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Resumen:

Este documento contiene la investigacion y el diagnostico que condujo a la elaboracion de un
plan estratégico de comunicacion organizacional realizado para la organizacion de alimentos y
comidas répidas La Manada Hot Dogs S.A. El mismo toma relevancia al tratarse de un estudio
hecho para una Pyme que se encuentra en proceso de crecimiento, demostrando la importancia

de la gestion de las comunicaciones en cualquier organizacion, sin importar cual sea su tamafio.

El proposito de esta investigacion fue identificar las dindmicas de comunicacion que se daban
entorno a la empresa La Manada Hot Dogs S.A. para asi equilibrar aciertos y falencias y trabajar
en la apropiada elaboracion de una estrategia de comunicacion que se ajustara a las necesidades
de la empresa y por ende a sus objetivos organizacionales. Para llegar a este objetivo se realizd
una investigacion mixta y de tipo descriptiva, utilizando como técnicas de recoleccién de datