.

Palabras Claves: Comunicacion, Comunicacion estratégica, PyME y empresa familiar.
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B 1) INTRODUCCION

Este proyecto se inspira en la catedra de “Seminario sobre Estrategias y Proyectos
Comunicacionales de las Organizaciones” de la carrera de Comunicacion Social de la
Facultad de Ciencias Politicas y Sociales de la Universidad Nacional de Cuyo, dado que en
dicha catedra se estudian, aprenden e incorporan herramientas, conceptos y metodologias
para analizar, reconocer y diagnosticar problemas comunicacionales de organizaciones y
entidades, como asi también crear soluciones eficientes, aplicables y constantes a corto,

mediano y largo plazo.

La tesis gestionara la creacion de un plan estratégico e integral de comunicacion para la
empresa familiar Margon S.R.L. Para poder lograrlo, previamente, se llevara a cabo una
investigacion, examinacion y un diagndstico de dicha empresa y sus relaciones
comunicacionales, tanto internas como externas. Margon es una PyME (Pequefa vy
Mediana Empresa) mendocina, que lleva mas de 20 afios dedicada al rubro alimenticio y
gue tiene una particularidad: es una empresa familiar. Sus accionistas son cuatro personas:

Alberto Sabas, su esposa Graciela, y sus hijos Mariano y Gonzalo.

Esta tesina fue motivada, en gran parte, por expectativas personales, ya que trabajo en dicha
empresa desde hace mas de ocho afios. Estas expectativas se basan, sobre todo, en poder
aportar y sumar a la organizacién con este plan comunicacional, debido a que nunca se ha
llevado a cabo en ella ninguna estrategia comunicacional, ni interna ni externamente. Por
ejemplo: la empresa no cuenta con pagina web, usuarios de aplicaciones, redes sociales,
imagenes digitales de los productos, catalogos impresos o virtuales, reuniones periddicas con
los empleados, protocolos de tareas y actuaciones, feedback con proveedores o clientes, y
un largo etcétera en temas comunicacionales.. En mas de una oportunidad, al estar cursando
materias de la carrera, he hecho comparaciones con la cantidad de cosas que se podrian
mejorar, y como podria crecer Margon dentro de la provincia de Mendoza, y me atrevo a decir,

dentro de la Republica Argentina.

La hip6tesis que se tratara de corroborar es la siguiente: la empresa Margon S.R.L. de la

provincia de Mendoza puede hacer un mejor uso de su comunicacion interna y externa, asi
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como también de su imagen corporativa en base a un buen plan de comunicacion,

estratégico e integral.

El objetivo principal de este trabajo es realizar un plan de comunicacion estratégica
corporativa para la empresa Margon S.R.L. que logre mejorar su comunicacion interna y
externa en mas de un 60%, asi pueda alcanzar una mejor imagen de sus publicos y

aumentar sus ventas, en el transcurso de 24 meses.

Paul Capriotti decia “La disyuntiva esta en Existir- No Existir (...) ya no basta so6lo con
comunicar, ahora hay que existir para los publicos” (Paul Capriotti, 1999, p. 11). A partir de
esta afirmacion de Capriotti podemos reconocer la importancia de la comunicacién en las
organizaciones, cuan diferenciador es el poder existir para los publicos y que no sélo sea
un producto o servicio mas del montén, que las personas conozcan la marca y la elijan, que
se encuentre en sus mentes, que la diferencien de otras. “Comunicar no garantiza dicha
existencia, pero no comunicar nos aboca definitivamente al ostracismo” (Capriotti, 1999,
p.11). Ostracismo es una palabra que viene de la Grecia Antigua, y esta relacionada con el
destierro que se le realizaba a los ciudadanos que se consideraban sospechosos o

peligrosos para la ciudad.
Como objetivos especificos se pueden definir:

o Realizar una auditoria interna para conocer el funcionamiento de la organizacion en
todas sus éareas;

e Analizar los canales de comunicacion para con sus publicos internos y externos;

e Formular una propuesta de Identidad Corporativa,;

e Generar un plan de comunicacién que sea sostenible en el tiempo; y

e Plantear y dejar registro sobre la importancia de tener una estrategia de
comunicacion fielmente arraigada con los objetivos y acciones, dentro y fuera de la

organizacion.

Margon fue fundada por Alberto Sabas en el afio 1999 en la provincia de Mendoza. Alberto
es ingeniero quimico y en la década de los 90 era representante de Saporiti S.A., una
empresa que vende insumos para industrias alimenticias, como colorantes, esencias,

conservantes, entre otros productos quimicos. Luego logro independizarse y crear su propia
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empresa, cuyo nombre surge de la union de los nombres de sus dos hijos: Mariano y

Gonzalo (Margon).

En sus comienzos la empresa vendia solamente estos insumos de la marca Saporiti. Luego
sumo un servicio de asesoramiento con respecto a lo alimenticio, en donde recomendaban
formas de trabajo, recetas, formulaciones, entre otros. A comienzos de la década de los
2000 se agreg6 un nuevo servicio: vender las formulas ya simplificadas para su elaboracion.
Esto consistia por ejemplo en entregar “una unidad de gaseosa de lima limoén” la cual incluia
las instrucciones para realizar dicha gaseosa en cantidades definidas e incluia paquetes
con pasos a seguir: PASO A: verter este sobre y revolver, PASO B: verter este liquido y
revolver, PASO C: verter este polvo y dejar estacionado durante 24 horas, PASO D:
Embotellar. Este servicio venia acompafiado de un seguimiento personalizado y visitas
constantes a los fabricantes. Esto trajo gran éxito a la empresa y comenzé a tener clientes
conocidos e importantes en la provincia de Mendoza, como Soda Canet, Soderia La
Alianza, Helados Soppelsa, Helados Mackenzie, Sodagua, Chocolates la Cabafia, entre

otros.

En el afio 2003 Margon comienza a elaborar su propia linea de productos en polvo, esto da
referencia de un gran paso para la empresa, ya que no sélo se dedicaba a asesorar o
vender productos para otros, sino que pudo lanzar su propia linea de produccion y
elaboracion. Algunos de los productos elaborados por ellos mismos son: polvos para
preparar gelatinas, postres, flanes, mousses, helados, jugos, caldos, sopas, entre otros.
Actualmente cuentan con mas de 200 articulos que son elaborados, fraccionados,

envasados, etiquetados, vendidos y distribuidos por la empresa.
Con respecto a la actividad actual de Margon podemos distinguir dos grandes ramas:

- Por un lado, encontramos la venta de todo lo que son insumas para industrias alimenticias,
esta rama se podria decir que es donde se inici6 la empresa (colorantes, conservantes,
esencias, etc.) Aqui tienen grandes clientes como Soppelsa, helados Mackensie, Jugos
Dodi, La Espafiola, galletas Ducida, Fideos Robles Atienza, entre otros. Dentro de esta
‘rama” podemos encontrar lo que es su servicio de asesoramiento y desarrollo de productos
a pedido. Por ejemplo, actualmente, estan trabajando para desarrollar una bebida tipo

cocktail con alcohol, para la marca Talca.



- Por otro lado, los productos ya “terminados”, es decir que estan listos para que las
personas puedan consumir. La mayoria de sus clientes son distribuidores o mayoristas, ya
gue no tienen venta al publico en general. Algunos de ellos son: Oscar David, Cereales el

Diamante, Mayorista Café América, Tadicor, Prisie, RTC Distribuciones, entre otros.
Actualmente la empresa cuenta con cuatro establecimientos:

- Dos quedan en Godoy Cruz, uno enfrentado al otro, sobre calle Cérdoba. Alli encontramos

a ocho empleados;

- Uno en el distrito Beltran del departamento de Maipu, en donde actualmente sélo trabaja

un empleado, pero generalmente en la temporada de verano son dos o tres mas;

- Por dltimo, el cuarto establecimiento se encuentra en San Rafael, donde sélo hay un

trabajador.

A este equipo humano le podemos sumar: a su fundador y duefio (Alberto), a su hijo
Mariano que también trabaja en la empresa desde hace algunos afos, a una vendedora y
a un encargado de laboratorio, que hace horarios especiales y se encarga de realizar

pruebas, nuevos desarrollos y llevar a cabo los servicios de asesoramiento.
Capriotti en su libro DircomMap cita a Rey Lennon y Bartoli afirmando:

“La marca se convierte, pues, en el eje clave sobre el que pivota la relacién
comunicativa entre una entidad y sus publicos. Por ello, constituye la base
fundamental de la gestion de la comunicacion. Es la unidad comunicativa integral y
transversal sobre la que trabaja el Dircom (y/o el area de comunicacion), que puede
considerarse como el guardian de la marca: el responsable de gestionar sus

aspectos comunicativos claves” (P. Capriotti, 2021, p. 18).

Es decir que durante todo el trabajo se pondra énfasis en el rol del area de comunicacion
por sobre todas las demas, area que como se dijo anteriormente, no existe en la actualidad

en la empresa.

“La palabra Método, deriva del griego methodos, que significa “camino” o “sendero” que se

ha de seguir para alcanzar un fin propuesto” (Yuni y Urbano, 2006:37). Con respecto al
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camino que se seguira para llegar al objetivo, que es crear un plan estratégico de
comunicacion para dicha organizacion, se irA conjugando lo tedrico con lo practico, es
decir, primero se redactard un marco tedrico, con cuestiones basicas que son necesarias
comprender y saber para llegar al objetivo, y luego definiremos las cuestiones practicas con

un diagnéstico de por medio.

Este trabajo comenzara con una recopilacion tedrica sobre material bibliografico acorde a
la Comunicacion Organizacional. Se basara especialmente en el autor Paul Capriotti, pero
sobre todo en su libro “DircomMAP”, aunque también se utilizara bibliografia relacionada a
varias catedras de la carrera de Comunicacion Social, asi como paginas web, portales

virtuales, entre otros.

El propésito de esta tesis es obtener informacion acerca del funcionamiento de la
organizacién para luego realizar un diagndstico y sucesiva propuesta para crear un plan
comunicacional. Es por ello que se propone una metodologia cuanti y cualitativa con sus
respectivas herramientas de recoleccion de datos. Se utilizard como herramienta principal
la observacioén participante, ya que, como se comentd anteriormente, yo formo parte de la
organizacion y llevo trabajando varios afios en ella. Esta observacion participante se
empleara para verificar las dinamicas de la organizacion en cuanto a la comunicacién, como
se relacionan entre los integrantes de la misma, los distintos medios que usan para
comunicarse, entre otros. También se implementard como herramienta lo que es la
entrevista en profundidad, que se hard a los principales referentes de la organizacion,
consultando sobre los medios de comunicacion que utilizan, sobre su cultura, su identidad,
sus objetivos, su historia, entre otros, que servira para poder realizar el diagnostico propicio

y luego crear el plan comunicacional.

Por ultimo se realizaran encuestas, que seran dirigidas a los diferentes publicos de Margon:
por un lado a su publico externo, se haran encuestas a clientes para verificar cuales son los
medios de comunicacion actuales y proponer nuevos, verificar la imagen positiva o negativa
gue tienen de la organizacion, entre otros. También se encuestara a todos los empleados
de la organizacion, de manera anénima para conocer si saben cudl es la identidad de la
organizacion, si plantean recomendaciones para mejorar medios de comunicacion, si estan

de acuerdo con las vias de comunicacion actuales, entre otros.

Paul Capriotti en su libro Branding Corporativo afirma:
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“Asi pues, en la investigacion de la Imagen Corporativa de una organizacion, debe
plantearse como fundamental el estudio de cuales son los atributos significativos
centrales y periféricos de cada publico, y como éstos pueden variar, ya que su
conocimiento permitird saber las razones fundamentales que llevaron a ese publico
a formarse una determinada imagen de la entidad, lo cual facilitara una accién y una

comunicacion mas efectiva sobre cada uno de los publicos”. (Capriotti, 2009, p.113).

Con esta cita se pretende dar la importancia necesaria que debe tener lo que son las
herramientas para recolectar informacion, y como sin ellas no se podria lograr el fin de este

trabajo, que es crear un plan estratégico de comunicacion.

Cuando se habla de estrategia se dice que “La esencia de la estrategia conlleva adaptacion,
cambio y evolucion. Asi una estrategia rigida e inamovible es una mala estrategia, una anti-
estrategia o incluso una no- estrategia”. (Capriotti, 2021, p. 68). Es decir que este plan va a
llevar mucho estudio de la actualidad, de cuales son las sensaciones de los publicos, de los
empleados, del fundador, de la familia, de todos los integrantes de la empresa. Es
importante poder adaptarse a los cambios, que la empresa sepa cudles son sus
necesidades y que no se quede atras con las nuevas tecnologias, es decir que sepa

adaptarse a los cambios de la sociedad.
Para finalizar esta introduccién se traera a colacion este fragmento de Joan Costa:

“El paradigma clasico del industrialismo (capital, tierra y mano de obra) forj6 su
desarrollo con el objetivo econdmico, el ideal productivista, la organizacion y la
administracién. Todos ellos orientados por el pensamiento técnico hacia el producto,
la produccion y la productividad, y regidos por la légica del rendimiento econémico.
(...) Y este es uno de los principales obstaculos con que ellas se encuentran para
dar el paso decisivo de cambiar este viejo modelo por el paradigma del siglo XXI,
gue es el de la gestion integrada de las comunicaciones y las acciones en la

construccion de la imagen y la produccion de valor”. (Costa, 2003, p. 27).

El fundador de Margon es Alberto un hombre de més de 60 afios, es de profesion ingeniero
guimico, es por esto que se afirma que su empresa se rige por este paradigma clasico del
industrialismo, en el cual es importante la produccion, las maquinas, la mano de obra, pero

no se le da el valor necesario a lo relacionado con el nuevo paradigma del siglo XXI: la
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comunicacion, laimagen y la produccion de valor. Este es uno de los motivos por lo cual se
requiere poder incorporar este plan estratégico de comunicacion, en el cual va a ser
necesario invertir en ella, darle el valor necesario, confiar en sus resultados y poder
sentirlos, verlos, valorarlos, para luego creer en ellos. Es muy importante la confianza que
se requiere para poder llevar adelante este plan y este cambio muy necesario para la

empresa, va a ser realmente un cambio de paradigma, una nueva puesta en escena.

En Margon también trabaja Mariano, el hijo de Alberto, que es un joven de 30 afios, recibido
de Licenciado en Administracion de Empresas. Es decir, tiene una vision mas actualizada
de la sociedad de hoy en dia, y da cuenta de lo necesario que es el Marketing en las
empresas, pero sin embargo, es muy dificil para él poder dar el paso de incorporarlo en la

empresa, sin tener el apoyo de Alberto.

El desarrollo de esta tesina se guiara por un tratamiento que ira de lo macro a lo micro, de
lo tedrico a lo practico, es decir primero se expondra lo tedrico, todo el estudio bibliografico
llevado a cabo para poder adentrarnos luego en lo practico, en el diagnostico que

realizaremos a la empresa, y por Ultimo se creara el plan de comunicacion.
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B 2) CAPITULO 1: La Comunicacién

Nuestra tesis esta dirigida a la creacion de un plan de comunicacion integral y estratégico
para una organizacion, mas especificamente, para una empresa familiar mendocina. Antes
de adentrarnos en esto, nos parece interesante recopilar un poco de informacion, y
sacarnos algunas dudas en torno al concepto de comunicacién, ¢Qué entendemos por

comunicacion?

Y para responder a esta pregunta podemos acudir a numerosos autores, en particular en
este abordaje haremos un recorrido por aquellos que nos ensefiaron a lo largo de las

catedras de nuestra querida carrera de Licenciatura en Comunicacién Social.

Para comenzar este capitulo traeremos un breve fragmento del libro “Abordajes y Periodos
de la Teoria de la Comunicacion” del autor Erick R. Torrico Villanueva, quien en el 2004

afirmé:

“La comunicacién va rumbo a su primer centenario como objeto de interés para el
saber cientifico social; no obstante, continla como un campo en construccion,
afectado por un sindrome de “debilidad epistemolégica” y acosado no sélo por
indefiniciones internas sino, sobre todo, por no reconocimientos (0
desconocimientos) externos. Se la asume hoy como espacio de confluencias, pero
ello deja aun sin resolver la cuestién basica de su identidad y futuro” (Torrico
Villanueva, 2004, p.11).

Como nos han ensefiado a lo largo de toda la carrera, el concepto de comunicacion es
polisémico, podemos encontrar multiples significados y miradas en torno a él. Segun el

diccionario de la Real Academia Espafiola, comunicacién significa:

e Entre personas: trato, correspondencia, relacion, intercambio, conexion;

e Entre lugares: enlace, union, conexion, correspondencia;

o De algo oficialmente: comunicado, notificacion, misiva, mensaje, oficio, nota, escrito,
telegrama, circular, aviso, saluda;

e Servicio: correo, teléfono, transporte, telégrafo.

11



Sin lugar a dudas, a partir de esta definicion, podemos notar la gran variedad de
significados, y el sentido polisémico de la palabra.

Para nosotros, cuando hablamos de comunicacion, hablamos de algo que los seres
humanos, las personas, traemos de forma innata: desde que estamos en la panza de
nuestras mamas, hasta los ultimos minutos de nuestras vidas, nos estamos comunicando.
En un sentido minucioso, podemos decir que en nuestro dia a dia todo es comunicacion.
“La relacion entre sistema social y comunicacion es constitutiva” (Rodriguez y Opazo, 2009,
p.27). Es decir que la vida en comunidad y la comunicacion se acompafian una a la otra, se
constituyen una a la otra. Desde un gesto con la mano al saludar, hasta un mensaje en el
celular, pasando por una charla con nuestros padres o amigos, siguiendo con una orden de
nuestro jefe en el trabajo, todo es comunicaciéon. Desde que lloramos por primera vez al
llegar a este mundo, nos estamos comunicando. “La comunicacién es inherentemente
social, puesto que implica una relacion entre, por lo menos, dos sujetos que exteriorizan...”
(Torrico Villanueva, 2004, p.18). Siguiendo esta linea el autor afirma que no puede haber
sociedad sin comunicacién, ni a la inversa, ya que la comunicacién es un elemento
estructural de la sociedad.

Los estudios sobre comunicacion vienen hace millones de afios, Joan Costa asegura:

“Fue concretamente en el afio 1450 cuando nacié la primera forma de comunicacion
en el sentido en que hoy la entendemos: como produccion técnica y difusién de
mensajes fijados sobre un soporte estable. Fue a través del texto impreso vy el libro
que (...) nacio6 la imprenta Maguncia, en plena civilizacion humanista”. (Costa, 2003,
p.23).

Pero, segun afirma Torrico Villanueva, los primeros estudios que datan sobre comunicaciéon

son de la década de 1920, o mas especificamente de 1940. (2004, p.16).

Ahora nos remontaremos un poco a nuestra nifiez... desde pequefios en la escuela nos
ensefian que para que haya un proceso comunicativo es necesario tres “componentes”™ un
emisor, un receptor y un mensaje. “Las teorias tradicionales, e incluso algunas actuales,
otorgan prioridad al emisor del mensaje, a sus intenciones, a los objetivos que pretende
lograr, con casi total prescindencia del receptor” afirman Rodriguez y Opazo (2009, p.21).

Con el paso de los afios se ha demostrado que esto no es asi, que la funcién del receptor
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también es fundamental y que no puede dejarse de lado. Rodriguez y Opaso comentan que
este esquema basico y tradicional trae conflictos, ya que se puede llegar a un punto en
donde el receptor sélo quiere llegar a tomar el rol del emisor, para poder ser escuchado y
comprendido. “En este paradigma clasico, el propoésito principal de la comunicacion es el
intento del comunicador de afectar en una direccién dada el comportamiento del receptor;
es decir, producir ciertos efectos sobre la manera de sentir, pensar y actuar del que recibe

la comunicacion o, en una palabra, persuasion” (Beltran, 2007, p.5).

Esta idea de receptor pasivo y emisor activo, con el paso de los afios ha ido progresando y
cambiando, actualmente el rol del receptor ha tomado centralidad y es indispensable
conocer sus intereses y caracteristicas. “El proceso comunicativo se inicia con objetivos
(claros o difusos) que implican provocar algliin cambio en otra persona, llamada receptor, v,
por lo mismo, es necesario prestar atencion a esta persona”. (Rodriguez y Opazo, 2009,
p.23). Es decir es fundamental para nuestro objetivo comunicacional conocer al receptor
del mensaje, escucharlo, es una pieza clave, aqui es donde el papel del receptor pasa a

ser fundamental en la comunicacion.

Entonces podemos afirmar que a lo largo de la historia de la humanidad han habido
diferentes conceptos de comunicacion, mejor dicho, han ido variando las definiciones,
explicaciones e investigaciones en torno a este importantisimo concepto. Segun Juan
Miguel Aguado “el término comunicacion se utiliza en una gran variedad de contextos y con
una amplia diversidad de sentidos que, en ocasiones, contribuyen a hacerlo confuso”
(Aguado, 2004, p.9). Para el autor no es lo mismo referirse a la comunicacion entre dos
animales que s6lo hacen sefias, entre dos personas, entre una multinacional y sus clientes,
entre un politico y sus ciudadanos, o por ejemplo lo que comunica un edificio, 0 una hoja
cayendo del arbol, o el sol saliendo al amanecer. Cada uno de estos momentos en donde
se estd comunicando algo, tiene una particularidad, y refiere a diferentes tipos de

comunicacion.

2.1. Comunicacion Vertical vs. Comunicacion Horizontal

“Los seres humanos se comunican con multiples propésitos. El principal no es el ejercicio

de influencia sobre el comportamiento de los demas” (Beltran, 2007, p.17). No todo en la
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comunicacion es unilateral, ni tampoco lo mas importante es el impacto en el otro, o
persuadirlo, el autor afirma que estas caracteristicas estan relacionadas con la
comunicacion vertical y que se oponen a la comunicacién horizontal. “El acceso, el dialogo
y la participacién son los componentes clave del proceso sistematico de comunicacién
horizontal” (Beltran, 2007, p.20). Entonces ya no sélo es importante que el emisor

comunique algo, sino que haya una respuesta y un intercambio o feedback.

“El téermino comunicacion abarca dimensiones y fenébmenos muy dispares y heterogéneos.
Es un concepto que atraviesa los multiples campos de lo social y lo cultural, adquiriendo en
cada uno de ellos peculiares caracteristicas” (Zalba y Deamici, 2021, p.1). Estas autoras
también afirman que la comunicacién es un proceso que se sucede entre dos sujetos, que
pueden ser singulares o colectivos, el primero de ellos se ubica en el “querer-decir”
(expresar) y el segundo en “poder comprender” lo que expreso el otro. Estos sujetos son
los actores de la comunicaciéon y presuponen en “el querer decir’ una instancia de
produccion por parte del sujeto que instaura el proceso comunicativo, y un “poder
comprender” por parte del papel destinatario que debe poseer cierta competencia
interpretativa. Este proceso se da siempre en un contexto especifico, que tiene también un
lugar muy importante, ya que influye en la comunicacion. Para que este proceso llegue a
darse es necesario la utilizacion de un lenguaje en comun. Las autoras también hacen
referencia a los conocimientos y creencias que ambos sujetos tienen sobre el mundo, por
ejemplo, no es lo mismo que un profesor se ponga a hablar sobre “Calentamiento global” a

nifios de jardin de infantes, que a adolescentes de 16 afos.

Zalba y Deamici afirman “hay mas intentos comunicativos que comunicaciones
efectivamente logradas” (2007, p.7). Esto se debe a lo comentado anteriormente, para que
una comunicacion se logre, son necesarios muchos factores, que no siempre estan

presentes de la misma manera posibilitando el proceso comunicacional.

2.2. Comunicacion Mediatica

“Es tal el peso de la comunicacién mediatica en nuestra época que muchas veces se torna
equivalente a la comunicacién como proceso en si” (Zalba y Deamici, 2007, p.9). Cuando

hablamos de comunicacion mediética, hablamos del tipo de comunicacion que es mediada
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por algun instrumento, como por ejemplo la televisién o el celular. Esto equivale a tomar a
la comunicacion unidireccional como proceso comunicativo en si, cuando en realidad

hemos visto que la comunicacion es mucho mas que eso.

En la actualidad estamos rodeados de comunicacion, y gran parte de ella es unidireccional,
vertical, un emisor nos comunica algo, pero a este poco le importa nuestra devolucién o
que se genere un ida y vuelta o feedback, tampoco le importa que opinamos, o0 en muchas
ocasiones no espera ni siquiera respuesta. También resaltamos, que la gran mayoria de
estas comunicaciones, toman a los receptores como un conjunto de personas con algo en
comun (a veces ese algo es simplemente ser personas), no toma en cuenta

individualidades, percepciones, los modos de ver y comprender el mundo, entre otros.

Hasta aqui, hemos podido sintetizar brevemente cuan amplio es el ambito de estudio de la
comunicacion. Torrico Villanueva afirma: “La multidimensionalidad del objeto de estudio
comunicacional no es algo factible de ser puesto en discusion, como tampoco lo es su
integralidad. Esto abre el camino a la insoslayable respuesta interdisciplinaria”. (2004, p.
20). A lo largo de toda la carrera nos ensefiaron en multiples materias que la comunicacion
es un concepto que es estudiado y analizado por mdltiples teorias y areas diversas, pero
también que es necesario e inherente a muchas otras, como por ejemplo el area que nos
atafie en esta tesis: el organizacional y empresarial, ya que nuestro objetivo es crear un

plan para mejorar la comunicacién de una organizacion con fines de lucro.

Mariluz Restrepo afirma: “El proceso de comunicacién se puede comprender mejor como
una red multidimensional, en donde varios procesos se dan simultaneamente y en donde
nosotros, seres humanos, somos como nudos interceptores -que a su vez son redes- por

donde se van construyendo los mensajes” (Restrepo, 1995, p.92).

2.3. Comunicacion Corporativa

“De esta manera, la comunicacién organizacional no sélo permite que la organizacion
cumpla con sus objetivos formalmente establecidos, sino también que funcione y, mas aun,

que exista” (Rodriguez y Opazo, 2009, p.28).
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Como dijimos anteriormente la comunicacion es algo de lo que estamos rodeados minuto
a minuto, hasta sin darnos cuenta, o sin darle la dimensién que requiere, y las
organizaciones corporativas, o también llamadas empresas, no estan exentas de ella, sino

todo lo contrario, estan inmersas por completo.

Cuando hablamos de organizaciones, segun Mariluz Restrepo, hablamos de “un conjunto
de medios gobernados por una autoridad propia para asegurar una funcion reconocida

como legitima en una sociedad dada” (Restrepo, 1995, p.93).

“Consciente o inconscientemente, voluntaria o involuntariamente, una organizacion emite
en su devenir diario una gran cantidad de informacion que llega a sus publicos. Para estos,
la informacion sobre una organizacibn esta constituida por todos los mensajes
efectivamente recibidos por ellos desde la entidad” (Capriotti, 2009, p.27). Es decir que no
s6lo sus mensajes planeados, como podrian ser publicidades televisivas, comunican, sino
que toda su conducta lo hace. “Todo lo que la organizacion hace adopta una dimension
comunicativa, transmitiendo informacién sobre si misma, sobre su Identidad Corporativa”
(Capriotti, 2009, p.28).

“De todos modos, lo que ocurre en realidad es que los mdltiples y diversos mensajes que
la empresa emite continuamente no emergen de una Unica fuente ni se rigen por unos
criterios homogéneos. Esta situacion tiene dos causas: la compartimentalizacién estanca
de la mayoria de las empresas y la falta flagante en ellas de una politica de comunicacion.
Y esto genera necesariamente dispersion, incongruencia y desorden” (Costa, 2003, p.55).
Siguiendo las palabras de Costa hay que reconocer que las politicas de comunicacion de
una empresa son fundamentales para que todo lo que ella comunica sea de manera
planificada, analizada, y no haya errores, malos conceptos o malas creencias de sus
publicos para con ella, en definitiva ayude a que los publicos tengan una buena imagen de

ella.

Volviendo a los pensamientos de Capriotti, este autor afirma que hay dos formas de

comunicacion corporativa:

e Una de ellas es la Conducta Comunicativa: es el Saber Hacer: es “su actividad y

comportamiento diario (lo que la empresa hace)” (2009, p. 28).
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e La otra la llama Comunicaciéon Corporativa: es el Hacer Saber: “es decir, sus
acciones de comunicacion propiamente dichas (lo que la organizacion dice que
hace)” (2009, p.28).

Es importante aclarar, nos advierte el autor, que la conducta y la comunicacién corporativas

van a ser tomadas por los publicos como un Unico constructo informativo.

Capriotti en el afio 2021 en su libro DircomMap define que en toda organizacion es
necesario un area de comunicaciéon y un Director de ella: “Asi como los CEOs o directores
generales gestionan las entidades en su globalidad, los Dircom gestionan las marcas de
esas entidades” (2021, p. 21). Cuando habla de marca hace referencia a: “el nombre que
denomina a un objeto o sujeto, el cual tiene asociado un conjunto estructurado de atributos
que lo identifica, relaciona y diferencia de otros” (2021, p.21). Capriotti afirma que durante
mucho tiempo se ha tomado el término marca como relacionado directamente a un objeto,
ya sea un producto o un servicio, pero que esto ha cambiado “en un contexto mucho mas
saturado de informacion, las entidades necesitan establecer relaciones comunicativas con
sus diversos publicos (y no sélo con los consumidores), asumiendo un rol activo de

comunicacion dentro del contexto social y econémico” (Capriotti, 2021, p.24).

Es sintesis, con lo dicho por Costa y por Capriotti la comunicacién en las organizaciones
empresariales, o0 comunicacién corporativa debe ser planificada, deben haber politicas de

comunicacion y debe haber un area encargada especificamente de esto.

“La comunicacién en y de las organizaciones ha de entenderse de una manera integral,
reconociendo cédmo atraviesa todas las acciones de una empresa o entidad, configurando
de manera permanente la construccién de su cultura e identidad, marcando un estilo propio
y, por ende, sus formas de proyectarse al exterior” (Restrepo, 1995, p.92). Esta autora habla
de un entramado que hay entre la comunicacion y las organizaciones, algo que esta
entrecruzado y que si o0 si van de la mano, la comunicacién cruza a la organizacion. “La
forma de ser de la organizacién es dada y posibilitada por las formas de comunicacion que

alli se gesten” (Restrepo, 1995, p.96).
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2.4. Comunicacion Estratégica

Sandra Massoni es una referente nacional e internacional de la Nueva Teoria Estratégica
de la Comunicacion, y opina que el paradigma de la comunicacion ha cambiado, que ya no
hay que pensar la comunicacién como un simple proceso de traspaso de un mensaje, sino
gue influyen muchos mas elementos y procedimientos. Ella propone la idea de
comunicacion en sintonia acuifera, en donde compara a la comunicacién con un rio.
Sabemos que alrededor de los rios siempre hay vegetacion y diversos ambientes, que son
fluctuantes, esto mismo pasa con la comunicacién, a medida que va avanzando va
generando movimientos. La comunicacién se hace posible a partir de acciones, nuevos
ambientes, que a su vez hacen posible otras acciones. Afirma Massoni que la comunicacion
ya no se da en linea, sino en redes de interconexiones de dimensiones mdltiples, por eso

hoy es estratégica, y no lo era en el siglo XIX o el XX, ya que alli el mundo era dual.

Francisco Javier Garrido es otro autor reconocido que escribi6 un libro llamado
Comunicacién Estratégica y afirma: “La comunicacion en general (y por extension en la
realidad que nos ocupa) se constituye en el proceso por medio del cual se producen, se
hacen circular y se consumen mensajes, cuyas diferencias estan dadas fundamentalmente

por la informacién contenida” (Garrido, 2004, p.34).

Nos parece importante detenernos en el concepto de comunicacion estratégica, ya que nos
compete por completo en esta tesina. Hay muchos autores que hablan sobre ella, y hoy en

dia esta cada vez mas desarrollada y estudiada.

Paul Capriotti en su libro DircomMap habla del uso de la palabra “estrategia”, y dice que
esta esta relacionada tanto con el mundo empresarial, como con el comunicacional: “El
término estrategia es profundamente utilizado en las publicaciones sobre gestion
empresarial, marketing y comunicacion, incluso en la vida cotidiana (por ejemplo, en el
futbol)”. (Capriotti, 2021, p. 65). Siguiendo esta misma linea Capriotti afirma que hay
numerosos autores que concuerdan en algo en comun: “hay una importante falta de claridad

sobre el concepto de Estrategia en la Comunicacion” (2021, p.65).

Para desarrollar un poco més sobre esta falta de claridad vamos a exponer algunos puntos

que plantea Capriotti:

18



e Se utiliza la palabra estrategia como un sinénimo de inteligente, por ejemplo
utilizando frases como: “al tratar con este publico debemos actuar de forma
estratégica”.

e También utilizamos la palabra estrategia para darle relieve o importancia a ciertas
cosas, es decir como sinénimo de la palabra importante, en frases como: “este
evento es estratégico”.

e Se la compara con una accion tactica, pero no es lo mismo estrategia que téctica,
Capriotti sefiala una lista de diferencias entre ambas: la estrategia tiene una vision
global y transversal, mientras que la tactica tiene una vision particular; la primera se
da en periodos amplios de tiempo, mientras que la segunda en periodos reducidos;
alcance general versus alcance localizado en ciertos sectores; la estrategia tiene

enfoque proactivo, mientras que la tactica es reactiva; entre otras.

“La estrategia es una guia de actuacion en una direccién que orienta, impulsa y da libertad
de accion a las tacticas” (Capriotti, 2021, p. 68). Es algo mucho mas general que un simple
lineamiento o accién inmediata. Es por esto que también es menos flexible a los cambios,
afirma Capriotti: “La estrategia ( la linea directriz a largo plazo) se puede modificar o adaptar
si los cambios en el contexto o0 en la entidad son importantes y requieren su ajuste para
responder a una nueva situacion estructural” (2021, p. 69). Es decir, si tenemos una
estrategia siempre es importante tener fija la perspectiva a largo plazo, no se puede

moadificar la estrategia por cambios no relevantes fuera de la estructura general.

Capriotti plantea que una gestidén estratégica “implica realizar una accion planificada,
estable, flexible y adaptable de la comunicacion a medio y largo plazo, intentando
establecer patrones o lineamientos estructurales que guien y orienten la gestién
comunicativa” (2021, p.69). Pero también el autor afirma que si no se tiene un plan
estratégico a mediano o largo plazo, también se esta teniendo una estrategia, a la cual
llama “la no- estrategia”, es decir que la estrategia puede ser, justamente, no tener
estrategia. “No desarrollar ningun lineamiento de comunicacion de forma clara y explicita a
largo plazo, e ir avanzando y actuando de acuerdo con el dia a dia 'y con las circunstancias

que se vayan planteando” (Capriotti, 2021, p.69).

Otra forma diferente de plantear la estrategia, segun Capriotti, podria ser una gestion

comunicativa situacional, en donde se debe planificar la comunicacion de forma puntual,
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centrandose en la accién tactica del dia a dia, es decir “sin tener un patrén, guia o direccién

a medio o largo plazo” (2021, p. 69).

Siguiendo con Capriotti, este autor afirma que el concepto de estrategia se define desde el
“Management” de diferentes maneras, pero que se organiza en funcién de dos ejes
centrales:

- La estrategia como proceso: se refiere al camino que se lleva a cabo en la gestion para
desarrollar las estrategias; y
- La estrategia como sustancia: hace referencia a los aspectos o cuestiones especificas que
deben definirse para marcar la direccion de la estrategia (serian las estrategias en si
mismas) (Capriotti, 2021, p.72).

Como dijimos anteriormente hay muchos autores que afirman que hay una “gran dispersiéon
conceptual a la hora de definir qué es la estrategia de comunicacion (...) muchos autores
hacen referencia a su importancia, pero no hay una unidad de criterio sobre qué es y qué
aspectos incluye”. (Capriotti, 2021, p.76). Para poder ubicarnos méas cerca de dicho
concepto vamos a tomar las referencias que menciona el autor con respecto a lo
mencionado anteriormente sobre proceso y sustancia:
- “Es un conjunto de pasos que permiten la toma de decisiones a medio y largo plazo sobre
la gestién integral de la comunicacién para contribuir a lograr los fines y objetivos de la
entidad” (Capriotti, 2021, p.77). Es decir que aqui estamos hablando del proceso de gestion

de la comunicacion de una entidad.

- “Es un conjunto de decisiones claves para identificar y seleccionar los lineamientos,
patrones e ideas rectoras fundamentales de comunicacion a medio y largo plazo que
faciliten alcanzar sus objetivos y contribuyan al logro de los fines de la entidad” (Capriotti,
2021, p.77). Aqui estamos hablando de la etapa de la estrategia como sustancia, es decir
las estrategias en si mismas. Primero tenemos lo que son los procesos, luego las

estrategias en si mismas.

Para finalizar este capitulo, queremos traer una frase de Astudillo que dice lo siguiente: “La
estrategia es a la guerra lo que la comunicacion es a las organizaciones y comunidades
humanas” (2017, p.128). Es muy dificil poder encontrar alguien que haya salido victorioso

de una guerra sin haber tenido una estrategia para lograrlo, lo mismo ocurre con las
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organizaciones, es muy dificil que puedan ser exitosas sin tener una buena y estratégica

gestién de comunicacion.
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B 3) CAPITULO 2: Un Plan Estratégico de

Comunicacion

Este capitulo va a estar guiado por el libro DircomMap de Paul Capriotti. Vamos a ir
avanzando a partir de diversas etapas que son necesarias para poder llegar a crear un Plan
Estratégico de Comunicacién para una entidad, que en nuestro caso sera la empresa
Margon S.R.L.

El autor comienza este tema con una frase disparadora “Todo lo estratégico es importante,
pero no todo lo importante es estratégico” (2021, p.113). A partir de ella nos surgen multiples
interrogantes o puntos a donde apuntar, ya que hemos estado hablando un poco mas arriba
sobre estrategias, tacticas, comunicacién estratégica, entre otras cuestiones. Pero lo que
mMAas queremos recalcar es que, para poder saber qué es estratégico, y por lo tanto
importante, debemos conocer qué NO lo es, y para ello hay que indagar, investigar e

interrogar en el asunto a definir.

“El plan estratégico de comunicacién es un documento que recoge, sistematiza y presenta
todo el proceso estratégico. Permite formalizar, estructurar, visualizar y tangibilizar todos
los analisis realizados, las diferentes decisiones tomadas y la planificacion de la actuacion
(...) Sirve de guia y marco de referencia para la actividad de comunicacion, a la vez que es

un apoyo para la difusion de gestion” (Capriotti, 2021, p. 409).

Segun Ander Egg un plan estratégico parte de una situacién inicial, que generalmente es
resultado de una etapa de diagndstico de la organizacién, luego establece una trayectoria,
es decir tiene una direccién especifica hacia la situacién objetivo, que es a lo que se quiere
llegar. (Ander Egg, 2007, p.51).

Siguiendo con Capriotti, en el afio 2009 afirma “El Plan de Comunicacion Corporativa
representa el proceso de planificacion general de toda la actividad comunicativa de la
organizacion, que permite transmitir el Perfil de Identidad Corporativa de la entidad y que

colabore en el logro de los objetivos finales de la misma”. (Capriotti, 2009, p.231).
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Para llevar a cabo un plan comunicacional estratégico hay diversos caminos, como dijimos
anteriormente, nosotros utilizaremos de guia el libro DircomMap de Paul Capriotti, ya que a
partir de su gran trayectoria en el tema ha sabido plasmar de manera clara, concisa y
maleable diferentes senderos para poder llegar a un Plan de Comunicacion Estratégico
positivo y aplicable en diversas organizaciones. Como lo dijimos en el capitulo anterior, de
por si el &mbito de la comunicacién pertenece a lo social, y al pertenecer a lo social nos

asegura gque tenemos diversos caminos, formas, elecciones para poder llegar a destino.

3.1. Diagnodstico Integrado de Comunicacion

“El diagndstico integrado toma como referencia el tradicional analisis DAFO para realizar
una interpretacion general de la situacion actual en funcioén de la informacién disponible”
(Capriotti, 2021, p.267). El autor afirma que este permitira reconocer los aspectos claves
globales de la situacion actual de la organizacion, y asi poder determinar un posible Plan

de Comunicacién Estratégica.

El diagndstico “nos permitira conocer la realidad, identificar qué se quiere transformar, y

luego planificar en funcion de esos objetivos” (Bossi y Greloni, 2015, p.18).

Para poder llevarlo mas al dia a dia podemos poner un ejemplo simple, que nos ocurre a
diario a muchas personas: cuando nos enfermamos, vamos al médico, éste nos revisa y
nos da un “diagnéstico”, a partir de él nos medica, 0 nos da indicaciones para poder
recuperarnos y mejorar. El diagnéstico es una etapa clave en la comunicacion estratégica,
porque sin ella no podriamos saber donde estamos parados, algo sumamente necesario

para poder llegar a donde queremos llegar.

Capriotti plantea que para poder realizar un Diagnéstico Integrado de Comunicacion de una

organizacion, es necesario realizar tres tareas, o llevar a cabo tres pasos:

1. Anadlisis estratégico del Contexto de la Organizacion,
2. Analisis estratégico del Desempefio Comunicativo de la organizacion, y

3. Andlisis estratégico del Impacto Comunicativo.

A continuacion nos adentraremos en cada una de ellas.
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3.1.1. Andilisis Estratégico del Contexto de la Organizacién

Cuando hablamos de contexto, hablamos de todo lo que rodea a una organizacion, mas
especificamente aqui se iran “identificando los factores relevantes del entorno
organizacional, competitivo, sectorial y general que pueden influir y condicionar de forma
significativa los aspectos comunicativos claves en un mercado” (Capriotti, 2021, p. 117).

Para poder realizar un estudio correcto de dicho contexto, se deben realizar cuatro tipos de

analisis.

A. Andlisis de la Entidad

B. Andlisis de los Competidores
C. Andlisis de los Publicos

D. Andlisis del Entorno

Capriotti afirma que de esta forma la Entidad, los Competidores y los Publicos forman un
tridngulo estratégico que representan los ejes basicos de referencia para la gestion de la
comunicacion, y el Entorno establece el ambiente global en el que se desarrolla dicha

actividad comunicativa. (Capriotti, 2021, p.118).

A- Andlisis de la Entidad

“Toda entidad tiene unos principios y caracteristicas que la hacen diferente a las demas.
Todos estos aspectos propios son elementos que constituyen su identidad...” (Capriotti,
2021, p.122). Dentro de este apartado que llamamos analisis de la entidad, lo que se llevara
a cabo es un analisis sobre la identidad organizacional, que Capriotti la define como ese
conjunto de principios, valores, creencias y aspiraciones, relevantes y compartidas por la

organizacién (Capriotti, 2021, p.122).

Mora (2009) afirma: “la identidad es ese conjunto de rasgos que configuran la personalidad
de una instituciéon y la distinguen de otras: su origen, su historia, su mision, sus

caracteristicas esenciales” (en Rodrich Portugal, 2012, p.222)

Para Balmer y Greyser (2003,37) “cuando la identidad de una organizacién es bien
gestionada, puede tener como resultado la fidelizacion de sus diferentes publicos, y como
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tal, pueden influir positivamente en el desempefo de la organizacién, por ejemplo, en su
capacidad para atraer y retener clientes, lograr alianzas estratégicas, en la contratacion de
directivos y empleados, en el posicionamiento en los mercados financieros, y en el
fortalecimiento de la identificacion del personal interno con la empresa” (en Rodrich
Portugal, 2012, p.223).

Siguiendo con el andlisis de Capriotti, este afirma que se pueden establecer siete factores
claves para poder definir completamente la forma de ser de una entidad u organizacion.
Estos siete factores se dividen en dos grandes grupos: los nucleares y los organizativos.
Dentro de los primeros encontramos aquellos ‘“principios, valores y creencias rectoras
fundamentales que marcan la linea directriz de una entidad, de su equipo directivo y del
conjunto de personas que la componen, dan sentido de identificacion y pertenencia, a la

vez que influyen en todo su quehacer cotidiano” (Capriotti, 2021, p.123).

Cuando hablamos de los factores nucleares, hablamos basicamente de la Cultura y la
Filosofia de una organizacién. Para diferenciarlas facilmente Capriotti afirma que la Cultura
liga lo que es el presente de la organizacién con su pasado, mientras que la filosofia liga el
presente con el futuro de dicha entidad. (2021, p.123).

La filosofia de una organizacion “representa los principios bésicos que se deben poner en
practica para llegar a cumplir sus metas y objetivos finales” (Capriotti, 1999 y 2009), es por
esto que se puede relacionar con el futuro deseado de la organizacién. Capriotti afirma que
la filosofia es lo que la alta direccidn de la organizacién considera central, perdurable y
distintivo y que, en cierto modo, representa los principios basicos como lo son las creencias,

valores y pautas de conducta deseadas para poner en practica. (Capriotti, 2009).
La filosofia corporativa estd compuesta por la mision, la visién y los valores centrales:

e Mision: responde a la pregunta ¢qué hace la organizaciéon? Es la definicién del
negocio o actividad de la organizacion.

e VIsion: ¢A dénde quiere llegar la entidad? Se refiere a una perspectiva a futuro de
la organizacion, es la meta fundamental de dicha entidad.

o Valores: Hace referencia a aquellos principios basicos que guian el comportamiento

de la entidad, podria responder a la pregunta ¢ En qué creemos?
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Los individuos de una sociedad, sea moderna o antigua, comparten una cultura, con esto
nos referimos a que tienen una serie de principios basicos que la mayor parte de las
personas comparten y aceptan, y que rigen la forma de comportarse dentro de dicha
sociedad. En una empresa, entidad u organizacién sucede exactamente lo mismo, segun
Capriotti “podemos definir la Cultura Corporativa como el conjunto de creencias, valores y
pautas de conducta, compartidas y no escritas, por las que se rigen los miembros de una
organizacion, y que se reflejan en sus comportamientos. Es decir, la cultura de una
organizacion es el conjunto de cddigos, compartidos por todos- o la gran mayoria- los
miembros de una entidad” (Capriotti, 2009, p.24).

La cultura organizacional tiene los siguientes componentes:

e Las creencias: son presunciones basicas que comparten los miembros de la
organizacién sobre los diversos aspectos y cuestiones de la organizacion. Se
caracterizan por ser estructuras invisibles, inconscientes y asumidas como pre
establecidas.

e Los valores: es el conjunto de principios que comparten los miembros de la
organizacion en el dia a dia. Son mas observables que las creencias.

e Las pautas de conducta: son los modelos de comportamientos que se dan entre los
miembros de un grupo amplio de la organizacion. Son aspectos observables y
manifiestos de la Cultura Corporativa que reflejan las creencias y valores de la

institucion.

Para finalizar con este analisis, vamos examinar los factores organizativos:

e Los Lineamientos: Se refieren al analisis de los objetivos estratégicos definidos por
la entidad, su orientacién y enfoque, asi como la evaluacion de las estrategias a
nivel global,

e Los Procedimientos: implican el estudio de los sistemas y de los procesos para
implementar la estrategia y para que la entidad funcione, tanto los procedimientos y
reglas formales como los procesos y normas informales;

e La Estructuracion: hace referencia a la investigacion de las estructuras en que la

entidad esta organizada;
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o El Talento: es el estudio de las personas y de los equipos en la entidad, tanto de la
disponibilidad de los perfiles personales y profesionales adecuados, como de los
conocimientos necesarios y las caracteristicas requeridas para las personas que
trabajan en la entidad;

e El Potencial: referente al andlisis del acceso y disponibilidad de los diversos
recursos, ya sean tangibles (materiales, financieros, etc.), como intangibles

(innovacion, patentes, etc.).

B- Andlisis de los competidores

“Este analisis hace referencia a la identificaciéon de los competidores estratégicos de la
entidad en un mercado, negocio o sector de actividad y la investigacién de los factores que
contribuyen a definir las caracteristicas relevantes de su identidad organizacional’
(Capriotti, 2021, p.131).

El andlisis de la competencia es una tarea fundamental para luego establecer las
estrategias necesarias para nuestra organizacion. Aquellas empresas, organizaciones o
entidades que realizan actividades, que desarrollen y vendan productos o servicios
similares a los nuestros seran tema de estudio y analisis, para luego realizar un diagnéstico

y ver lo positivo y negativo que podemos proponer para diferenciarnos de los competidores.

Capriotti recomienda realizar un “mapa de competidores”.

C- Analisis de los publicos

Es de gran importancia hablar de publicos de una organizacion, ya que es indispensable
gue la entidad conozca a la perfeccion los mismos. “Este analisis busca identificar los
publicos de una entidad, estudiando sus aspectos claves para caracterizarlos y

categorizarlos” (Capriotti, 2021, p.139).

Podriamos decir que los publicos de una organizacion son todas aquellas personas que se
relacionan de alguna manera con ella. “Cuando hablamos de publicos de la organizacion,

estamos haciendo referencia a aquellos individuos, grupos u organizaciones que estan
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unidos por un interés comdn en relacién con la organizacién, y no a la totalidad de los

grupos de una sociedad” (Capriotti, 2009, p.70).

Segun el autor, los publicos son uno de los pilares basicos y fundamentales para la gestion
de comunicacion, y por ello se deberd realizar un estudio detallado de los mismos. (2021,
p.140).

El publico de una organizacion se puede definir como ese conjunto de personas que tienen
intereses y objetivos especificos propios con respecto a dicha entidad, y que pueden afectar
o ser afectados por ella. Es por esto que Capriotti afirma que “cada entidad tendra un
determinado conjunto o estructura de publicos que afectan y son afectados por ella” (2021,

p.141). Esta estructura no sera estética ni estable.

D- Analisis del Entorno

“Este analisis se refiere a investigar los diversos factores destacados del entorno para
identificar y evaluar las tendencias y los issues mas relevantes que puedan afectar o
condicionar la gestion general de la entidad, y su influencia en los aspectos comunicativos
claves actuales y futuros en un negocio, mercado o sector de actividad” (Capriotti, 2021,
p.149).

Es muy compleja la composicién del entorno, y los factores que pueden afectar son
multiples. Capriotti propone dos grandes tipos de entorno, uno general y otro sectorial.
Luego le suma uno comunicativo, por lo que lo dividiremos en tres: general, sectorial y

comunicativo. (Capriotti, 2021, p. 151).

e El andlisis del entorno general: serian todas las fuerzas o factores globales que
afectan de forma transversal a todos los sectores y actividades, y que pueden tener
influencia sobre la capacidad de la entidad para establecer una ventaja distintiva o
alcanzar ciertos fines u objetivos. Dentro de este, Capriotti reconoce cinco factores:
politico- legal, econdmico, sociocultural, tecnolégico y ambiental.

e El entorno sectorial: incluye todos aquellos factores vinculados especificamente con
la actividad, mercado o negocio en el que participa la entidad, y que puede afectar

su capacidad para establecer una ventaja distintiva o lograr sus fines generales.
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e El entorno comunicativo son los factores y aspectos relacionados con la propia
actividad de comunicacion, ya sea en el propio negocio como en sectores afines o
en otro tipo de mercados. Capriotti reconoce tres grandes ambitos: comunicacién,

intangibles y profesion.

3.1.2. Andilisis Estratégico del Desempeino Comunicativo de la

organizacion
“Este andlisis se refiere a la investigacion de los diferentes aspectos especificos que

permiten reconocer y valorar la actividad comunicativa desarrollada por las marcas,
estudiando sus perfiles de comunicacion” (Capriotti, 2021, p.161). Cuando hablamos del
perfil de comunicacion, hablamos de una red o conjunto de elementos 0 componentes
claves que estan combinados, jerarquizados y organizados de cierta manera para definir el

enfoque comunicativo de una marca.

Dentro de este analisis, segun Carpiotti, se deberdn considerar aspectos relevantes, que
orientaran la toma de decisiones para futuras politicas y estrategias de comunicacion.
Dentro de estos aspectos claves encontramos:
- Medicién: representa la busqueda, captura, seleccion y analisis de datos para identificar

la informacion necesaria sobre el desempefio comunicativo de las marcas.

- Interpretacion: implica la reflexién y valoracion de esa informacion en funcion de un
conjunto de aspectos relevantes, para orientar la toma de decisiones en la gestiéon de

comunicacion.

- Diagnéstico: finalmente este conlleva realizar una sintesis evaluativa a partir de los
diversos insumos obtenidos de los procesos previos, que permiten juzgar el desempefio

comunicativo realizado por las marcas en comparacion con las estrategias planificadas.

3.1.3. Andlisis Estratégico del Impacto comunicativo

Este analisis “busca investigar los resultados obtenidos o los efectos alcanzados en los
publicos como consecuencia (en parte o en su totalidad) de la gestion de comunicacion,

gue permiten establecer el progreso o logro de los objetivos de comunicacion y que

29



construyen a crear valor para los fines de la entidad” (Capriotti, 2021, p. 211). Cuando
hablamos de impacto en los publicos, estamos hablando del eje fundamental que rodea el
propdsito estratégico de la gestion de la comunicacién de una organizacion, ya que de este

impacto depende si tuvo éxito o no, sus fortalezas y debilidades.

‘Desde una perspectiva retrospectiva, permitira evaluar si se han cumplido (total o
parcialmente) las intenciones previamente establecidas (si las hubiera), comparando lo
planificado con los resultados alcanzados. Desde una vision prospectiva, la informacion
obtenida servira de referencia para la definicion de las metas y objetivos de comunicacion

en la siguiente fase de Formulacion Estratégica” (Capriotti, 2021, p. 211).

Para realizar este analisis se pueden realizar estudios cuantitativos o cualitativos para poder
llegar a datos confirmatorios sobre el impacto en los publicos. Dentro de estos analisis,
Capriotti indica una serie de tipos a investigar:
- Reconocimiento: se refiere a la presencia de una marca en la mente de los publicos, es
decir, si los publicos reconocen su existencia y recuerdan sus diferentes productos,

servicios o actividades, en un determinado mercado, negocio o sector;

- Recuerdo: se relaciona con el analisis de reconocimiento, pero esta apuntado al recuerdo

de la marca en la mente de los publicos;

-Reputacion: este analisis se relaciona con el estudio del conjunto de atributos que los
diferentes publicos asignan o asocian a las marcas en un determinado mercado, negocio o

sector, responde a la pregunta: ¢qué piensan los publicos sobre las marcas?;

-Vinculacién: Se relaciona con la reputacion, y se refiere al estudio del conjunto de vinculos
(afectivos o emocionales) claves que determinan el estado de la relacion a largo plazo de

los diferentes publicos con las marcas;

-Actuacion: Representa la investigacion sobre el comportamiento de los publicos con
respecto a la entidad. La gestién de comunicacion no solo busca generar un impacto sobre
el conocimiento y la predisposicién hacia las marcas, sino que también pretende movilizar

a sus publicos.
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“Una vez desarrollados los tres analisis estratégicos, se podra realizar el Diagndstico
integrado de Comunicaciéon, que sera el punto de referencia para la siguiente fase del
proceso estratégico: la Formulacion Estratégica” (Capriotti, 2021, p.267). Este diagndéstico
implica una mirada transversal y panoramica, a la vez que una perspectiva sintetizadora de
los diversos andlisis realizados. Segun Capriotti este toma como referencia el tradicional
analisis DAFO para realizar una interpretacion general de la situacion actual en funcion de

la informacion disponible.

3.2. Formulacion Estratégica

“La Formulacion Estratégica se refiere al conjunto de decisiones claves que guiaran la
gestién estratégica de comunicacion en el medio y largo plazo en un determinado mercado,
negocio o sector de actividad, para contribuir al logro de los fines y metas de la entidad”
(Capriotti, 2021, p.283).

Paul Capriotti plantea que a la hora de definir la formulacion estratégica es importante tener
en cuenta dos puntos: que sea adaptativa y balanceada. Con la primera quiere decir que
esta debe ser flexible al cambio, y con la segunda advierte que debera tener un proceso

sistematico e integrado de andlisis y creatividad.

Continuando con esta formulacién estratégica, el autor, da una serie de pasos a seguir para

llegar a desarrollarla:

e Intenciones Estratégicas: Esta etapa establece qué se pretende lograr en los
publicos, es decir, qué queremos que conozcan, piensen, sientan y/ o hagan.

o Publicos Estratégicos: aqui se define en quién se pretende focalizar las estrategias,
0 sea, los publicos sobre los cuales se ha decidido priorizar la accién comunicativa.

o Directrices Estratégicas (aspectos generales, politicas, estrategias transversales y
focalizadas). Por ultimo, esta etapa representa el como se pretende lograr los
objetivos, es decir, la manera en que se desarrollara la accion comunicativa con los

publicos estratégicos.
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3.3. Implementacion Estratégica

“La Implementacion Estratégica representa la planificacion metédica y organizada de un
conjunto de estructuras, procesos y sistemas de actuacién comunicativa, mediante los
cuales se implementaran las politicas y estrategias para alcanzar las metas y objetivos”.
(Capriotti, 2021, p. 347). Esté relacionada con organizar y desarrollar el paso anterior, que
es la formulacion estratégica, y lo que hace es establecer pautas o directrices para definir
estructuras de gestion, determinar programas de accion, configurar recursos, y seleccionar

sistemas de seguimiento y control.

Se puede considerar como un proceso de planificacion de la gestion de comunicacion es
una entidad, que tendra continuidad y aplicacion directa en el dia a dia mediante la gestion
tactica y operativa de comunicacion, tanto en el disefio del plan anual como en el desarrollo

de las campafas (Capriotti, 2021, p.347).

3.4. Plan Estratégico de Comunicacion

“El plan estratégico de comunicacién es un documento que recoge, sistematiza y presenta
todo el proceso estratégico. Permite formalizar, estructurar, visualizar y tangibilizar todos
los andlisis realizados, las diferentes decisiones tomadas y la planificacién de la actuacion”
(Capriotti, 2021, p. 409).

Es importante diferenciar entre un plan estratégico y un plan anual de comunicacién. Segun
Capriotti, en el primero se establecen lineamientos globales de la gestibn comunicativa,
mientras que, en el segundo se plasman lineamientos tacticos y operativos que se
desprenden del primero, es decir del plan estratégico de comunicacion. (Capriotti, 2021,
p.409).

Para varios autores, como Matilla, 2017; Libaert, 2005; Garrido,2008; entre otros, es muy
importante la comunicacion de la estrategia, o del plan estratégico de comunicacion. Hay

una necesidad de realizar una accién comunicativa del plan. (Capirotti, 2021, p. 423). Esta
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demostrado que hay una gran cantidad de estrategias bien disefiadas que no se
implementan de forma correcta por falta de una adecuada comunicacion en los diferentes

niveles de la entidad u organizacion.

“En el momento de plantear la comunicacion del plan estratégico, se deberan tener en
cuenta diversos aspectos importantes: los objetivos buscados, los publicos a los que se
quiere comunicar, los lineamientos globales a transmitir, los instrumentos para realizar la
comunicacion, la temporizacion de la accion comunicativa, su seguimiento y control”
(Capriotti, 2021, p. 413).

Otro punto importante de un plan estratégico de comunicacién es su estructura. “Diversos
autores que tratan el tema (Matilla, 2017; Libaert, 2005; Krohling Kunsch, 2003; Pérez,
2001) coinciden en gue su estructura basica deberia contar con cinco grandes apartados
(més alla de las posibles subdivisiones internas y de las nhomenclaturas especifica): los
antecedentes de la entidad, los antecedentes de la comunicacion, el andlisis estratégico, la

formulacién estratégica y la implementacion estratégica” (Capriotti, 2021, p. 417).

Para finalizar este capitulo nos parece interesante traer una frase de Amado Suarez:
“Llegado a este punto y aunque resulte una obviedad, es oportuno volver a recordar que la
comunicacion no constituye un fin en si misma para las organizaciones. Su rol es el de una
“herramienta de gestién” orientada a facilitar la consecucion de los objetivos naturales de la
organizacion, aquellos que se definen en su Misién y que se materializan a través del

Proyecto Institucional” (Amado Suarez, 2008, pag. 97-98).

33



B 4) CAPITULO 3: PyMEs Familiares

El término Pyme segun el diccionario de la Real Academia Espafiola es definido como
“empresa mercantil, comercial, industrial, etc. compuesta por un numero reducido de
trabajadores y con un moderado volumen de facturacién”. De acuerdo con Westreicher
(2015), el término: “Pyme es el acrénimo utilizado a la hora de hablar de pequefas y
medianas empresas. Generalmente suelen contar con un bajo numero de trabajadores y
de un volumen de negocio e ingresos moderados en comparacion con grandes

corporaciones industriales o mercantiles”.

El Ministerio de Produccioén de la Nacién determina que un nimero reducido de trabajadores
varia de entre 1y 200, lo que hace a este universo muy variado, pero esta clasificacion es
la mas utilizada en tanto favorece a la clasificacién internacional y evita la distorsion que
sufren los volumenes de ventas expresados en moneda corriente, especialmente en paises

inflacionarios como el nuestro.

En Argentina se define a las Pymes segln la Ley N° 24.467/1995 y la Ley N° 25300/2000.
La autoridad de aplicacion, es decir, quien se encarga de hacer cumplir las leyes que rigen
a las Pymes en Argentina, es el Ministerio de Desarrollo Productivo de la Nacién. En el caso
de la Ley N° 24.467, en su articulo 2° se encomienda a la autoridad de aplicacion, definir
las caracteristicas propias de las empresas que seran consideradas micro, pequefas y
medianas, teniendo en cuenta las especificidades propias de los distintos sectores y
regiones del pais. También a su cargo estara la revision anual de la definicion de las pymes,
con el propdsito de actualizar los parametros y especificidades contenidas en su definicion.
Ademas, la autoridad de aplicacién establecera las limitaciones a las empresas que
controlen, estén controladas y/o se encuentren vinculadas a otros grupos econdémicos
nacionales o extranjeros para ser micro, pequefias y medianas empresas (Infoleg,
Informacion legislativa, Ministerio de Justicia y Derechos Humanos, 1995)
(Argentina.gob.ar, 2000).
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La Secretaria de Industria y Desarrollo Productivo del Ministerio de Economia de la Nacion
destaco la relevancia para el desarrollo de la economia argentina de las pequefias y
medianas empresas ya que representan el 99,4% del total de empresas del pais y emplean
al 64% de los asalariados registrados. Ademas, segun datos de la Subsecretaria de la
Pequefia y Mediana Empresa, en el primer trimestre de 2023 las MiPyMEs (micro PyMES)
crearon 140.000 puestos de trabajo con respecto al mismo periodo de 2022.
(Argentina.gob.ar, 2023).

Ademas de un crecimiento en el nivel de actividad, las MiPyMEs registraron también un
aumento en su capacidad exportadora. Segun datos de la subsecretaria de la Pequefia y
Mediana Empresa, las MiPyMEs representan el 90% de las empresas exportadoras y el
afo pasado, 8.540 MiPyMEs exportaron por 12.900 millones de dolares, un 8,3% mas que
en 2021. De esta manera, en 2022 se registré el afio de mayores exportaciones MiPyME
desde 2013, y 1.144 MiPyMEs por primera vez realizaron ventas a mercados
internacionales. (Argentina.gob.ar, 2023).

En conformidad con la Resolucién 220/2019, la Secretaria de Emprendedores y Pymes del
Ministerio de Produccidn y Trabajo determiné una nueva clasificacion para determinar qué
empresas se encuadran dentro de la categoria PyME teniendo presente tres criterios: las
ventas totales anuales, el personal empleado y los activos. De acuerdo con esta definicion,

podemos clasificar a las PyMEs de la siguiente manera:

e Limites de ventas anuales: El ministerio contempla a empresas con ventas anuales
(que equivalen en promedio a los tres ultimos ejercicios comerciales o afios fiscales)
precisadas entre los 6,7 millones de pesos y los 1.700 millones de pesos
(considerando al afio 2019). De acuerdo con esta definicién conjuntamente con la
Administracion Federal de Ingresos Publicos (AFIP), existen: Microempresas,
Pequefias empresas, Medianas empresas (tramo 1) y Medianas empresas (tramo
2).

o Limites de personal contratado: De acuerdo con esta definicion y dependiendo a la
rama productiva que pertenezca la organizacion, quedan clasificadas las PyMEs

como muestra la siguiente tabla:
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Micro 12 7 7 15 5

Pequena 45 30 35 60 10
Mediana Tramo 1 200 165 125 235 50
Mediano Tramo 2 590 535 345 655 215

Imagen 1: Cuadro realizado con informacion extraida de pagina de Afip.

o Limites de activos: En cuanto a los activos que posean estas compafiias no deben
superar el tope de 193 millones de pesos.

Para poder adentrarnos un poco mas en el mundo de las PyMEs, vamos a comentar
algunas caracteristicas que tienen segun el autor Westreicher (2015):

e Pueden formarse con la sociedad de dos o mas personas que proporcionen un
capital.

e Son empresas heterogéneas y diversas.

e Pueden realizar actividades en el area comercial, servicios, industrial, mineria o
sector agropecuario.

e Son independientes.

e Las Pymes no tienen altos costos de inversion al iniciarse.

e Son los propios duefios los que dirigen el funcionamiento de la empresa.

e Cuentan con una estructura sencilla y flexible, que se adapta a los cambios.

e Por lo general carecen de empresarios con la formacién suficiente para dirigir el
funcionamiento de una empresa. Y esta falta de preparacidon representa una
desventaja para reaccionar adecuadamente ante los problemas.

e Por otro lado, se ha observado que las Pymes no dedican tiempo para ejecutar un
plan estratégico o plantearse una proyeccion de metas para alcanzar. Su vision
estratégica posee una fuerte orientacion a la accion.

e Enlas Pymes, la vision domina el proceso de funcionamiento de la empresa.
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4.1. PyMES en Mendoza

De acuerdo con datos extraidos del Ministerio de Produccién, en Argentina existen un total
de 853.886 empresas y 34.665 pertenecen a la provincia de Mendoza, un dato que se ha
registrado constante desde el afio 2017. La mayoria de las Pymes se concentran en 6
jurisdicciones de nuestro pais: Mendoza, Buenos Aires, Cordoba, Santa Fe, Ciudad
Auténoma de Buenos Aires y Entre Rios (Del Popolo, 2020).

En Mendoza, las empresas pueden ser agrupadas en tres categorias: Mi pyme
(Microempresa), Pymes (Pequefias y Medianas empresas) y Grandes Empresas.

En la actualidad, segun datos del Ministerio de Produccion de la Nacion la mayor cantidad
de Pymes en Mendoza pertenecen al rubro servicios, un 33%, le siguen los sectores
comerciales con un 27%, agropecuario con 17%, construccién 6% vy, por ultimo, el sector

minero.

4.2. Empresas familiares

“La familia es la primera organizacion humana que se conoce, por lo que la empresa familiar
es la forma més antigua de organizacién empresarial. Desde sus inicios, la empresa nada
en el seno de la propia familia” (Barroso Martinez y Barriuso Iglesias, 2014, p.75). Con los
comienzos de la civilizacion las familias se unian para vivir juntos, asi plantaban para poder
comer, realizaban artesanias, y alli comienzan los primeros intercambios, que es una de
las primeras formas de comercio. Desde esos entonces las empresas estaban plagadas de

familias, nacian en ellas.

“En el mundo empresarial actual, la empresa familiar constituye el nticleo sobre el que orbita
el tejido empresarial de cualquier regién desarrollada. De ella depende gran parte de la
creacion de la riqueza, de la generacion de empleo y del bienestar de todos nosotros”
(Barroso Martinez y Barriuso Iglesias, 2014, p.75). En fin las dos caracteristicas principales
de la organizacion que vamos a trabajar son sumamente importantes: una empresa Pyme

y familiar a la vez.
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Cabe destacar que no existe una definicién exclusiva y aceptada para “empresas
familiares”. En las ultimas décadas, han sido objeto de muchos estudios de autores, con el
fin de conocer como se inician, su estructura y funcionamiento para poder esbozar una
explicacion o bien definirlas. Segun Torres (2011) “Al hablar de empresas familiares se las
suele asociar como pequefias empresas y poco profesionalizadas, pero en realidad lo que
las define no es su tamafio o capacidad de administracion, sino el simple hecho de que la
propiedad y la direcciobn estan en manos de uno o mas miembros de un mismo grupo
familiar y que existe la intencion de que la empresa siga en propiedad de la familia” (Torres,
2011, p. 10).

El psicologo Jorge Hambra plantea que: “para cualquiera que desee comenzar a
comprender la logica de los negocios de familia es imprescindible que reconozca que la
estructura misma del negocio requiere la convivencia de dos sistemas relacionales tan
distintos entre si que podriamos pensarlos como antagoénicos: el sistema relacional
empresario y el sistema relacional familiar” (2017, p.26). Y continla “las emociones
comprometidas en el negocio familiar suele ser tanto el factor clave de su éxito como su
temido talén de Aquiles” (Hambra, 2017, p.27).

Dicho esto, podemos afirmar que las emociones estan presentes permanentemente en las
empresas familiares, tanto en su creacién, como en su sostenibilidad en el tiempo, pasando

por su éxito o su fracaso. Estan completamente atravesadas por ellas.

Segun Hambra, la diferencia entre una familia tradicional y una empresaria es el horizonte
de ambicién de la persona que da origen a esta familia (Hambra, 2017, p.18). El horizonte
de ambicién es una visidn personal de como se quiere ver esta persona en un futuro y qué
hace para cambiarlo. Es decir, una persona que forma una familia con un horizonte muy
ambicioso va a llevar a cabo acciones para generar una organizacion que pueda verlo

reflejado en un futuro tanto a él como a su familia, como personas exitosas.

Pero las emociones no se tratan s6lo de cuestiones positivas, sino que también pueden
llevar a finales repentinos sumamente negativos, 0 a peleas constantes, intensas y
duraderas. Es por esto que este psicologo a lo largo del libro “La Pyme Familiar” va
contando varios casos particulares de personas pertenecientes a dichas empresas, con

diferentes tipos de conflictos, y que se van solucionando poco a poco, 0 no. En la trayectoria
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nos va haciendo notar la importancia de la comunicacion en estas organizaciones, con

frases como:

o “El dialogo significativo es aquella conversacion gue nos permite expresar nuestros
desacuerdos haciéndolo a la persona pertinente con respeto, con cuidado y con
firmeza, pero sin violencia” (Hambra, 2012, p.44).

e “Para hablar de recursos humanos en el negocio familiar es necesario conocer
primero las caracteristicas relacionales basicas de este tipo de organizaciones”
(Hambra, 2017, p.46).

e “Una institucion humana, cualquiera sea, se define tanto por las conversaciones que
Se conversan como por las otras: las que no se conversan” (Hambra, 2017, p.56).

e “Cuando lo no conversado es reprimido y almacenado bajo presion genera una base
de inestabilidad que llegado a un punto, tiende a estallar” (Hambra, 2017, p.62).

e “Todas las crisis tienen una historia y quien no comprenda su génesis y evolucion,
dificilmente pueda dar una respuesta adecuada a sus dificultades” (Hambra, 2017,
p.78).

o “Las empresas familiares deben contar con un plan estratégico doble, que se plasma
en la construccion de dos documentos interdependientes: plan de negocios y
protocolo familiar” (Hambra, 2017, p.89).

o “Esta familia ha aprovechado la construccién de su protocolo familiar como una
oportunidad para desarrollar y reforzar una cultura de normas y respeto” (Hambra,
2017, p.96).

e “El conflicto es propio de la naturaleza humana. Sin embargo, los conflictos nos
abruman porque carecemos de la formacién adecuada para gestionarlos” (Hambra,
2017, p. 130).

e “Las personas vivimos en relatos diferentes y para comprender también
necesitamos de las palabras, palabras inspiradoras, palabras que explican”
(Hambra, 2017, p.142).

o “Através del desarrollo de conversaciones significativas se generan espacios para

hablar sobre temas dificiles y frecuentemente evitados” (Hambra, 2017, p.157).

A partir de estas afirmaciones, el autor, deja entrever que absolutamente en todas ellas es

sumamente importante la comunicacioén, algo que en toda empresa lo es, pero que en las
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empresas familiares vale el doble, ya que como dijimos anteriormente, estan atravesadas
por sentimientos permanentemente, y estos pueden verse abrumados o abrumar muchas
situaciones si no salen al exterior, se comunican, se enfrentan y se superan. Y para realizar

esto es fundamental la comunicacion.

4.2.1. Fortalezas y Debilidades

Siguiendo a Ascencio Barroso y Cristina Barriuso vamos a nombrar algunas fortalezas y
debilidades de las empresas familiares:

o Fortalezas: Compromiso (los miembros de la familia se ven mucho més involucrados
gue empleados normales); conocimiento y comunicacién (hay cierta confianza entre
miembros familiares, y conocen perfectamente de qué se trata cada tarea);
flexibilidad en el trabajo, en el tiempo y en el dinero (al tener mayor compromiso dan
todo de si mismos para algo positivo para la empresa); vision a largo plazo; una
cultura estable; rapidez en la toma de decisiones; solapamiento entre propietario y
gerente; confiabilidad y orgullo.

o Debilidades: rigidez; sucesién; conflictos emocionales; confusién patrimonio de la

empresa con el de la familia; problemas de financiamiento; liderazgo y legitimidad.

4.2.2. Dificultades de los Directivos Familiares para trabajar en equipo

Segun Torres (2011, p. 41) por mas que los directivos de las empresas familiares conozcan
bien los beneficios y los requisitos para trabajar en equipo, poseen grandes obstaculos para
lograrlo. Las causas principales de estas dificultades son de varias naturalezas:
psicolégicas, sociales y organizacionales. A continuacion vamos a hacer una lista de las
principales dificultades que pueden surgir:
- La superposicion de roles: Esto pasa en muchas empresas familiares, donde una misma
persona desempefia el rol de directivo, jefe, gerente, recursos humanos y empleado al
mismo tiempo. También es padre, hermano o0 esposo en simultdneo. Una solucion posible
es la creacion de un 6rgano de gobierno de la empresa, que rija a la actividad empresarial;

y también la creacion de un érgano de gobierno de la familia, como ser un protocolo familiar,
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que rija las relaciones entre empleados de la misma familia, para poder de este modo
generar una sinergia entre los dos sistemas y potencializar al maximo los beneficios de

estas organizaciones.

- Lo que es justo para uno es injusto para otro: Este problema surge porque la concepcion
de justicia, tiene significados distintos, tanto en el &mbito familiar como en el empresarial.
Por ejemplo, no todos los hijos pueden sentir el mismo carifio de sus padres. Pero en la
empresa esto tiene una dindmica diferente, porque esta relacionado con dar a cada uno lo
gue se merece segun su funcion, sus aportes y sus resultados, no es por afectos. Esto lleva
a que, si bien todos los hijos pueden ser iguales ante sus padres, quizas alguno de ellos
tenga mas responsabilidades en la empresa y obtenga, por ejemplo, mayor remuneracion
o impronta. Lo recomendable para poder superar este obstaculo es tener en claro qué se
entiende por justicia para la familia, y qué se entiende por justicia para la empresa.

- Conflictos originados por las remuneraciones: Puede ser diferente el criterio que tienen
algunos integrantes de la familia sobre las cuestiones determinantes a la hora de la
remuneracion, por ejemplo: para algunos puede ser importante las horas trabajadas,
mientras que para otros lo importante son los resultados y objetivos cumplidos o no. Es por
esto que para evitar este tipo de conflictos, debe haber criterios determinados que se sepan

con anticipacién a los cuales se llegue a través de un acuerdo familiar.

- Cuando los hijos tienen el mismo derecho de trabajar en la empresa familiar: ya hemos
visto que las empresas familiares estan atravesadas de sentimientos, como el carifio, el
amor y el trato de igualdad entre sus miembros. Puede surgir la situacion de que un director
de la empresa familiar, es decir el padre, quiera que todos sus hijos participen en ella, pero
alguno de ellos desee lo mismo. También pueden existir diferencias entre los diferentes
hijos, por desigualdades de pensamiento u objetivos. La mayor consecuencia de esto es,
justamente confundir la familia con la empresa, no por ser familia es necesario que todos

los hijos trabajen en ella.

- La compatibilidad de personalidades para trabajar en equipo: La adecuacién de la
personalidad con el rol a desempefiar es fundamental para un buen trabajo en equipo. Para

lograr un efectivo trabajo en equipo debemos tener en cuenta para cada familiar: el rol a
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desempenfar, sus propios intereses, la personalidad, los aspectos culturales de mayor

impacto en el trabajo y su competencia profesional.

- Cuando se carece de competencias profesionales: muchos son los casos en donde los
duefios de la empresa familiar carecen de competencias y de la personalidad para

desempeniar dicho rol.

- Relaciones conflictivas entre directivos familiares: El conflicto es un hecho diario de la
vida, lo importante es darse cuenta de su existencia, y no intentar evadirlo, sino enfrentarlo
de manera adecuada, para poder superarlo. Como dijimos anteriormente es importante
tener las herramientas para poder enfrentar y superar conflictos. Una de ellas es, sin dudas,

la comunicacion.

- El trabajo con familiares y el manejo de conflicto: mantener una buena relacion laboral
debe ser algo prioritario en la empresa como en la familia. Para poder lograr esta meta, es
necesario trabajar sobre actitudes, para que cuando surja algun conflicto, los familiares se
focalicen en como encontrar la solucion y no adoptar una posicién de victimas o de

enfrentamiento.

4.2.3. Etapas de las empresas familiares

Segun Santiago Dodero: “el ciclo de vida de la empresa familiar pretende explicar las crisis
a las que éstas se ven afectadas. Este modelo procura mostrar que las empresas familiares
fracasan si no ven que la clave de su futuro éxito esta en cémo la familia se involucra en la
empresa, es decir, en cOmo se preparan para superar las crisis propias que les tocara

sobrepasar por el sélo hecho de ser una empresa familiar’ (Dodero, 2010, p. 9).

Continuando con este autor vamos a dar una pequefa sintesis, dividida en etapas, que
muestran el ciclo de vida de la empresa familiar:

- Etapa 1, la del fundador, emprendedor del negocio: Es la etapa inicial de la
empresa, en donde se inicia el emprendimiento. El fundador “ve la oportunidad donde los
demas viendo no ven”. El fundador suele tener una gran pasién por lo que hace y por lo

general delega muy poco justificandose con la siguiente frase: “todo lo tengo que hacer yo
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porgue si no nunca las cosas salen como tienen que salir’. El mismo fundador es quien

cumple varios roles al mismo tiempo.

Aqui aparece la primera crisis que surge por falta de delegacién. Los aciertos del fundador
han permitido que los negocios crezcan hasta tal punto en que no puede hacer todo como
antes. Suelen aparecer problemas de productividad, comerciales e incluso financieros. El
fundador debe tomar una decisién critica para superar esta etapa: incorporar personal y

ceder responsabilidades y tareas.

- Etapa 2, crecimiento por el nuevo estilo de liderazgo del fundador: dicho fundador
ya debe desarrollar nuevas competencias como lo son las de liderar un equipo con las
personas que ha incorporado a la organizacion. Esto supone cierta estructura funcional en

la que se asignan tareas a personas que deberan tomar decisiones y dar cuenta de ellas.

Luego aparece la segunda crisis, que surge con el ingreso de los hijos. El fundador ya se
encuentra transcurriendo la década de los 50, y sus hijos comienzan a incursionar en la
empresa familiar. Si bien esta etapa genera mucho entusiasmo en la familia, no debe de
presentar muchas dificultades, como: superposicion de roles, priorizar confianza por sobre
preparacion, no coincidir estilos de direccién entre padre e hijos, falta de trabajo en equipo,

entre otros.

- Etapa 3, crisis por fallecimiento del fundador y crisis de poder entre hermano: a
nivel emocional, el fallecimiento del fundador y padre, o0 madre, es un momento dificil que
hay que superar. Muchas veces esto genera problemas entre los hermanos, incertidumbre
de cémo sera la direccion de la empresa con la ausencia del fundador. Lo recomendable
es que la decision de sucesion sea tomada por el fundador en vida, ya que podria ser
demasiado complejo dejarlo librado a la generacion siguiente. La familia tiene que ser
preactiva, anticipandose a los potenciales conflictos de intereses, visiones, expectativas,

gue suelen estar involucrados en un proceso de sucesion.

- Etapa 4, el gobierno corporativo profesional: al pasar a la etapa de los hijos, el
poder que antes estaba concentrado en una sola persona (el fundador) ahora debe
compartirse entre los hijos, quienes deben consensuar el poder en pos de tomar decisiones

que beneficien a la empresa por encima de sus intereses personales.

43



Aqui puede surgir el cuarto conflicto: cuando accionistas, familiares, el directorio y la
gerencia general entre se enfrenten por temas de poder, generalmente se llega por falta de
comunicacion, control e informacion. En esta etapa es cuando el gobierno de la empresa
familiar debera poner énfasis en respetar los principios de transparencia, responsabilidad y

equidad.

Podriamos decir que Margon, actualmente, se encuentra en la segunda parte de la etapa

2, en donde ya los hijos del fundador comienzan a involucrarse en la empresa.

4.2.4. Profesionalizacién de una empresa familiar

“Cuando una organizacion se profesionaliza, adquiere la capacidad de saber donde y
cuando gana, donde y cuando pierde, como resolver sistematicamente los problemas de
crecimiento y coémo controlar ese crecimiento cuando se vuelve una amenaza en si mismo”
(Hambra, 2017, p. 105). Dos caracteristicas principales de las empresas familiares son su
flexibilidad e intuicién: al ser empresas generalmente chicas, manejadas por pocas
personas, que en su mayoria son familiares, tienen estas dos cuestiones muy positivas. El
autor dice que “la empresa profesionalizada debe ganar en controlabilidad sacrificando lo
menos posible la flexibilidad y la capacidad de intuiciéon que la llevaron al éxito” (Hambra,
2017, p.105). Lo que debe buscar la empresa es ser medible, tener estadisticas, saber qué
inversiones le sirvieron, y cuales no, en fin, como dice el autor saber con qué ganaron dinero

y con qué no.

“La profesionalizacién de la empresa familiar es un proceso clave para propiciar condiciones
de futuro sustentables. Se trata de un proceso complejo que genera no sélo nuevas
practicas, sino también muchas emociones y sentimientos de inseguridad en los empleados
histéricos, que hay que saber manejar” (Hambra, 2017, p.123). A continuacion vamos a

nombrar algunos métodos que el autor recomienda instalar de manera sisteméatica:

« Organos de gobierno: distinguir entre la propiedad y la gestion. A pesar de que las
personas puedan ser las mismas se debe distinguir entre accionistas de propiedad,
directorio ejecutivo, CEO, gerentes, para poder saber también quiénes ocupan cada

funcion, qué decisiones pueden tomar y cémo se desarrollan los procesos

44



decisorios, para asegurar la gobernabilidad de la compafiia. No hay una forma
correcta de hacerlo, cada familia elige su forma de gobierno en base a su
conocimiento, historia, tipo de negocio, etc. Lo que no puede suceder es que la
empresa no abra la discusion sobre como deberia organizarse, porque lo que fue
bueno para un ciclo de vida puede ser nefasto para el siguiente.

Reuniones de Directorio: Deja de ser un acto meramente formal. Se conforma un
cuerpo ejecutivo que se retne periédicamente con agenda para analizar el estado
del negocio, desarrollar politicas, monitorear el trabajo del recurso humano
estratégico, tomar decisiones y hacer el seguimiento de los procesos claves del
negocio.

Politicas: se crean para tomar decisiones con algin grado de criterio comun y
respaldan la legitimidad.

Descentralizacion: pautar politicas claras y empoderar gerentes para tomar
responsabilidades y responder por resultados.

Contrataciones: normas para contratar y desarrollar recursos humanos que se
aplican a familiares y no familiares.

Campos de trabajo: distribucion de responsabilidades segun la posicion que ocupa
cada uno en la compaifiia.

Mediciones de rendimiento: formalizar esta medicion como herramienta de
desarrollo y reconocimiento.

Buenas practicas: revisar maneras habituales de hacer las cosas y, de ser posible,
reemplazarlas por mejores maneras de hacerlas.

Informacion: se comienza a valorar su calidad. Se requieren analisis de situacion y
toma de decisiones.

Asesoria: se toman asesores externos para diferentes aspectos del negocio.
Planificacién: se pasa de explicar “cdmo ganamos dinero” a “cémo vamos a hacer
para ganarlo” con la formulacién de estrategias y tacticas.

Futurizacién: se trabaja en imaginar como quisiéramos que fuera el futuro y en

distinguir que esta en nuestras manos hacer y qué depende del azar.
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-5) CAPITULO 4: Metodologia y Diagndstico

5.1. Metodologia de investigacion

Como dijimos anteriormente, para llegar a crear un plan de comunicacién estratégica, es
necesario, primero, realizar un Diagndéstico Integrado de Comunicacion, para asi poder
conocer en qué situacion actual se encuentra la organizacion, con toda la informacién que
tengamos disponible, y asi poder planificar a dénde queremos llegar, con qué herramientas
lo vamos a realizar, entre otras cuestiones. Esta informacion la vamos a tener que
recolectar, utilizando diversas herramientas metodoldgicas. Algunas de ellas son:

e Observacion participante: Aqui podremos visualizar el ambiente de trabajo, el trato
gque se tiene entre las personas, conocer un poco el funcionamiento desde afuera,
visualizar el clima laboral actual de la entidad.

o Entrevistas personales: se realizaran sobre todo a los miembros de la familia que
trabajan dia a dia en la organizacion, para poder conocer un poco mas a fondo su
funcionamiento, sus sentimientos, emociones, preocupaciones y motivaciones.
Estas nos serviran para conocer datos fundamentales, como lo son la filosofia actual
de la entidad.

e Encuestas: Estas se haran tanto a personal de la empresa, como a clientes y
proveedores. También, sin duda, serdn encuestados sus duefios y miembros de la
familia que trabajan en la organizacién. En esta oportunidad las encuestas seran
anénimas, para poder llegar un poco mas alla, y que, sobre todo los empleados, se
abran sin tener miedo a decir opiniones o creencias negativas, es decir que no estén

sesgadas por ninglin motivo.

“La cuestion clave remite entonces a las elecciones metodologicas mediante las cuales el
investigador disefia una estrategia que le permita el conocimiento empirico de su objeto de
estudio” (Yuni y Urbano, 2006, p. 7). Esto quiere decir que nuestras herramientas de
recoleccion de datos son completamente fundamentales, porque a partir de ellas sabremos
la calidad de la informacién con la que contamos, y recién alli podremos avanzar en la
propuesta de creacion de un plan de comunicacion estratégica para Margon.
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5.1.1. Hipédtesis
“Las hipotesis son las quias para una investigacion o estudio. (...) indican lo que tratamos
de probar y se definen como explicaciones tentativas del fenédmeno investigado (...) y deben
formularse a manera de proposiciones” (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado vy
Baptista, 2010, p 92).
En nuestro trabajo la hipétesis que se tratara de corroborar es la siguiente:
e La empresa Margon S.R.L. de la provincia de Mendoza puede hacer un mejor uso
de su comunicacion interna y externa, asi como también mejorar su imagen
corporativa y sus ventas, en base a un buen plan de comunicacién, estratégico e

integral.

5.1.2. Objetivos
El objetivo principal de este trabajo es realizar un plan de comunicacién estratégica

corporativa para la empresa Margon S.R.L. que logre mejorar su comunicacion interna y
externa en mas de un 60%, y asi pueda alcanzar una mejor imagen de sus publicos y

aumentar sus ventas, en el transcurso de 24 meses.

“Mediante la formulacion de los objetivos de la investigacion, se anticipan los resultados de
conocimiento que se espera obtener al finalizar el proceso. Los objetivos son un soporte
importante para el investigador, ya que al establecer las metas que se quieren lograr,
constituyen una guia orientadora que tensa las acciones particulares que se realizan en el

proceso como unidad sistematica” (Yuni y Urbano, 2006, p. 93).
Como objetivos especificos definimos:

e Realizar una auditoria interna para conocer el funcionamiento de la organizacion en
todas sus éareas;

e Analizar los canales de comunicacion para con sus publicos;

e Formular una propuesta de Identidad Corporativa;

e Generar un plan de comunicacién que sea sostenible en el tiempo; y
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e Plantear y dejar registro sobre la importancia de tener una estrategia de
comunicacion fielmente arraigada con los objetivos y acciones, dentro y fuera de la

organizacion.

5.2. Diagnéstico Integrado de Comunicacion para
Margon S.R.L.

Como dijimos anteriormente, el diagnostico es fundamental para poder crear nuestro plan

de comunicacion estratégico. El diagnéstico nos ayudara a poder saber “donde nos
encontramos parados”, y asi poder planificar a donde queremos llegar. El diagnéstico,

segun Paul Capriotti, estd compuesto por una serie de pasos:

1. Andlisis estratégico del Contexto de la Organizacién,
2. Analisis estratégico del Desempefio Comunicativo de la organizacion, y

3. Analisis estratégico del Impacto Comunicativo.

5.2.1. Andlisis estratégico del Contexto de la Organizacién

Como dijimos en nuestro marco teérico, para poder realizar un analisis correcto de dicho

contexto, se deben realizar cuatro tipos de andlisis.

Analisis de la Entidad
Andlisis de los Competidores

Analisis de los Publicos

oo w>»

Andlisis del Entorno
A continuaciéon vamos a ir resumiendo la informacioén recolectada en cada uno de estos
analisis

e Como dijimos anteriormente, todo el andlisis que encontraremos a continuacion lo
hemos recolectado por medio de: observacion participante, entrevistas personales
a las “cabezas” de la empresa, y encuestas (se realizaron diez encuestas a los

empleados y treinta a los clientes de Margon).
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4-2-1- A- Andlisis de la Entidad

e Breve resefia e historia

Vamos a regresar un poco a lo que contamos en los inicios de esta tesina, referido a una

breve historia de la empresa Margon S.R.L.

SViarGoniS R

Imagen 2: Isologo actual de Margon. Fuente: entidad

Margon es una PyME (Pequefia y Mediana Empresa) mendocina, que lleva mas de 20 afios
dedicada al rubro alimenticio y que tiene una particularidad: es una empresa familiar. Sus
accionistas son cuatro: Alberto Sabas, su esposa Graciela, y sus hijos Mariano y Gonzalo.
Sin embargo, en la empresa so6lo trabajan dia a dia dos de ellos: Alberto y Mariano (su hijo

mayor).

Margon fue fundada por Alberto Sabas, de profesidn Ingeniero Quimico, en el afio 1999 en
la provincia de Mendoza. Alberto luego de haber pasado varios afios (desde egresar de la
Universidad Tecnoldgica Nacional en el afio 1988), trabajando en relacién de dependencia
en empresas relacionadas con la industria alimenticia, decide emprender un proyecto

nuevo. Alberto nos comentaba “un dia me agarré la loca y quise dejar de ser empleado”.

El nombre de la empresa nacié de la unién de los nombres de los dos hijos de Sabas:

Mariano y Gonzalo. Desde el afio 1999 no ha sufrido cambios ni modificaciones, excepto

en el slogan que, en un principio, acompafiaba a la marca “asesoramiento y asistencia
técnica” que hoy en dia se ha dejado de lado por la apertura de productos que

comercializan.
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En los inicios, el fundador junto a sus colaboradores, comenzaron a asesorar y brindar
direccién técnica a otras empresas ubicadas en Cuyo acerca de insumos e ingredientes
como aditivos, colorantes y esencias para fabricar toda clase de productos alimenticios,
tales como productos relacionados a actividades como panificacién, heladeria, gaseosas,

entre otras.

Luego se fue incorporando un nuevo servicio: vender a los clientes formulas de productos
ya terminadas. Por ejemplo: Se vende una unidad de gaseosa de lima limén para 1000
litros, es decir se entregan diferentes pasos a seguir fraccionados en diferentes envases:
PASO 1: mezclar este productos con 500 litros de agua, PASO 2: revolver durante 15
minutos, PASO 3: verter el contenido de esta botella, PASO 4: mezclar y dejar reposar
durante 3 horas, PASO 5: gasificar y embotellar. Este servicio venia acompafiado de un
seguimiento personalizado y visitas constantes a los establecimientos. Esto trajo gran éxito
a la empresa y comenzd a tener clientes conocidos e importantes en nuestra provincia,
como Soda Canet, Soderia La Alianza, Helados Soppelsa, Helados Mackenzie, Sodagua,

Chocolates la Cabafa, entre otros.

En el afio 2003 Margon comienza a elaborar su propia linea de productos en polvo, esto da
referencia de un gran paso para la empresa, ya que no solo se dedicaba a asesorar o
vender productos para otros, sino que pudo lanzar su propia linea de produccion y
elaboracion. Algunos de los productos elaborados por ellos mismos son polvos para
preparar gelatinas, postres, flanes, mousses, helados, jugos, caldos, sopas, entre otros.
Actualmente cuentan con mas de 200 articulos que son elaborados, fraccionados,

envasados, etiquetados, vendidos y distribuidos por la empresa.

Se decidié que todos los productos fabricados tanto en la linea dulce como salados fueran
comercializados a consumidores finales con marcas propias: Sabores del sol y Aral. En ese
momento, el slogan que acompafaba a la marca cambi6 a “Productos para la industria
alimenticia”, que se conserva hasta el dia de hoy, aunque se utilice muy poco. Es importante
aclarar que la marca Aral también fue formada con el inicio de los segundos nombres de

sus dos hijos: Ariel y Alberto.

Con respecto a la actividad actual de la empresa, podemos distinguir dos grandes ramas:
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e Por un lado, encontramos la venta de todo lo que son insumos para industrias
alimenticias, esta rama se podria decir que es donde se inici6 la empresa
(colorantes, conservantes, esencias, etc.) Aqui tienen grandes clientes como
Soppelsa, helados Mackensie, Jugos Dodi, La Espafiola, galletas Ducida, Fideos
Robles, entre otros. También dentro de esta rama encontramos el servicio de
asesoramiento y de desarrollo de productos especificos y a pedido, que hasta el dia
de hoy lo siguen realizando. Esta rama siempre ha sido comercializada con la marca

Margon.

e Por otro lado, los productos ya “terminados”, es decir que estan listos para que las
personas puedan consumir. La mayoria de sus clientes son distribuidores o
mayoristas, ya que no tienen venta al publico en general. Algunos de ellos son:
Mayorista Oscar David, Cereales el Diamante, Mayorista Café América, Tadicor,
Prisie, RTC Distribuciones, entre otros. Estos productos son comercializados con
las marcas Aral (para los productos dulces) y Sabores del Sol (para los productos
salados). Sin embargo, aunque estén estas dos marcas la empresa se llama
Margon, los productos se facturan por Margon S.R.L. y cuando se presentan ante

cualquier cliente o proveedor lo hacen con este nombre.

Imagen 3: Isologo de la marca Aral. Fuente: entidad
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—

Sabores
del Sol

Imagen 4: Isologo de la marca Sabores del Sol. Fuente: entidad.

Actualmente la empresa cuenta con cuatro establecimientos:

- Dos estan ubicados en el departamento de Godoy Cruz, uno enfrentado al otro, sobre
calle Cdérdoba. Alli encontramos a ocho empleados. Las direcciones son: Cérdoba 149 y
Cérdoba 128, de Godoy Cruz;

- Otro de los establecimientos lo encontramos en Fray Luis Beltran Maipu, en donde
actualmente soélo trabaja un operario, pero generalmente en la temporada de verano

pueden llegar a ser tres o0 cuatro personas mas;

- Por dltimo, el cuarto establecimiento se encuentra en San Rafael, donde sélo se encuentra
una persona trabajando medio dia, es decir tiene la jornada mas reducida que el resto de

los integrantes de Margon.

A este equipo humano le podemos sumar: a su fundador y duefio, a su hijo que también
trabaja en la empresa desde hace tres afios, a una vendedora y a un encargado de
laboratorio, quien es técnico quimico y realiza horarios especiales, encargandose de
realizar pruebas de productos que estan actualmente a la venta, y también nuevos
desarrollos. Estas personas que acabamos de nombrar tienen oficinas en la calle Cérdoba
149, pero la mayor parte del tiempo se encuentran fuera de ellas, visitando clientes, bancos

0 proveedores.
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Con respecto al organigrama de la organizacién, NO esta definido formalmente, pero a base
de lo explicitado por Mariano y Alberto, a continuacién dejamos una breve representacion

propia del mismo (es decir lo hicimos nosotros):

)

=
PRESIDENTE
FUNDADOR
|

a

Gerente General D
Hijo Fundad
@ ijo Fundador \é/

. Asesoria
Contaduria y
Contador externo

Formulaciones
Laboratorio

Administracion
Secretaria

Ventas

k Vendedora

Elaboracion Fraccionamiento
Operarios Operarios
Imagen 5: Organigrama de Margon. Fuente: elaboracion propia

Vamos a esbozar un poco este organigrama, siguiendo las explicaciones de Mariano y
Alberto.

En la punta encontramos a Alberto como Presidente de Margon. La mayoria de las
decisiones gque se toman en la empresa pasan por este mando, nos comenta Mariano, que
hasta hace unos afos, antes de que él trabajara en la empresa, absolutamente todas las
decisiones eran centralizadas en él, es decir eran tomadas por Alberto: desde qué

contestarle a un cliente que consulta sobre algin precio, hasta qué insumos pedir a
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proveedores, cuanto se debe pagar a los empleados o proveedores, si autorizar algun

descuento o no, etc.

A continuacién encontramos el puesto de Gerencia General, que es ocupado por Mariano,
recordemos que es hijo de Alberto. A partir de su llegada a la empresa las formas de trabajar
cambiaron por completo, segun nos comentan varios empleados, todo se volvié “mucho
mas claro y flexible”. Por Mariano pasan muchas decisiones que antes pasaban por Alberto.
En la actualidad cada vez menos cuestiones pasan por la Presidencia. Mariano es el
encargado de pagar sueldos y proveedores, de organizar la produccion, de realizar trdmites

con entes reguladores, de manejar el capital humano y financiero, entre otras cuestiones.

Luego encontramos a la Administracién, en donde se encuentra una empleada quien es la
encargada de comunicarse con los clientes: recibir pedidos, pasarlos a produccién, cobrar,

facturar, entre otras tareas.

Entre la Gerencia y la Administracion, aparecen dos departamentos subalternos: Asesoria
y Formulaciones y Contaduria. En el primero encontramos a un encargado del laboratorio,
quien tiene como tarea asesorar a todos estos clientes que solicitan un servicio a la
empresa, como el de asesoramiento de elaboracién de ciertos productos. En el laboratorio
también se realizan revisiones periddicas a los productos que elabora la empresa, para

corroborar su calidad y buen funcionamiento.

Con respecto al departamento de contaduria, la empresa cuenta con un contador externo,
es decir que no trabaja presencialmente en las oficinas, sino que él realiza sus tareas
externamente a la empresa. Lo que si es importante reconocer, es que la relacion es fluida

y hay comunicaciones con el contador todas las semanas por diferentes temas.

Luego encontramos los departamentos de Ventas y de Produccion. Con respecto a las
ventas, solo encontramos a una vendedora, quien generalmente no se encuentra en las

oficinas dado que es muy comun que esté visitando clientes.

En lo referido a Produccién, encontramos una parte de operarios encargada de la
elaboracion de los productos, y otra encargada del fraccionamiento de los mismos. Aqui
podemos ver un departamento de mantenimiento, en donde encontramos un operario
especializado, que se dedica a mantener en buen funcionamiento las maquinas que tiene
la empresa, y arreglarlas cuando hace falta.
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Habiendo conocido un poco de la historia y el funcionamiento de la organizacién, vamos a
continuar realizando este andlisis de la entidad, que como nos dice Mora (2009) ‘es ese
conjunto de rasgos que configuran la personalidad de una institucién y la distinguen de
otras: su origen, su historia, su mision, sus caracteristicas esenciales” (en Rodrich Portugal,
2012, p.222).

Dentro de los factores claves para realizar un analisis de la entidad, encontramos la

Filosofia y la Cultura de la organizacion.

o Filosofia Corporativa de Margon S.R.L.

La filosofia de una organizacién esta compuesta por la misién, la vision y los valores
centrales de la misma. Es sumamente importante destacar que la empresa Margon NO
cuenta con ningun registro escrito formal, ni informal, que pronuncie o dictamine alguno de

estos tres pilares.

En la entrevista que tuvimos con Alberto Sabas, fundador de Margon, al consultarle por este
tema nos comentd que no tenian nada de esto formalizado, entonces le explicamos de qué
se trataba y nos di6 un breve resumen, de lo que, segun él seria cada uno de estos:
- Mision: “Nosotros nos definimos como un grupo de técnicos que damos una
asistencia...como siempre digo yo, no somos vendedores, o sea somos técnicos que

desarrollamos un producto que fuimos tratando de satisfacer necesidades y cumplir”.

Visioén: “La vision yo siempre la tuve que era ser una empresa de alimentos...siempre sofié
con tener una empresa tipo Unilever que fabricara un monton de productos (...) cubrir todas
las necesidades, como por ejemplo certificar productos para celiacos”. “Siempre quise ser

una empresa mas integral’.

Valores: “Como valores tenemos: trabajar siempre innovando, aca es como decimos
siempre, no nos aburrimos nunca, siempre tratando de innovar y de buscar algo distinto...
no sé qué otra cosa”. “Nosotros nunca hemos hecho un estudio de mercado, siempre ha

sido intuicién”. “Somos muy corajudos”.
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Por otro lado, entrevistamos a Mariano, el hijo de Alberto, quien es Licenciado en
Administracién de Empresas, y hoy en dia es encargado de un puesto similar a “Gerente
General”, es decir tiene a su cargo multiples tareas, entre ellas manejar clientes,
proveedores y empleados. Cuando le consultamos por estos tres pilares nos respondio lo
siguiente:

Mision “Producir alimentos de calidad para el mercado mendocino”.

Vision: “Poder ser lideres por lo menos en un segmento dentro de la provincia, y porque no
en el pais”.
Valores. “Trabajo en equipo, respeto, compromiso, resiliencia, adaptabilidad a los

cambios”.

Como se puede notar a simple vista el enfoque de Mariano es mucho mas acertado con

respecto al trabajo diario y actual de Margon.

e Cultura Organizacional de Margon

Con respecto a ella podemos decir que en Margon hay falta de procedimientos o pautas
escritas, todo se hace segun la visibn de cada persona, es por esto que su cultura esta
moldeada por el dia a dia y como actian sus miembros. También se encuentra muy
moldeada por la forma de ser, las creencias y valores de Alberto, que es el duefio fundador.
Poco a poco se ha notado ciertos cambios que viene aplicando su hijo Mariano, como por
ejemplo cambio de horarios laborales, de formas de trabajar, de protocolos de accién ante

diversas situaciones, entre otros.

De acuerdo a varias observaciones que realizamos en Margon podemos dar algunas
caracteristicas de su cultura:

- En las oficinas el ambiente es muy tranquilo, se escucha sobre todo silencioso,
excepto cuando llega algun cliente, o hay charlas con la vendedora. Aqui ocupan su lugar
fijo un administrativo, Alberto y Mariano, cada uno tiene su oficina, su computadora, y sus

elementos de trabajo.

- Enlo que son los galpones en donde trabajan el resto de los empleados se escucha
musica permanentemente, a un sonido aceptable, no tan elevado debido a que no se los
permiten.
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- En la empresa esta la costumbre de tomarse un recreo para desayunar, al igual
que tener su tiempo para almorzar. En el mismo establecimiento que encontramos las
oficinas (Cérdoba 149) hay un comedor, en donde se reldnen los empleados de los dos
establecimientos que se encuentran enfrentados. La empresa brinda las infusiones para el

desayuno y las viandas para el almuerzo.

- Notamos también que muchos empleados no son puntuales a la hora de ingresar
a su trabajo, tampoco lo son a la hora de retirarse, o de cumplir con los desayunos o
almuerzos. Al charlarlo con Mariano, nos comenté que son flexibles con ese tema, porque
también hay otras oportunidades en que ellos han tenido que hacer horas extras, o pedirle
otro tipo de favores, por eso prefieren no ser estrictamente exigentes, aungque nos aclaré
que cuando ya es algo recurrente, se les llama la atencion, y siempre obtienen una
respuesta positiva. Relacionado con la flexibilidad notamos, también, que algunos
empleados se llevan todos los meses mercaderia que es elaborada en la empresa, y en la
mayoria de las ocasiones esta no es descontada de su sueldo, es decir se la regalan,
siempre y cuando sea para su consumo familiar. Es importante aclarar esto, ya que han

habido casos en donde algunos empleados llevan mercaderia para vender.

- En Margon no se acostumbra felicitar por los cumpleafios de los trabajadores, ni
siquiera llevan un registro de cuando es cada uno. Nos coment6 Alberto que hace algunos
afios atras si se realizaba, de hecho el dia del cumpleafios la empresa compraba algo para

desayunar y compartir entre todos.

Notamos varios puntos positivos con respecto a la cultura de la entidad, pero también
llegamos a la conclusion que por ahi la charla entre los empleados y los duefios no es tan
fluida, hay mucho por mejorar. Nos contaban que en alguna ocasiéon han habido roces o

discusiones por malos entendidos por falta de comunicacion.

e Factores Organizativos

Como se explico en nuestro marco tedrico, dentro del andlisis de la entidad también

encontramos los factores organizativos que explicamos a continuacion:

e Lineamientos: en la empresa hay una falta de definiciobn de objetivos estratégicos,
por lo tanto estos lineamientos también se encuentran ausentes. La entidad se
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mueve segun el dia a dia de trabajo, es decir segun los pedidos que van entrando.
En épocas de crisis surgen nuevos planteos, para poder lograr que haya mas
movimiento, como por ejemplo ofertas de ciertos productos.

Procedimientos: en Margon hay procedimientos diariamente, sobre todo en lo que
es el trabajo manual, como la elaboracion, el fraccionamiento y etiquetado de los
productos. Hay formulaciones en donde se explica el paso a paso para elaborar
cada producto, hay algunos de ellos que tienen cuidados especiales. Pero con
respecto a lo que son objetivos estratégicos no encontramos procedimientos
especificos.

Estructuracién: Margon tiene poco claro este factor, al no haber un organigrama
formal con distintos tipos de mandos y liderazgos, la estructura también es confusa.
Encontramos al duefio fundador, luego a su hijo, y de alli para abajo se podria decir
que todas las personas tienen el mismo rango: administrativa, vendedora,
encargado de laboratorio, operarios comunes.

Talento: con respecto a este factor encontramos a Alberto que es Ingeniero
Quimico, Mariano Licenciado en Administracion, la administrativa que es estudiante
y por ultimo el encargado de laboratorio que es Técnico en Quimica. Sin embargo,
dentro del grueso de los trabajadores encontramos grandes talentos, como uno de
ellos que es egresado de un colegio técnico, y que es muy capaz en lo que es el
arreglo de todo lo que tenga que ver con mecanica y electrénica, algo que es muy
importante en la empresa, ya que cuenta con varias maguinas.

Potencial: en este item nos podemos detener un poco mas. El potencial que tiene
Margon es muy grande, desde nuestro punto de vista. Es una empresa que puede
crecer a pasos agigantados y llegar a encontrarse en todas las géndolas del pais.
Cuenta con muchas maquinas para ello, cuenta con la sabiduria necesaria, cuenta
con la experiencia, y por sobre todo, cuenta con las ganas. Algo muy importante de
resaltar, es que Alberto y Mariano estan permanentemente viendo qué producto
nuevo pueden sacar, qué necesidad nueva surge en los clientes, qué nuevo nicho
poder explotar. Esto, en algunas ocasiones, les ha traido resultados negativos,
porque dejan de lado lo que ya tienen para poder dedicarse a algo nuevo, y por ahi
€s0 no es beneficioso. Sin embargo no deja de ser una gran cualidad, sobre todo

para el contexto econémico que atravesamos actualmente en el pais.
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4-2-1- B- Analisis de los Competidores

“Este analisis hace referencia a la identificacion de los competidores estratégicos de la
entidad en un mercado, negocio o sector de actividad y la investigacién de los factores que
contribuyen a definir las caracteristicas relevantes de su identidad organizacional”
(Capriotti, 2021, p.131).

El andlisis de la competencia es una tarea fundamental para luego establecer las
estrategias necesarias para nuestra organizacion. Aquellas empresas, organizaciones o
entidades que realizan actividades, que desarrollen y vendan productos o servicios
similares a los nuestros seran tema de estudio y andlisis, para luego realizar un diagnéstico

y ver lo positivo y negativo que podemos proponer para diferenciarnos de los competidores.

La empresa cuenta con una gran cantidad de competidores, pero con algunas
particularidades. Como dijimos anteriormente Margon elabora muchos productos,
actualmente mas de doscientos, y ademas de eso cuenta con la rama dedicada al
asesoramiento personalizado y reventa de insumos alimenticios, es decir insumos que no
se elaboran directamente en Margon. Es por todo esto que no es facil encontrar
competidores que sean tan completos y que se encuentren en todas sus ramas. Podemos
afirmar que no hay en la provincia de Mendoza, ni tampoco en el pais, una empresa que
sea similar a Margon en todos sus rubros, es decir que tenga todas las ramas

mencionadas.

Es importante resaltar que en los servicios de asesoramiento y desarrollo de productos para
que otras empresas logren un producto final, Margon no tiene competencia alguna. No hay
empresas, por lo menos en la provincia, que se dediguen a asesorar sobre elaboracion de
alimentos o desarrollo de estos, es decir, hay competencia en empresas que vendan
sabores, colorantes y productos quimicos; pero en contrapartida, no hay organizaciones
que brinden un producto totalmente desarrollado en color, sabor, acidez, dulzor, etc. De
hecho, esta fue la faceta que vi6 Alberto para iniciar la empresa, él al ser vendedor de
Saporiti, una empresa que ofrecia estos productos, se dié cuenta que la gran mayoria de

las fabricas no sabian como utilizarlos, y alli empezé a brindar este servicio.
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En cuanto a los productos en polvo, se pueden identificar competidores tanto a nivel local
como Baldinelli-Indias, Blunes Alimentos; como también marcas de Cordoba como Jumala;
otras de Buenos Aires como pueden ser Orlo, San Justo, MAPSA, Emeth, entre otros; y
también las grandes marcas como Knor, Alicante, Maggi en productos salados o Godet,

Royal, Exquisita en productos dulces.

La gran ventaja competitiva que tiene Margon es que al producir en bajos volimenes y a
pedido de sus clientes no se limitan a realizar sélo los productos mas vendidos, por ejemplo,
pueden hacer una gelatina de sabor manzana que se venda poco pero que cubra un nicho
de mercado no explotado por las grandes marcas; o también, desarrollar una linea de
caldos deshidratados sin sal que se comercializa en pocas cantidades, pero tiene un
mercado muy objetivo. Esto se relaciona bastante con el tema de brindar servicios de
asesoramiento o de formulacion de nuevos productos, ya que son cosas especificas para

clientes especificos, hechos a pedido.

A continuacién vamos a dar algunas caracteristicas de algunos competidores de Margon,

sobre todo en lo referido al campo que nos ocupa en esta oportunidad: la comunicacion.

¢ Indias

Imagen 6: Isologo de Indias. Fuente: Recuperado de https://indias.com.ar/

“Nos dedicamos al fraccionamiento, y comercializacién de especias, ingredientes y aditivos
para toda la industria alimenticia. Ofrecemos soluciones a distintas empresas ligadas a la
Industria Alimenticia a partir de una amplia gama de productos, un so6lido compromiso con

la calidad y satisfaccion del cliente. La empresa posee una marca propia Indias que
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comercializa en el pais y exporta a otros paises de América con una completa linea de

especias y polvos para preparar postres (gelatinas, flanes, postres, bizcochuelos)”.

Esta resefia la podemos encontrar en la pagina web de la empresa (https://indias.com.ar/).
Se puede decir que Indias es una gran competencia porque se enfrenta a Margon no solo
en la rama correspondiente a venta de insumaos para industrias alimenticias (como lo son
los aditivos, colorantes, conservantes), sino también en esta rama de productos ya
terminados en polvo, como gelatinas, postres, flanes, etc. La Unica diferencia que
encontramos, en cuanto al rubro, es que Indias no brinda servicio de asesoramiento. Aparte
es importante destacar que la empresa es también de Mendoza y se encuentra presente
en muchas gondolas de supermercados de la provincia.

Con respecto a la comunicacion para con sus publicos notamos grandes diferencias. Indias
cuenta con pagina web, venta de productos por esta pagina, whatsapp, venta por este
medio y también brinda un servicio de respuesta automéatica, en donde por ejemplo, se
pueden ver las listas de precios sin necesidad de hablar con una persona de la empresa.
Esto es importante, ya que hoy en dia el tema de los precios es muy delicado, porque se

modifican constantemente, y es un tema que puede generar roces con los clientes.

En la pagina web también podemos encontrar la misién, vision y valores de Indias:

m Buscar productos SELECCIONAR CATE.. n 0 sccesoreaisR0 P

_ ’ , wesTRO —
= NAVEGADORDECATEGORIAS ~~  INICIO TIENDA EMPRESA NUESTROSPRODUCTOS BLoC | Q (j’aé%gw
NUESTRA NUESTRA NUESTROS
MISION VISION VALORES

Ofrecer una amplia variedad de productos alimenticios Proveer al mercado de productos confiables, que Honestidad, satisfaccién del cliente, calidad y
de excelencia, aportando al desarrollo de la industria permita la elaboraci6n de alimentos de calidad, confiabilidad en los productos que comercializamos.
alimenticia con un incremento del compromiso con el focalizandose en un servicio al cliente donde la Promovemos el trabajo en equipo. Cuidamos los costos

medio y un servicio de calidad eficiencia y el compromiso sean una prioridad. de nuestros clientes.

Imagen 7: Mision, Vision y Valores de Indias. Fuente: Recuperado de https://indias.com.ar/

Indias esta ubicada en el departamento de Dorrego, Mendoza. Realizan ventas al por menor

y al por mayor. Al ser una empresa y una marca mendocina, con ella Margon compite en lo
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gque son algunas gondolas de supermercados mayoristas de la provincia y, sobre todo, lo
que es la venta en ferias, para consumo personal, para catering, restaurantes y hoteles
locales.

e Blunes Alimentos

Imagen 8: Isologo de Blunes. Fuente: Recuperado de https://blunesalimentos.com.ar/store

Es una empresa creada muy recientemente, de hecho su descubrimiento por parte de
Margon se realiz6 en el mismo momento que realizamos este trabajo. Segun nos
comentaba Mariano, la vendedora se acercé a un cliente a visitarlo y vié esta nueva marca,
que tiene productos muy similares a los de Margon. Cuenta con mousses, cremas, postres,

flanes, productos para panaderia y reposteria, entre otros.

Mariano nos cuenta que “quedamos sorprendidos porque no sabiamos de su existencia, y
encontramos que tenian pagina web con todos los productos y precios a disposicion del
cliente”. También nos comentaba que esta empresa tenia varios canales de comunicacion
y visualizacion de productos, como paginas en Facebook, Instagram y enlace de Whatsapp.
Al momento de charlar con nosotros Mariano se notd dispuesto a querer comenzar y

avanzar sobre este camino de la comunicacién externa, un dato que no deja de ser menor.

A continuacion dejamos la pagina web: https://blunesalimentos.com.ar/store

e Jumala
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Imagen 9: Isologo de Jumala. Fuente: Recuperado de http://www.jumala.com.ar/la-empresa/.

“Somos una empresa que desarrolla alimentos pensando en la necesidad de las personas.
Tenemos casi 60 afios en el mercado argentino. Contamos con una familia de 75 productos.
Estamos en 16 provincias. Exportamos a 3 paises. Nuestro equipo se compone de 50
buenas personas. 30 emprendedores son nuestras franquicias. Trabajamos en el desarrollo
de pequefios productores industriales de diferentes economias regionales, que logran
productos de alta calidad, nos unimos para llegar a la mesa de los argentinos de la mejor
forma y la mas eficiente”. Asi se presenta Jumalda, en su pagina web

(http://www.jumala.com.ar/la-empresa/).

Esta empresa esta ubicada en Rio Cuarto, Cérdoba. Sin embargo, en la provincia de

Mendoza se encuentran varios de sus productos.

A continuacion mostramos cOmo aparece en su presentacion su mision, vision y valores.

@ HOME LA EMPRESA VENDE NUESTROS PRODUCTOS PRODUCTOS CONTACTO NOVEDADES [ ag
Ser una empresa con un equipo de trabajo orientado a la mejora continua con una

-
e estructura organizacional eficiente. consolidando su posicion competitiva tanto en la
. produccién como comercializacién de nuestros productos.

. Crear productos innovadores con una relacion de precio - calidad, que represente la
M IS I o N = v sumiendo un compromiso solidario con la sociedad y
¥ s

Responsabilidad

VALORES QUE SEGUIMOS: i

Generosidad
Austeridad

Imagen 10: Mision, Visién y Valores de Jumala. Fuente: recuperado de http://www.jumala.com.ar/la-empresal.
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Esta empresa tiene gran variedad de productos que compiten con los de Margon, como:
gelatinas, postres, flanes, bizcochuelos, puré instantaneo, aditivos como bicarbonato de
sodio, polvo para hornear, esencias, salsas, entre otros. Una vez mas, lo que diferencia de
Margon de Jumala es que no presta servicio de asesoramiento, y tampoco cuenta con la

linea de productos salados o de insumos para empresas industriales alimenticias.

Una particularidad que notamos en su pagina web es que publican mucho promocionando

el “vender nuestros productos”, es decir buscan vendedores a lo largo de todo el pais, y

ponen gran énfasis en eso.

Con esta marca Margon compite mucho en lo que es el rubro catering y supermercados

mayoristas, ya que tienen presentaciones similares de bolsones de 1 kg, 3 kg o0 10 kg.

e Royal, Exquisita y Knorr

Tnown Exquisild

Imagen 11: Isologos de Royal, Knorr y Exquisita. Fuente: Recuperadas de sus respectivas paginas webs.

Colocamos estas tres marcas juntas porque creemos que tienen varias cosas en comun,
con respecto a la competencia de Margon. Las tres pertenecen a grandes empresas
multinacionales, con niveles de ventas récord y que llegan a cada rincon del pais. También
las tres cuentan con una larga trayectoria en el mercado y una gran notoriedad de marca,
es decir es reconocida por la gran mayoria de la poblacion. Otra razén a resaltar es que
ambas tres son representativas de sus productos, es decir: por ejemplo si te dicen vamos
a comer gelatina, es muy probable que se te venga a la cabeza la marca Exquisita, o si te

comentan que hay que hacer un caldo, te acuerdes de Knorr.
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Por otro lado, y en coincidencia con Margon, las tres empresas cuentan con una gran gama
de productos, es decir fabrican gran variedad de alimentos como: salsas, caldos, gelatinas,

postres, flanes, bizcochuelos, etc.

Por supuesto que las tres cuentan con paginas webs, diferentes formas de contacto,
muchas imégenes e informacién a disposicion del puablico. Las tres cuentan con fabricas en
otras provincias y con varias fabricas funcionando a la vez. Si vamos a cualquier gondola

de supermercado es muy probable que encontremos sus productos.
A continuacion copiamos las 3 paginas web:

e Knorr: https://www.knorr.com/ar/home.html

o Exquisita: https://www.exquisita.com.ar/

e Royal: https://www.royalcontigo.com/es/

La gran diferencia que encontramos con estas tres marcas es que Margon tiene productos
similares, pero presentaciones diferentes, es por esto que compite sobre todo en lo que son
gobndolas de supermercados mayoristas. Cuando hablamos de presentaciones diferentes,
decimos que, por ejemplo Exquisita, Royal y Knorr tiene paquetes de 30 gramos, 50
gramos, 200 gramos, o caldos en cubos, algo que no encontramos en Margon, ya que sus

envases son de 660 gramos, 1kg, 3kg, 10kg, es decir presentaciones mas grandes.

También, como dijimos anteriormente, al ser una empresa mas chica puede cubrir nichos
de mercado que estas grandes empresas no llegan, como por ejemplo hacer sabores que

tienen poca salida, como pera, uva, banana, o productos sin sal.

4-2-1- C- Andlisis de los Publicos

“Cuando hablamos de publicos de la organizacién, estamos haciendo referencia a aquellos
individuos, grupos u organizaciones gue estan unidos por un interés comuan en relacion con
la organizacion, y no a la totalidad de los grupos de una sociedad” (Capriotti, 2009, p.70).
Segun el autor, los publicos son uno de los pilares basicos y fundamentales para la gestion
de comunicacion, y por ello se debera realizar un estudio detallado de los mismos. (2021,
p.140).

En Margon encontramos tres grandes grupos de publicos:
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e Pdblico Interno: nos referimos a los trabajadores de Margon, ya sean sus puestos
mas elevados como la presidencia, la gerencia, como los mas bajos: los operarios.

e Pdblico Externo: aqui hacemos referencia a los publicos externos principales, que
serian clientes y proveedores.

e Publico Externo Secundario: hacemos referencia a aquellos publicos que no inciden
directamente en la entidad, como los son entes reguladores del estado, entre otros.

Publico Externo
(secundario):

I E—

/‘// 7\\
.

Edemsa

\\

Publico Externo:

" AySAM
ooperativa /' Clientes: __———_ Proveedores: \
Eléctrica / y g \
de Godoy /| Oscar David : "\ Quimica Mega
Cruz | Café América Publico Interno:  Corporacién -
| Soda Canet Presidencia Lodra |g|er1e y
: Seguridad
SR . Gerencia | Inmobal
unicipalidad| RTC Dist. P Lde M SRL Nutricién ' delos
de Maipu Amuch TR e ' Alimentos
supermercados y " Colfe SRL
\ Helados Soppelsa ™ P Feciovo &R i
AFIP : ~ S
Tadicor Porta Hnos. SA/,

"\ Soderia Di Marco

, . Saporiti SA
o \ Agroindustrias . y
Municipalidad de b Carricondo SA Flair SRL y
San Rafael g i Municipalidad de
. 00 Godoy Cruz
Sindicato de los Instituto
Empleados Nacional

De la Alimentacion De
Vitivinicultura

Imagen 12: Mapa de publicos de Margon. Fuente: elaboracién propia.
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Teniendo en cuenta las entrevistas realizadas a los directivos de Margon, sabemos que los
publicos claves de la entidad son los empleados y los clientes. Sin los empleados no se
podria elaborar ningun producto, ni brindar ningin servicio, por lo tanto Margon no podria
estar en funcionamiento. Y, sin los clientes tampoco, ya que no ingresaria dinero para poder
pagar los costos necesarios para que la empresa funcione, como lo son, por ejemplo, los

sueldos de los empleados.

En tercer lugar encontramos a los proveedores, que aunque estén alli, no quiere decir que
son poco importantes. Muchos de los insumos que utiliza Margon para elaborar sus
productos, son importados, ya que son productos quimicos, esencias, colorantes. Muchos
de estos no se fabrican en la Argentina, sino que vienen de paises como China, Ecuador o
Brasil. Es por esto que el trato con los proveedores también es muy importante. Otro motivo
que encontramos es financiero, puede que haya mas oferta de productos en otras
empresas, pero en ellas no encontraria Margon ningun beneficio, como lo son plazos de

pagos a 30 dias, o cuentas corrientes.

Por ultimo encontramos en la Ultima esfera, que serian los publicos menos importantes,
pero no por eso excluyentes, es decir para que hoy la organizacion esté en funcionamiento
son necesarios, por ejemplo: sin energia eléctrica no se podrian fraccionar los productos,
sin las habilitaciones de la Municipalidad de Godoy Cruz, Maipu y San Rafael no se podria
elaborar, ni brindar ningun servicio, sin las habilitaciones del Departamento de Higiene y
Seguridad de los Alimentos no podria haber ningan producto en géndolas, ni tampoco

vendiéndose al publico para ser consumido.

Para profundizar un poco mas en el estudio de los dos publicos mas importantes de la
empresa, hicimos una serie de encuestas anénimas. Estas fueron realizadas a los clientes
y a los trabajadores de Margon. Se realizaron 10 encuestas a los trabajadores y 30 a los

clientes. A continuacién dejamos algunas conclusiones.

o Trabajadores

La mayoria de ellos ocupan su tiempo trabajando de operarios para Margon. El 50% tiene

tan solo primario completo, y el 100% de los trabajadores fue contratado por la empresa
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por recomendacion de alguien, es decir no se hicieron entrevistas, ni se contraté alguna

consultora.

Por otro lado, el 50% de los trabajadores respondié que cuando comenzé a trabajar en
Margon nadie les explico cual era la mision, vision y los valores de la empresa. Esto esta
relacionado con lo que nos paso6 también en las entrevistas con sus duefios, ya que Mariano
y Alberto nos dieron respuestas diferentes ante esta consulta, y quedoé claro que no tienen
bien definida la filosofia de la organizacién. Al igual que no cuentan con un organigrama

establecido.

Otra pregunta que se les realizé fue la siguiente:

Con respecto a tu trabajo diario, ;tienen objetivos de trabajo y reuniones periddicas de equipo?

10 respuestas

®si
® No

40% No diria periodicamente. Pero si cada
tanto, tenemos alguna reunion por algun
cambio en la empresa o por algun punto

especifico al que debamos darle mas

importancia.
@ Objetivos no, reuniones si

Imagen 13: Grafico sobre respuestas de encuesta. Fuente: Google Forms

El 60% de los trabajadores afirmd que no tienen objetivos de trabajo, y el 50% que no
cuentan con reuniones periodicas. Esto también va de la mano con que generalmente los
duefios se retinen con los empleados cuando algo ha sucedido, es decir hay un hecho
consumado, sea este bueno o malo. Por ejemplo, hubo algin error en algin pedido,
entonces se realiza una reunién para retar a los empleados, o ver cudl ha sido el error que

se cometid para intentar que no vuelva a ocurrir.

Otra pregunta fue:
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¢Cdémo calificas el nivel de comunicacién con tus superiores?
10 respuestas

@ Muy bueno
@ Bueno

@ Regular
@ Malo
@ Muy Malo

Imagen 14: Grafico sobre respuestas de encuesta. Fuente: Google Forms

Con respecto al nivel de comunicacion con los compafieros, las respuestas fueron similares,

la mayoria respondié “bueno”.

¢Qué es lo que mas te motiva de trabajar en Margon?
10 respuestas

@ Sueldo

@ Horarios

@ Ambiente laboral

@ Compaiieros de trabajo

A
>

Imagen 15: Grafico sobre respuestas de encuesta. Fuente: Google Forms

Estas respuestas fueron bastante variadas. Por otro lado, también se les consulto si creian
gue si a la empresa le iba bien, a ellos les iba a ir bien. A lo que mas del 90% respondi6
“si”. Esto habla de que tienen una buena imagen de la empresa y de los directivos de la

misma.
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Cuando se les consulté sobre su ambiente laboral, mas del 80% respondio que era “bueno”.

Por ultimo se les consulté a los trabajadores que dijeran algo positivo y algo negativo de

”

Margon. Algunas respuestas fueron: “Son buena gente y amables”, “Las formas de pago”,

“La empatia que tienen”, “Efectividad de pago”, “Tranquilidad”.

Y entras las cosas negativas encontramos: “el horario”, “malos entendidos”, “a veces no

entiendo cosas”, “nada”.

e Clientes

Comenzamos con la primera pregunta hacia los clientes:

¢Desde cuando es usted cliente de Margon?
36 respuestas

@ Menos de un afio

@ Mas de un afio
Hace mas de 3 afos

@ Hace mas de 5 afios

@ Desde que el fundador de la empresa
se inicio.

® 20 afios

@ Mas de 15 afios

Imagen 16: Grafico sobre respuestas de encuesta. Fuente: Google Forms

Mas del 80% de los clientes compran en la empresa hace mas de 3 afios, lo que nos lleva
a confirmar que estan fidelizados, ya que hace muchos afios que son clientes y siguen

eligiendo la empresa para sus productos o servicios.

Cuando se les consulté sobre la frecuencia de compra, mas del 60% de ellos respondié que
compraba todos los meses, es decir, la mayoria son clientes frecuentes, y no solo

eventuales.
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¢Cudn satisfecho se encuentra de la empresa en general?
36 respuestas

@ Muy Satisfecho
@ Satisfecho

Poco Satisfecho
@ Nada Satisfecho

Imagen 17: Gréfico sobre respuestas de encuesta. Fuente: Google Forms

Casi el 95% de los encuestados respondié que estaba satisfecho y muy satisfecho con la
empresa en general, y mas del 80% de ellos calificé de buena y muy buena la atencién
recibida. Continuando con esto, mas del 75% de las personas respondié que es muy
probable que recomienden los productos y servicios de Margon, y el otro 25% respondio

gue seria probable.

Mas del 95% de los encuestados respondieron que el canal de comunicacion con la
empresa era Whatsapp, esto se entiende también porque las encuestas fueron enviadas

por este medio.

Casi el 90% de las personas respondieron que creen que a Margon no le hace falta nada
con respecto a la comunicacion, pero un 10% respondié que si. Cuando se consulté qué
recomendarian las respuestas fueron las siguiente: “mas enfoques en sus clientes y canales
para mayoristas”, “mejor atencion a la hora de recepcionar pedidos y mejorar tiempo de
entrega”, “le falta desarrollar el concepto de comunicacion asertiva (precios, facturacion,
pedidos, inconvenientes varios)”’, “comunicar todos los productos que venden y o

representan”.
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¢Alguna vez tuviste algin mal entendido con la empresa?
36 respuestas

® s
® No

Imagen 18: Gréfico sobre respuestas de encuesta. Fuente: Google Forms

Luego se consulté como se solucion6 ese malentendido, y las respuestas fueron: “hablando
personalmente”, “con criterio y buena predisposicion de ambas partes”, “Ante un reclamo
de precios no informado: y bueno ... es como cuando vas al supermercado y compras fideos
2x1 y otras veces esa oferta no esta!", “para la empresa la solucion no existe”. Aqui
claramente hay dos respuestas muy negativas, que estan relacionadas con la atencién al
publico de la empresa y con una caracteristica primordial de la época de crisis que estamos
atravesando: los precios. También influyen muchos factores, como qué puede haber
pasado, cual fue la forma de reclamar, en qué momento, si ha ocurrido antes o no, entre

otras.

Casi finalizando, se pregunt6 a los clientes si los productos y servicios de Margon son
entregados en tiempo y forma, y mas del 85% respondié que si. Luego se pregunta qué
recomendarian para que esto no suceda, a lo que algunas respuestas fueron: “el tema es
la demora del transporte”, “mejorar tiempo de entrega de los pedidos”, “buscar alternativa
de proveedores para que no les falte materia prima”. Este tema de la materia prima fue
recurrente el afio pasado, ya que al faltar productos importados, habian algunos productos

gue Margon no podia elaborar y que estuvieron en falta por un tiempo.
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Del 1 al 10, ;Cuanto crees que mejoraria sus ventas si Margon contara con un sitio web con
imagenes actualizadas de sus productos?

34 respuestas
15

12 (35,3 %)

7 (20,6 %) 7 (20,6 %)
6 (17.6 %)

1(2,9 %)
0(0%) 0 (o‘ %)  0(0%)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Imagen 19: Gréfico sobre respuestas de encuesta. Fuente: Google Forms

Para concluir, podemos decir que la mayoria de los encuestados cree que una pagina web
con imagenes actualizadas de los productos y servicios, mejoraria las ventas de la

empresa.

4-2-1- D- Andlisis del Entorno

Con respecto al analisis del entorno, lo que principalmente influye en Margon es el aspecto
econdmico, dado que actualmente el pais esta atravesando una gran crisis, donde falta
poder adquisitivo y dinero en las calles. Esto influye enormemente en la empresa, ya que
las ventas se reducen, y los costos tienden a aumentar. Una gran rama de ventas de la
empresa esta dirigida a lo que es catering de hoteles y restaurantes, es decir un rubro que,

como sabemos, esta actualmente en una profunda crisis.

Otro aspecto importante que es influyente en Margon es el tema de importaciones, ya que
gran cantidad de los productos que venden o que utilizan como insumo son traidos del
exterior. El afio pasado, en el mes de junio, cuando comenzaron a haber muchas trabas en
las importaciones, influyé mucho en el dia a dia de la empresa, ya que hubo productos en

falta, y por lo tanto, tuvieron que dejar de elaborar y perder ventas. Pero el tema mas dificil,
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segun nos contaba Mariano, fue que los clientes entendieran la situacion, ya que muchos

de ellos se enojaron y dejaron de comprar.

Relacionado con este tema de las importaciones, viene de la mano, el tema de precios. Al
comprar productos importados, estos son cotizados a precios délar oficial del Banco Nacion,
por lo que cualquier variacion de este, se ve reflejada en el precio del producto final. Por
ejemplo, Mariano nos comentaba, que en el mes de diciembre, cuando el délar oficial paso
de $365,50 a $820,00, hubo productos que tuvieron que aumentar un 125%, lo que causoé

gran malestar en los clientes.

Esto en otras ocasiones ha sido beneficioso para la empresa, por ejemplo Alberto nos
contaba que afios atras cuando el délar oficial no aumentaba seguido, quizas podian pasar
seis meses 0 hasta un afio sin modificar las listas de precios. De hecho, ambos nos
comentaron, que no es politica de la empresa aumentar muy seguido los precios, hara unos
dos afios generalmente las modificaban cada 6 meses, lo que se vid totalmente perjudicado
el afo pasado, ya que hubo momentos en que tuvieron que modificarla hasta dos veces en
una semana. Esto es completamente perjudicial, ya que no nos podemos olvidar, influye

fuertemente en los clientes.

Siguiendo con la crisis econémica, algo que también influyé en la empresa, tanto con los
clientes, como con los proveedores, fueron los plazos de pago. En momentos donde el délar
y la inflacién estan estancados los plazos de pagos con algunos proveedores rondaban los
30, 60 y 90 dias, cosa que hubo que cambiar por completo en este contexto de crisis, ya
que algo que hoy tiene un valor, en 30 dias tiene otro, en 60 otro y en 90 otro completamente
diferente, en donde en muchas ocasiones puede perder la empresa su ganancia, y hasta
su costo. Esto modifico la relacién con clientes y proveedores, ya que hubieron empresas
que soélo te entregaban mercaderia si les abonabas por adelantado y en efectivo, por lo que

Margon tuvo que también cambiar sus condiciones a los clientes.

También es importante aclarar que, siempre en momentos de crisis las personas consumen
segundas marcas, por lo que puede que esto ayude a Margon, ya que al tener precios mas
baratos, en una géndola, puede llegar a aumentar sus ventas, personas que antes no

consumian sus productos, pueden comenzar a hacerlo.
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Como sabemos a partir de muchos autores, la comunicacién es una herramienta clave en
contextos de crisis, que puede ayudarnos a sobrepasarlas, o que puede perjudicarnos si no
sabemos utilizarla como se debe. A continuaciébn vamos a contar una situaciéon muy
particular que sucedi6 con Alberto y un cliente, por falta de comunicacion para con el mismo.
Mariano nos cuenta que su padre, luego de largas formulaciones, investigaciones, intentos,
idas y vueltas, logré conseguir un nuevo cliente. Este seria una bodega muy importante de
nuestra provincia. El producto se trataba de un “vino artificial” en el cual sélo se utilizaria
menos de un 20% de vino, y el resto seria agregados quimicos, pero el sabor seria de vino.
Se termina de cerrar el trato, comienzan las ventas, el producto funciona muy bien, y luego
de un par de meses empiezan los problemas. Al pasar un tiempo, Mariano nos cuenta, que
Alberto jamas habia comunicado las formas de trabajo de la empresa, ni las condiciones de
pago de la misma, es decir, este nuevo cliente estaba pagando segun sus formas, a muy
largo plazo. “Al haber una inflacién mensual de un 15%, recibir un pago a 60 dias y cargar
de ganancia un 20%, el negocio estaba dando pérdidas” nos comentaba Mariano. Esto
generd un enojo por parte de Mariano, para con su padre, por no haber comunicado
correctamente las condiciones de trabajo, y finaliz6 en una pelea y un quebrantamiento en
la relacibn comercial de ambas empresas. Algo que si se hubiera comunicado como

correspondia, es muy probable que no hubiera sucedido.

5.2.2. Andlisis estratégico del Desempeino Comunicativo

Cuando hablamos de desempefio comunicativo, nos referimos a un analisis sobre las
formas que toma Margon para con sus publicos, es decir cobmo se comunica. Como lo
hemos anticipado anteriormente, la organizacion no cuenta con ninguna persona encargada

de la comunicacién, ni un departamento o area dedicada a esto.

Con esta simple informacién, podemos llegar a muchas conclusiones, ya que desde el inicio
de este analisis vamos a conocer que lo que encontraremos seran, seguramente,

deficiencias o faltas con respecto al desempefio comunicativo.

Segun los datos que nos brindaron Alberto, Mariano y los empleados de Margon, sabemos
gue con respecto a la comunicacién interna hay fallas. Por ejemplo, no tienen definidas

cuestiones centrales de la empresa, como lo es parte de su identidad con la definicion de
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su mision, visién y valores. No cuentan con un organigrama definido, protocolos de
actuacion o de trabajo, puestos definidos en donde haya tareas especificas para cada uno
de ellos. Tampoco cuentan con reuniones periédicas pautadas, generalmente se realizan
cuando hay algun inconveniente o novedad que brindar a los trabajadores, es decir cuando

algun hecho ya esta consumado.

Algo positivo que podemos rescatar con respecto al desempefio comunicativo de Margon,
es que al ser una empresa pequefia familiar, cuando surgen problemas de indole

comunicativo se pueden solucionar rapidamente y ho generan mayores inconvenientes.

5.2.3. Andlisis estratégico del Impacto Comunicativo

Este andlisis “busca investigar los resultados obtenidos o los efectos alcanzados en los
publicos como consecuencia (en parte o en su totalidad) de la gestion de comunicacion,
que permiten establecer el progreso o logro de los objetivos de comunicacién y que
construyen a crear valor para los fines de la entidad” (Capriotti, 2021, p. 211). Como dijimos
en el analisis anterior, actualmente Margon no cuenta con un plan de comunicacion en
marcha, es decir gue no tiene objetivos o ciertos fines a los cuales llegar. Lo que le importa

principalmente a la empresa son las ventas.

Sin embargo, como dijimos al comienzo de este trabajo, TODO COMUNICA, hasta lo que
Nno queremos comunicar, 0 no comunicamos. Es por esto que realizamos este andlisis sobre
el impacto comunicativo, y para ello utilizamos los resultados de las encuestas realizadas a

trabajadores y clientes de la organizacion.

Cuando les consultamos a los empleados sobre algo negativo que encontraban en la
empresa, hubo varias respuesta relacionadas con faltas en la comunicacion, como las
siguientes:

- “Malos entendidos, por no hablar antes algunos temas”
- “Me gustaria tener mas claridad en algunos temas”
- “A veces no entiendo”

Esto nos da la certeza de que hay fallas en la comunicacion interna de la organizacion.
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Por otro lado, con respecto a los clientes, también hubo algunos comentarios relacionados

con fallas en la comunicacion, como los siguientes:

e Cuando se consulto si habian tenido malos entendidos con la empresa, el 11%
respondié que si, y algunos comentarios que dejaron los clientes se referian a
cambios de precios, faltante de mercaderia o confusion en los mensajes.

e Mas del 35% de los clientes encuestados, puntuaron un 10 el nivel de mejora que
podrian tener las ventas Margon si esta contara con pagina web u otras facilidades,

como ventas e- commerce.

Algo positivo que podemos analizar de las encuestas, es la relacion de los empleados con
sus jefes o duefios de la empresa, ya que la mayoria realiz6 comentarios positivos, diciendo

que eran buenas personas, que siempre estaban atentos a sus necesidades o problemas.

También es importante destacar que todos los trabajadores cuentan con indumentaria que
es brindada por la empresa con el logotipo de la misma. Vale aclarar que es entregada sin

cargo a todos los integrantes de Margon.

Segun se pudo observar, el frente de las oficinas, en donde atienden al publico, no cuenta
con cartelera, ni nada que indiqgue que alli se encuentra Margon. Con respecto a los
vehiculos que utilizan para repartir, podemos encontrar que tienen carteles, pero en ningln
lado esta el logo de la empresa. Esto también puede tener un impacto negativo en cuanto
a las ventas, ya que la gente no sabe que alli se encuentra la empresa. También impide

que esos vehiculos funcionen como publicidad cuando anden por las calles de la provincia.

A continuacién adjunto algunas fotos que lo demuestran:
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Imagen 20: Remeras que son entregadas a los trabajadores. Fuente: elaboracion propia

Imagen 21: Frente de las oficinas y galp6n de calle Cérdoba 149 de Godoy Cruz. Fuente: elaboracién propia.
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Imagen 22: Una de los vehiculos donde se realizan los repartos. Fuente: elaboracién propia.

5.3. Andlisis FODA

“El Diagnéstico integrado toma como referencia el tradicional andlisis DAFO para realizar

una interpretacion general de la situacion actual en funcion de la informacion disponible”
(Capriotti, 20221, p.267). Este analisis es conocido también como FODA, sus siglas
significan: Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas. A continuacion realizamos
nuestro mapa FODA sobre Margon.

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
e Es una empresa conformada por e Ante momentos de crisis como
pocas personas, y hay buena relacién los que estamos atravesando,
entre ellas. la gente consume segundas
e Los inconvenientes se solucionan marcas, y ellos aumentan sus
rapido, al ser pocas personas, tener ventas.
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buena relaciéon y frecuente
comunicacion cara a cara.

Es una empresa local, que fabrica
productos elaborados en la provincia,
por lo que tiene buenos precios y
buena calidad.

Con respecto al servicio que ofrecen
de asesoramiento, esto los diferencia
de la competencia, ya que
actualmente no hay otra empresa que
brinde el mismo servicio en la
provincia de Mendoza.

A partir del servicio que brindan, se
ven también beneficiados porque
las cuales

estas empresas a

asesoran, también les venden los
insumos, es decir son doblemente
clientes de Margon.

La mayoria de sus clientes estan
fidelizados, es decir son clientes hace
muchos afios y estan satisfechos con

los productos y servicios que brindan.

Tienen un mercado potencial
amplio, ya que pueden vender
mas en otras provincias,
pudiendo llegar con nuevos
medios de comunicacion.

Al ser uno de los duefios
ingeniero quimico, pueden
desarrollar nuevos productos
0 generar nuevos clientes para
asesoramiento técnico.

Si genera nuevos canales de
comunicacion, y hace conocer
sus productos y servicios,
puede generar nuevos clientes
dentro de la provincia, fuera de
ella y hasta en el exterior del

pais.

DEBILIDADES

No tiene gestion de la comunicacion

interna, lo que puede generar
conflictos o diferencias entre los
miembros de la empresa.

No tienen definida la identidad

corporativa de Margon, por lo cual

AMENAZAS

La crisis econémica del pais
hace que las ventas bajen.

La inflacion y la suba del délar
repercute fijamente en el valor
de los insumos de la empresa,

y por lo tanto en el valor total
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esto impide que se pueda mostrar la
organizacion y tener obijetivos claros
para con la comunicacion.

Falta capacitacion y protocolos de
trabajo para los empleados.

Falta definicibn de un organigrama,
para poder tener definidos puestos de
trabajo y tareas de cada uno de ellos.
No cuentan con un plan de
comunicacion externa, es decir que
hay muchos productos y servicios que
ofrecen que las personas no se
enteran que los tienen, lo que hace
que pierdan potenciales futuros
clientes.

No cuentan con un plan de
contingencia ante crisis econémicas o
nuevos panoramas comerciales.

No cuentan con fotografias de los
productos para poder ser mostrados y
promocionados. También les falta una
unificacion de identidad visual, ya que
hay algunos productos con un logo,
otros con otro de otro color, algunos
utilizan una letra, otros otra, etc.

Falta carteleria de identificacion de la

empresa.

de los productos y servicios
gue brindan.

Hay variedad de competidores
en el sector de los productos
gue comercializan.

Con respecto a marcas lideres
como Knorr, a Margon le
cuesta mucho que la gente
elija sus productos, es decir

una segunda marca.
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B 4) CAPITULO 5: Plan Estratégico de

Comunicacion para Margon S.R.L.

Luego del diagnostico llevado a cabo en la empresa Margon, llegamos a las siguientes
conclusiones:

e Laempresa tiene serios problemas para la definicion de su Identidad Corporativa, y
por lo tanto para comunicarla;

e No tienen definido un organigrama de la organizacion, por lo tanto hay confusiones
en cuanto a tareas, liderazgos, etc.

e Hay falencias en la comunicacion interna, como por ejemplo malos entendidos entre
los trabajadores, confusiones en la lecturas de pedidos, o en realizaciones de ciertos
trabajos;

o Hay falta de capacitacion y directrices claras sobre protocolos de trabajo;

o Falta comunicacién externa sobre los servicios y productos que tiene la empresa;

e No cuentan con un plan de contingencia ante crisis, como las econémicas;

e No cuentan con imagenes digitales de los productos, ni con una identidad visual
definida.

Proponemos, como primera medida, la creacidon de un puesto especifico en la empresa
dedicado a crear este plan de comunicacién: el Director de Comunicacién. Al ser todavia
una empresa chica, con pocos trabajadores y no tanta llegada a nivel nacional e
internacional no seria necesario, por el momento, crear un Departamento dedicado
especificamente a estos labores comunicacionales, que es lo recomendado en estos

casos.

Este Director de Comunicacion buscaria gestionar las estrategias de comunicacion de
manera global e integral, para lograr competir en un mercado que exige constantemente
nuevas e innovadoras estrategias comunicacionales. También tendra la responsabilidad de
planificar las comunicaciones para situaciones de crisis, como prevision, teniendo en cuenta

los riesgos que se presentan actualmente relacionados con la economia del pais, que esta
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atravesando una fuerte baja en las ventas y reducciéon de consumo. Debera también
gestionar la comunicacién interna, afianzar la identidad corporativa de la empresa, redactar

e implementar protocolos de trabajo, entre otras tareas.

“Asi como los CEOs o directores generales gestionan las entidades en su globalidad, los
Dircom gestionan las marcas de esas entidades. Por ello, toda marca de una entidad
deberia tener un Dircom (y/o un area de comunicacién) que planifique y desarrolle su

gestion comunicativa” (Capriotti, 2021, p. 20).

6.1. Publicos Destinatarios

Los sujetos a los que se va dirigir nuestro Plan de Comunicacion Estratégica son:

e Por un lado, el publico interno, que serian los trabajadores de la empresa. Se
llevaran a cabo acciones para mejorar algunas falencias que vienen existiendo, y
también fortalecer la identidad corporativa;

e Por otro lado, el publico externo, que serian clientes existentes, proveedores, y
sobre todo, futuros clientes. Se llevaran a cabo herramientas para lograr aumentar
las ventas de la empresa, asi como también afianzar ain mas la relacion con

clientes antiguos y proveedores.

6.2. Obijetivos

Con respecto a los objetivos generales de este plan de comunicacion estratégica para

Margon, hemos decidido dividirlos en dos:

e Mejorar la comunicacion interna en mas de un 60% y asi poder optimizar el trabajo
del personal de la empresa, y fortalecer la imagen de los publicos internos, en el
transcurso de 24 meses.

e Mejorar la comunicacion externa en mas de un 60%, y asi poder renovar la imagen

de los publicos externos, y aumentar las ventas, en el transcurso de 24 meses.
Como objetivos especificos tenemos:

Internos:
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e Crear una filosofia corporativa que sea reconocida por todos los miembros de la
empresa,

e Mejorar los canales de comunicacion interna;

o Definir un organigrama y comunicarlo, asi todos los trabajadores tienen claros sus
responsabilidades;

e Sensibilizar a los duefios de la empresa, para que confien en los resultados que

brinda la comunicacién institucional.

Externos:
o Dar aconocer la filosofia corporativa para que sea reconocida por el publico externo;
e Mejorar y crear nuevos canales de comunicacion externa,;
e Lograr que todos los clientes y futuros clientes conozcan todos los productos y
servicios que ofrece Margon;

e Aumentar las ventas mensuales, es decir conseguir huevos clientes.

6.3. Propuesta Comunicacional

A partir de lo analizado hasta ahora, creemos que lo indicado seria que nuestro plan
comunicacional debe estar dirigido a crear estrategias comunicativas, tanto a nivel interno
como externo de una manera integral y estratégica. También sera necesario tener
reuniones, mostrar resultados e informar sobre la importancia de la comunicacion a Alberto
y Mariano, quienes son los duefios de la empresa, y serian quienes tomen la decision de
invertir en este plan. Es importante aclarar, que esta inversion no sélo serd monetaria, sino

también tendran que invertir su tiempo, para capacitarse sobre las estrategias a desarrollar.

En cuanto a lo interno, buscaremos mejorar la comunicacién entre los trabajadores de la
empresa, crear un plan ante crisis, dictar protocolos de actuacion para diferentes tareas,
mejorar, desarrollar y comunicar la filosofia corporativa de Margon, crear y comunicar un
organigrama para definir responsabilidades, fomentar la celebracion de fechas importantes,

mejorar el clima laboral, entre otros.

Con respecto a la comunicacion externa queremos realizar muchos cambios, ya que como

hemos dicho anteriormente, en la actualidad se encuentra casi invisibilizada. Principalmente
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crearemos nuevos canales de comunicacion externa, lograremos llegar a mas personas y
asi conseguir nuevos clientes. También queremos tener imagenes de calidad de todos los
productos para poder darlos a conocer. Colocar carteles en la puerta de la fabrica, para que

las personas conozcan que alli se encuentra Margon, entre otras decisiones.

6.4. Acciones Especificas

o Diagnostico y creacion del Plan Estratégico de Comunicacion:

Esta primer accion es la que hemos desarrollado en esta tesina hasta este momento, pero
no queriamos dejar de repetir que sin estas etapas seria imposible llevar a cabo

eficientemente ninguna de las acciones posteriores que dictaremos en nuestro plan.

e Crear un puesto en la empresa de DirCom, es decir Director de Comunicacion:

Como primera medida se debe crear este puesto en la empresa, porque esta persona sera
la encargada de llevar a cabo todo el plan de comunicacion, guiarlo, actualizarlo, analizar
resultados, modificarlo sobre la marcha, crear nuevos caminos, etc. “El Dircom es el
principal portavoz del plan estratégico de comunicacion hacia los diversos publicos”
(Capriotti, 2021, p.415). El Dircom puede considerarse como el guardian de la marca, el
responsable de gestionar sus aspectos comunicativos, afirmaba Capriotti. Vale aclarar que
cuando hablamos de Dircom, no hablamos sélo del Director de Comunicacion, sino de un
area dedicada a esta. En nuestro caso, al ser Margon una empresa pequefia, que no tiene
muchos departamentos, ni tampoco gran cantidad de empleados, con una sola persona,

por el momento, seria suficiente.

Capriotti recomienda que las primeras preguntas que deberia hacerse un Dircom son: ¢Que
funcion cumple la gestion de comunicacion en esta entidad? ¢ Cual es la filosofia central de
la gestion comunicativa? (Capriotti, 2021, p.47). Sin dudas, seran las primeras preguntas

gue deba hacerse el encargado de comunicacién que guie este plan estratégico.
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e Creary consolidar la Identidad Corporativa de Margon:

Con la ayuda de los duefios de la empresa y el DirCom vamos a crear una nueva mision y
visién, y vamos a definir los valores centrales de la empresa. Esto ayudara a tener objetivos
claros en la empresa, a darle coherencia, a poder diferenciarse de la competencia, saber
hacia donde nos dirigimos y qué es realmente lo que hacemos, a generar confianza entre

los trabajadores y también para proveedores y clientes.

A modo de propuesta, a continuacién redactaremos una mision, vision y valores que

creemos apropiados para Margon:

e Mision: Ofrecer productos y servicios alimenticios de calidad, proyectando
satisfaccion en nuestros clientes, consumidores, proveedores y empleados;
logrando innovacién y crecimiento constante, en armonia con la comunidad.

e Vision: Ser una empresa alimenticia lider en la regién, sin dejar de lado
nuestra simpleza familiar, centrando nuestros esfuerzos en la comunidad
que nos rodea

e Valores: Responsabilidad, Confiabilidad, Calidad, Honestidad, Pasion,
Competitividad, Trabajo en equipo, Orientacién al cliente, Resolucién de

problemas, Ahorro en los costos finales de nuestros clientes, Innovacion.

Una vez tengamos bien definida y consolidada nuestra filosofia corporativa, tendremos que
comunicarla. Para esto realizaremos una reunién con todos los trabajadores de Margon, y
también les consultaremos qué les parece, si creen que su trabajo diario es representado
por esta identidad, si quisieran modificar algo, entre otros. Luego, la publicaremos en la
pagina web que crearemos, asi es comunicada también a nuestro publico externo, como lo

son clientes y proveedores.

e Crear y definir un organigrama de Margon:

Esta tarea sera fundamental para poder establecer responsabilidades y obligaciones de
cada trabajador de Margon, desde sus duefios, hasta todos los empleados. Durante el
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diagndstico realizamos un organigrama provisorio segun los comentarios de Alberto y

Mariano sobre los trabajadores de la empresa. Lo volvemos a colocar a continuacion:

)

PRESIDENTE
FUNDADOR
|

a
Gerente General D
Hijo Fundad
m ijo Fundador \é/

. Asesoria
Contaduria y
Contador externo

Formulaciones
Laboratorio

Administracién
Secretaria

Ventas

K Vendedora

Elaboracion Fraccionamiento
Operarios Operarios

Imagen 23: Organigrama propuesto para Margon. Fuente: elaboracion propia.

A partir de este organigrama se podra definir objetivos y responsabilidad de cada puesto,

liderazgos y tareas especificas de las diferentes areas.

e Mejorar y crear nuevos canales de comunicacion interna

Cuando hablamos de canales de comunicacion interna nos referimos a varios puntos,

vamos a detallar uno por uno:

v Reuniones periddicas entre las mandos superiores: se realizaran dos veces al mes
y tendran como objetivos: revisar los numeros del mes en ventas, comparar con

meses anteriores, definir objetivos para los meses siguientes, reflexionar sobre
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futuras inversiones o puntos a mejorar en la empresa, comunicacién de cuestiones
positivas y negativas que se vivieron durante el tiempo sin reunion, entre otros.
Reuniones semanales con todos los trabajadores: esto es necesario para que haya
una comunicacioén fluida sobre el dia a dia laboral, que se comunique si hay algo
gue no esta gustando, como asi también si hay cosas positivas, 0 cuestiones por
mejorar.

Reuniones mensuales con los departamentos especiales como contaduria,
administracién o asesoria, para revisar objetivos y también comunicar novedades
positivas y negativas.

Crear un grupo de whatsapp para comunicacién formal, es decir que se encuentren
incluidos todos los trabajadores, y por ese medio sélo se realicen comunicaciones
referidas a temas laborales.

También se utilizardn los correos electronicos para realizar comunicaciones
referidas al trabajo, sobre todo entre los mandos superiores y los departamentos
especiales como administracion, contaduria, asesoria y ventas.

Se colocard carteleria en los espacios comunes sobre protocolos de tareas, como
por ejemplo: al lado de una maquina fraccionadora, un cartel que comunique qué
cosas tener en cuenta antes de empezar a trabajar con esa maquina, 0 qué pasos
a seguir se necesitan para utilizarla.

Se colocara carteleria motivacional en el espacio del comedor, y también se
comunicara alli la filosofia corporativa de Margon. Se comunicaran también los

cumpleafios de los trabajadores.

Estas reuniones tienen como principal objetivo reducir los malentendidos que hay

actualmente en la empresa y lograr que haya un armonioso clima laboral. Se va a intentar

mejorar la comunicacion entre las areas, que todos conozcan los objetivos de la empresa,

que todos los trabajadores “tiren para el mismo lado”, que tengan sentido de pertenencia,

que sus dudas o quejas lleguen sin problema a los niveles superiores y que se pueda

charlar, que si hay falencias se conozcan, que se reconozcan los logros, pero que también

se conozcan y cumplan todas las responsabilidades de cada puesto, que haya mayor

trabajo en equipo.
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La definicién del organigrama y la comunicacion del mismo también serd una herramienta
para este nuevo ciclo de reuniones, ya que cada trabajador tendra claro cuales son sus

obligaciones, responsabilidades, tareas, objetivos y premios si los cumplen.

e Se crearan premios por el cumplimiento de objetivos

Esta accion se realizara luego de 8 meses de implementado el inicio del plan estratégico
de comunicacion en Margon, ya que es necesario que el area de comunicacion pueda
analizar bien cada area de trabajo, para saber cuéles son las tareas que cumplen y cudles
serian los objetivos acordes a cumplir. La idea de esta accién es sobre todo, crear mayor
compromiso y responsabilidad en los trabajadores para cumplir con sus tareas, y también
crearles motivacién en el trabajo diario. Los premios pueden ser econémicos, o también dar

dias de franco o menos horas de trabajo.

e Capacitar trabajadores

Se dictaran capacitaciones para enriquecer las capacidades de los trabajadores de Margon.
Estas no soélo seran referidas a los trabajos diarios que deben llevar a cabo, sino que
también se podran dictar cursos o facilitar accesos a los mismos, referidos a otros temas,

como por ejemplo, comunicacion institucional.

e Creacion de un protocolo familiar

Esto nos ayudara a que todos los miembros de la familia tengan bien definidos cuéales son
sus roles y responsabilidades. En él también se plasmara reglas que se deberan llevar a
cabo el dia que alguno de los familiares no esté, para no generar problema. Aqui también
se dictaran consejos para que un padre, hijo, hermano, no se confunda con un, es decir

separar bien los roles de la familia con los de la empresa.

Para que haya normas claras para todos, se definirdn los sueldos los familiares que trabajen
en la empresa, como también los porcentajes de quienes son accionistas, pero no trabajan
diariamente en ella. También se completard un protocolo familiar ante crisis o conflictos,

en donde siempre sera primordial la confianza y la comunicacion entre los miembros.
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Crear protocolos de accion y de trabajo

Por un lado se crearan protocolos de trabajo. Por ejemplo:

v

Guia para elaborar cierto alimento, en ella encontraremos los pasos a seguir, como:
lero colocar tales ingredientes, 2do revolver, 3ero colocar tales otros ingredientes,
4to revolver 40 minutos, 5to bajar de la maquina, 6to imprimir etiquetas, 7mo
embolsar, 8vo pesar, 9no sellar, 10mo encajar, 11vo paletizar. Aunque haya tareas
gque ya son obvias para los empleados, es necesario que se encuentren protocolos
de funcionamiento de cada tarea que realizan diariamente, por cualquier duda o
inconveniente que pueda surgir el dia de mafiana.

Protocolo de trabajo ante algun error, accidente o emergencia: lero si es una
urgencia llamar al 911, 2do avisar a gerencia, 3ro llamar a ART si es algun accidente
laboral y hay alguien herido.

Protocolo para pedir mercaderia: se realiza los dias viernes a ultima hora un stock
de la mercaderia actual, y una revision de los pedidos pendientes para la siguiente
semana, asi se debera realizar una lista con los insumos que seran necesarios
encargar y se enviara por los medios oficiales a administracion.

Se realizard una guia ante situaciones de quejas de clientes.

También realizaremos un protocolo de actuaciébn ante momentos de crisis
econémicas, en donde se elaboraran los productos que son mas baratos, y de
primera necesidad, como sopas con fideos.

Creamos un protocolo de trabajo para utilizar maquinas automaticas, en donde hay
ciertos puntos importantes a tener en cuenta, como por ejemplo utilizar zapatos de
seguridad, guantes, tener mucho cuidado con las manos al maniobrar la maquina,
etc.

Crear un manual para empleados que comiencen a trabajar en la empresa, en donde
se comunique la filosofia corporativa, los protocolos de trabajo y de actuacion ante
accidentes, los cuidados a tener en cuenta, y dependiendo del puesto, las tareas,

obligaciones, responsabilidades y premios correspondientes.
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o Festejar fechas importantes

Los dias de cumpleafios de los trabajadores de la empresa se comprara una torta para
compartir durante el desayuno. Al igual que en el Ultimo mes del afio se realizara un

pequerio festejo para brindar por el afio compartido.

o Contratar un servicio de fotografia

Es muy importante para la empresa contar con imagenes de calidad de todos los productos
con los que cuenta. Como dijimos anteriormente, en la actualidad, Margon tiene mas de
200 productos, siempre contando todas las variedades de sabores y envases que hay. Para
poder avanzar en la comunicacion externa, es fundamental contar con este paso previo,
gue sin ello nada podria hacerse, es decir, no podemos por ejemplo crear una pagina web
gue cuente sélo con palabras, o una red social igual, necesitamos fotografias sin

excepcion.

e Crearemos una pagina web:

Como la mayoria de la competencia de Margon cuenta con este medio para comunicar, es
imprescindible que cuanto antes podamos tenerlo. Es importante al momento de contratar
un servicio para crear paginas web, estar atentos e investigar un poco sobre el tema. En la
actualidad hay mucha estafa de por medio, en todo lo que es digital. Hay que pedir
presupuestos, buscar informacion, ver bocetos, conocer paginas web ya elaboradas por
esa propuesta, etc. También para poder crear un disefio 6ptimo, es importante conocer
cémo son las paginas de la competencia, para poder elegir un disefio dptimo y que sea

acorde a los productos y servicios que ofrecemos.

e Se crearan redes sociales en representacion de Margon:

Luego de un tiempo de estar en funcionamiento la pagina web, también crearemos 2 de las
redes sociales mas usadas en la actualidad: Instagram y Facebook. Estos nuevos medios
los utilizaremos para generar publicidad, poder llegar a mas personas y generar nuevos

clientes. Se creara contenido audiovisual para compartir con el pablico externo.
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e Se realizara un video de presentacion corporativo de Margon

Este video servir4 para colgar en las nuevas redes y en la pagina web. También podremos
compartirlo por WhatsApp con nuestro clientes, proveedores y trabajadores. Este video
explicara un poco la trayectoria de la empresa y comunicara los productos y servicios que

ofrecen actualmente.

e Comunicar sobre la empresa familiar

Nos parece de suma importancia dar a conocer esta faceta de la empresa, que son una
PyME familiar regional, es decir de la provincia de Mendoza. En nuestra provincia hay
programas para incluir y promocionar a los productos regionales, como el programa Raices
Mendocinas. Esto se comunicara por todos nuestros medios, como la pagina web, las redes

sociales y nuestro WhatsApp.

e Colocar carteleria para dar visualizacion a la empresa

Se deberéa contratar un disefiador que cree los carteles para colocar en la empresa, no sélo
en la fachada de todos los establecimientos, sino también carteleria interna para motivar a
los trabajadores. Incluso se pegara carteleria en los vehiculos de Margon que andan

circulando por la calle.

e Implementar E-commerce

El E-commerce o comercio electronico esta basado en transacciones que se realizan por
medio de internet, es decir ventas de productos o servicios por internet. En nuestro caso,
estas ventas podrian realizarse por la pagina web, en donde se podria abrir una ventana
de venta minorista, para que la gente pueda comprar para consumir en sus hogares, algo
gue actualmente no existe en Margon. Como vimos en el analisis de sus competidores,
habia ya empresas que venden productos similares y que cuentan con este tipo de ventas

on line.
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Este proyecto de implementar el E-commerce seria casi al final de este plan estratégico,
debido a que para llevarlo a cabo se necesitaria tener muy ordenado todos los pasos
anteriores, es decir la comunicacion interna y externa de Margon, tener creada una pagina
web uniforme, que esté en funcionamiento, contar con un area encargada para estas

ventas, entre otras tareas.

6.5. Plazo de implementacion

El plazo de este plan estratégico e integral de comunicacion es de 24 meses, inicialmente.
Decimos esto, ya que la idea de comenzar a trabajar y fortalecer la comunicacién dentro de
Margon, no es una idea que tenga comienzo y final definidos estrictamente, sino que es un
trabajo circular, que permanentemente se va a ir nutriendo y generando nuevas
expectativas. Se ponen estos limites sobre todo para poder realizar luego una evaluacion,
pero no quiere decir que dentro de 24 meses no se trabaje mas la comunicacion estratégica

en la empresa.

“La gestiéon de comunicaciéon debe marcar una linea directriz de actuacion estable a medio
y largo plazo, pero también tiene que adaptarse a los cambios relevantes que se van
produciendo en el contexto y que pueden modificar los escenarios estratégicos y la accion
de la entidad” (Capriotti, 2021, p. 411).

6.6. Evaluacion

Como comentamos en el apartado anterior, son importantes los plazos de este plan, para
asi poder realizar un diagndstico con su correspondiente analisis, y evaluar si se han

logrado los objetivos propuestos y si se han solucionado los problemas existentes.

Lo ideal seria que luego de esta evaluacion, se logren sacar conclusiones positivas o
negativas, y volver a implementar un nuevo plan estratégico de comunicacién, o modificar

el actual poniendo nuevos objetivos y plazos de aplicacion.

Para poder lograr una buena evaluacién vamos a utilizar herramientas de recoleccion de
datos, como las utilizadas en el diagnéstico que nos ayuddé a llegar a esta etapa:

observacion participante, entrevistas personales y encuestas. Para asi poder reconocer en
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qué situacién se encuentra nuestro plan de comunicacion, y cuales serian los mejores

pasos a seguir.

6.7. Diagrama de Gantt

El Diagrama de Gantt es una herramienta de gestiébn que permite ordenar y visualizar, de
cierta manera, los tiempos previstos en determinado proyecto. En nuestro caso, se
diferenciaran las diferentes acciones previstas dentro de nuestro plan de comunicacion, y

el tiempo estimado total de dicho plan.

Vamos a realizar dos diagramas de Gantt: uno dedicado especificamente a las acciones
del plan de comunicacion de Margon, y otro mas pequefio y general que sélo hace

referencia a los pasos mas representativos del plan estratégico de comunicacion.
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ACTIVIDAD

PERIODO (medicion realizada en meses)

1

2

9|10

11

12
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14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

Creacion puesto Dircom I

Crear y Consolidar la

Identidad Corporativa

Crear Organigrama

Nuevos Canales de

Comunicacion Interna

Premios para Trabajadores

Capacitaciones varias

Protocolos de trabajo

Festejos Fechas

significativas
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Servicios fotografia

Creacion Pagina Web

Creaciéon Redes Sociales

Video Corporativo

Comunicacién Empresa

Familiar

Carteleria

E-commerce
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6.8. Presupuesto

Para poder cotizar y ponerle un precio a este plan debemos tener en cuenta varios puntos:

Es un plan que dura 24 meses, es decir es mucho tiempo, por lo que es conveniente
pasar un presupuesto por mes, para que la empresa no tenga que invertir todo el
dinero junto de una sola vez. También se podria pasar un presupuesto bimestral,
trimestral o semestral, pero nosotros hemos elegido hacerlo por mensual.

Al ser un plan largo, también los costos pueden ir variando, por lo que es importante
dejarle claro a la empresa que esto puede suceder. Por ejemplo: hoy dia una sesion
fotogréfica para productos puede salir $100 000 (cien mil pesos), pero quizas en 6
meses el precio haya variado y salga $150 000 (ciento cincuenta mil pesos). No hay
gque dejar de lado que vivimos en una economia caracterizada por la inflacion. Para
gue no haya inconvenientes futuros, se aclarard que cada tres meses habra una
actualizacion del valor de la hora segun indice de inflacion del pais.

Hay que tener en cuenta, también, que estamos actualmente atravesando una fuerte
crisis econémica en el pais, por lo que los costos siempre es importante que no sean
excesivos, u ocuparse de buscar varios presupuestos, compararlos y elegir o que
concuerde calidad y buen precio.

Es importante recordar que para llevar a cabo este plan se contrataran personas y
empresas externas al area de comunicacion, es decir, esos costos seran extras al
presupuesto aqui detallado. Por ejemplo, cuando se tenga que crear la pagina web,
se contratara alguien especializado en el tema, el area de comunicacion lo que hace
es trabajar su parte, es decir, especificar qué se comunicard, pero lo técnico lo hara

la gente encargada de eso.

A continuacibn vamos a pasar un presupuesto estimativo a la fecha (Abril de 2024),

planteando un inicio del plan en el mes de Mayo de 2024. Volvemos a aclarar que cada tres

meses se realizard una actualizacién del valor de la hora segun el indice de inflacién del

pais.

Recolecciéon de Datos y Auditoria Externa: Tenemos un estimativo de 15hs
semanales, calculando $2 800 (dos mil ochocientos pesos) la hora, seria un
presupuesto mensual estimativo de $170 000 (ciento setenta mil pesos). Esta etapa

durara dos meses.
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o Diagnostico: Tenemos un trabajo similar al anterior, asi que utilizamos el mismo
presupuesto: $170 000 (ciento setenta mil pesos) por mes. Esta etapa dura dos
meses también.

o Definicion de Objetivos y Propuestas del Plan: Este trabajo es un trabajo mas
calificado, porque lleva mucho tiempo de analisis y de cerrar estas propuestas, por
lo que la hora la cobramos $3 300 (tres mil trescientos pesos), y se utilizaran 20
horas semanales. El total de este trayecto seria de $264 000 (doscientos sesenta y
cuatro mil pesos). Y el tiempo de duracion sera de un mes.

e Implementacion de acciones: Este es el camino mas largo a seguir, ya que incluye
casi los 24 meses. El valor de la hora la hemos calculado en $3 000 (tres mil pesos)
y seran 30 horas semanales, por lo que el valor mensual seria de $360 000
(trescientos sesenta mil pesos).

o Evaluacion: Se realiza entre medio de la etapa de implementacion, en él utilizaremos
30 horas semanales y el valor de la hora sera $3 300 (tres mil trescientos), es decir
gue tendremos $396 000 (trescientos noventa y seis mil pesos) mensuales. Y durara

dos meses.

Es decir, el plan estratégico de comunicacion para Margon SRL tendria un valor estimado

total de $9 648 000,00 (nueve millones seiscientos cuarenta y ocho mil pesos).
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Etapa Tiempo Valor por | Total $ por | Total $
hora mes

Recoleccién de Datos vy | 15hs $2 800 $168 000 $336 000

Auditoria Externa semanales

Diagnéstico 15hs $2 800 $168 000 $336 000
semanales

Definicion de Objetivos y | 20hs $3 300 $264 000 $264 000

Propuestas del Plan semanales

Implementacion de | 30hs $3 000 $360 000 $7 920 000

Acciones semanales

Evaluacion 30hs $3 300 $396 000 $792 000
semanales

SUBTOTAL $9 648 000
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B /) CONCLUSIONES

Para concluir esta tesina, queremos reafirmar una vez mas, lo complicado que es que
personas ajenas al &mbito comunicacional puedan comprender los beneficios de la misma.
Desde que iniciamos nuestra carrera nos vemos expuestos a esta dificultad, en donde
muchas personas no le dan la importancia suficiente al trabajo en comunicacion.
Actualmente esto estd cambiando poco a poco, debido a la globalizaciéon que hay a nivel
mundial y la gran influencia del marketing digital que estamos atravesando. Esta
comprobado, y casi todas las personas ya son conscientes, de que apostando a esta area
se pueden aumentar las ventas, se puede llegar a muchas mas personas y hacer mas
conocida una marca o0 una empresa. Esto va de la mano con un cambio de paradigma que
hemos atravesado, donde ya no sélo importa la produccién, las maquinas, la cantidad que
se produce, sino que ahora toma centralidad lo social, las personas, la produccién de
imagen, y en esto cabe destacar el importante rol de la comunicacion, ya que sin ella esto
seria imposible.

A pesar de toda esta nueva valoracion que hay hacia el area de marketing externo, nos
sigue costando que le den valor que requiere el area de comunicacion interna, que es otra
pieza fundamental de las entidades. Muchas personas creen que sélo apostando a un
marketing digital se puede crecer y tener éxito econdémico, pero no es asi. Para lograr un
crecimiento econémico, actualmente es necesario lograr un funcionamiento estratégico, tal
cual lo exponemos en este plan. Esto ayuda a evitar conflictos internos, como malos
entendidos, diferencias de posturas, enojos, ofensas, entre otros. Por supuesto que es
primordial el trabajo en equipo y un buen ambiente laboral, algo que también esta incluido
en nuestro plan. Es muy importante no olvidar, que por mas ventas que pueda tener la
organizacion, si no hay un buen funcionamiento interno, no se puede cumplir con los
clientes, o si se puede hacer, pero siempre sorteando obstdculos, algo que tarde o

temprano va a traer consecuencias negativas.

A lo largo de las investigaciones que realizamos para nuestro diagndéstico fuimos

comprobando que, quienes toman las decisiones en Margon son bastantes cerrados a este
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panorama comunicacional. Actualmente estan un poco mas abiertos a invertir en lo que es
comunicacion externa, pero nos costd bastante poder mostrarles los grandes beneficios
que pueden traer a la entidad desarrollar un area dedicada a la comunicacién, y llevar a
cabo este plan estratégico. A esto nos referimos cuando hablamos de un plan estratégico
e integral, ya que es sumamente importante que se integre todo el trabajo de la entidad (lo
interno y lo externo), no podemos soélo trabajar sobre una de estas ramas, y dejar la otra de
lado. La necesidad de un plan integro, en donde se trabaje en comunicacion en todas las
ramas, desde las comunicaciones mas pequefias, las que surgen en el dia a dia, hasta lo

que queremos comunicar a nuestro clientes, futuros clientes, o a nuestros proveedores.

Con respecto a nuestra hipétesis planteada al comienzo: La empresa Margon S.R.L. de la
provincia de Mendoza puede hacer un mejor uso de su comunicacion interna y externa, asi
como también de su imagen corporativa en base a un buen plan de comunicacion,
estratégico e integral. Podemos afirmar que fue corroborada, aunque el plan no haya sido
aun ejecutado al 100%.

Actualmente, creemos que Margon se encuentra estancada, ya que hace mas de 20 afios
que trabaja en el rubro, pero no puede dar el paso necesario para crecer, ya sea
econdémicamente, como exponencialmente, es decir, si logramos que Margon tenga mas
ventas, lograremos que tenga mas empleados, quizas mas sucursales, mas distribuidores,
mas vehiculos, y un largo etcétera. Desde nuestro punto de vista, el papel comunicacional
es su debilidad, es aquello que les hace falta para poder dar ese gran paso, para que su
imagen crezca, para hacerse conocido en mas lugares a lo largo de Mendoza y de toda la

Republica Argentina.

Como dijimos al comienzo de esta tesina, el fundador de Margon se encarg6 todos estos
afios de invertir en maquinaria, en propiedades y vehiculos, pero le falté un punto clave: la
comunicacion. Hoy en dia su hijo Mariano puede hacérselo ver, y poco a poco logra llegar
un poco mas alla. Para darles un ejemplo, en la actualidad hay maquinas que no se usan,
porque ciertos productos no se venden en cantidad, o se usan quizas dos veces al afio.
Esto habla de que, en la actualidad, lo que necesita Margon es mejorar sus ventas, y para

ello es fundamental su comunicaciéon externa.
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Hemos llegado a la conclusién que hay dos caracteristicas muy importantes que tiene

Margon:

- Es una empresa familiar, donde sus accionistas son familia, y dos de los integrantes

trabajan a diario en la empresa, y son quienes toman actualmente las decisiones.

- Es una PyME, es decir una Pequefia y Mediana Empresa de la Republica Argentina, algo
que le da un valor adicional, ya que las PyMEs representan el 99,4% del total de empresas

del pais y emplean al 64% de los asalariados registrados.

Como expusimos en el capitulo tres, las empresas familiares son fuertes centros de
emociones, en donde se entre cruzan las relaciones familiares con las laborales, y es por
esto que también es fundamental la comunicacion interna y la definicion de un protocolo
familiar, en donde haya ciertas directrices que cumplir y llevar a cabo ante diversas

situaciones.

En fin, este plan comunicacional estratégico para Margon seria lo que esta necesitando
para poder crecer, para poder desarrollarse a lo largo de toda la Argentina, y que sus
productos sean reconocidos y consumidos por muchas mas personas, asi como también

poder mejorar su ambiente laboral y superar obstaculos entre miembros de la entidad.

Como obijetivo personal, espero poder lograr que este plan estratégico e integral sea llevado
a cabo, que no quede sélo en papeles, y que en un futuro podamos ver los cambios que
se lograron, asi como también el crecimiento que esperamos. Seria realmente un gran logro
personal, ya que haber estudiado esta carrera y poder plasmar mis conocimientos en esta
entidad va a ser un objetivo cumplido. No es exageracion cuando dije en la introduccién de
esta tesina, que a lo largo de muchas catedras que curse en la carrera, pude ver una
enorme cantidad de errores que se cometen a diario en Margon, y también muchas
nociones desconocidas para la empresa, que pueden llegar a cambiar su presente y su

futuro.
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B 9) Anexos

9.1. Anexo 1: Margon en fotos

e Iméagenes de gondolas de super mayoristas con productos de Margon
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e Iméagenes de algunos productos de Margon
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Imagenes de las entradas a las fabricas de calle Cérdoba, de Margon
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e Iméagenes de las oficinas de calle Cérdoba, de Margon
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e Imagenes de los galpones de Margon ubicados en Fray Luis Beltran, Maipa.
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e Imagenes del establecimiento ubicado en San Rafael, Mendoza.
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9.2. Anexo 2: Modelo de Encuesta para trabajadres de

Margon

Somos estudiantes de la carrera de Comunicacién Social de la Facultad de Ciencias

Politicas y Sociales de la UNCuyo. La siguiente encuesta esta formulada con el objetivo de
recopilar informacién sobre la empresa Margon SRL y su forma diaria de trabajar, y se

utilizard como material para enriquecer nuestro Trabajo Final de Grado.

iTu opinidbn es MUY valiosa! Es por eso que te agradecemos que dediques unos minutos

de tu tiempo para responder esta breve encuesta, la misma es anénima.
iMuchas gracias!

1). Puesto que ocupas en la empresa

2). Nivel de estudios alcanzados

o Primario Completo

o Secundario Completo

o Terciario/ Universitario completo
o Otro

3).¢,Coémo lograste obtener este puesto de trabajo?
o Por Recomendacion
o Por Entrevista

o Por Consultora
o Otro

4). Cuando comenzaste a trabajar, ¢te explicaron cual era la mision, vision y valores de la

empresa?
o Si
o No
o Otra
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5). Con respecto a tu trabajo diario, ¢tienen objetivos de trabajo y reuniones periddicas de
equipo?

o Sj
o No
o Oftra

6)¢,Como calificas el nivel de comunicacion con tus superiores?

o Muy Bueno

o Bueno

o Regular

o Malo

o Muy Malo

7).¢,Coémo calificas el nivel de comunicacion con tus compafieros?

o Muy Bueno

o Bueno

o Regular

o Malo

©  Muy Malo

8). ¢ Qué es lo que mas te motiva de trabajar en Margon?

o Sueldo

o Horarios

o Ambiente Laboral

o Compafieros de trabajo
o Otro

9). Si a la empresa le va bien, ¢.crees que te ira bien a vos también?

o Sj
o No
o Otro
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10). ¢ Como calificas tu ambiente laboral?

o Muy Bueno
o Bueno

o Regular

o Malo

o Muy Malo

11). Si tenes que decir algo positivo de Margon ¢Qué es lo primero que se te viene a la

mente?

12). Y ¢Algo negativo?
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9.3. Anexo 2: Modelo de Encuesta para Clientes de

Margon

Somos estudiantes de la carrera de Comunicacién Social de la Facultad de Ciencias
Politicas y Sociales de la UNCuyo.

La siguiente encuesta esta formulada con el objetivo de recopilar informacion sobre la
empresa Margon SRL y su forma diaria de trabajar, y se utilizard como material para
enriquecer nuestro Trabajo Final de Grado.

iTu opinion es MUY valiosa! Es por eso que te agradecemos que dediques unos minutos
de tu tiempo para responder esta breve encuesta, la misma es anénima.

iMuchas gracias!
1). ¢ Desde cuando es usted cliente de Margon?

o Menos de un afio

o Mas de un afio

o Hace mas de 3 afios
o Hace mas de 5 afios
o Otro

2). ¢ Qué tan frecuente es tu compra en Margon?

o Todos las semanas
o Todos los meses

o Cada 3 meses

o Dos veces al afio

o Otro

3). ¢ Cuén satisfecho se encuentra de la empresa en general?

o Muy Satisfecho
o Satisfecho
o Poco Satisfecho

o Nada Satisfecho
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o Otro

4). ¢ Como calificaria la calidad de la atencién recibida?

© Muy Buena

o Buena
o Regular
o Mala

5). ¢ Cuan probable es que recomiendes los productos o servicios de Margon?

o Muy Probable
o Probable
o Poco Probable

o Nada Probable

6). ¢ Qué canal de comunicacion utilizas para relacionarte con la empresa?

o Teléfono Fijo

o Teléfono Celular
o Presencialmente
o Otro

7). ¢ Crees que a Margon le falta algo referido a la comunicacion?

o Sj
o No
o Otro

8). Si tu respuesta anterior fue Si, ¢ Qué recomendarias?

9). ¢Alguna vez tuviste algin mal entendido con la empresa?

o Si

o No
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10). Si la respuesta anterior fue si, ¢ Cual? ¢ Como se soluciond?

11). Con respecto a los productos y servicios que brinda Margon, ¢ estos son entregados o

brindados en tiempo y forma?

o Sj

o No

12). Si la respuesta anterior fue no, ¢ Qué recomendarias para que esto mejore?

13). Del 1 al 10, ¢ Cuanto crees gue mejoraria sus ventas si Margon contara con un sitio

web con imagenes actualizadas de sus productos?

o 1
o 2
o 3
o 4
o 5
o 6
o 7
o 8
o 9
o 10
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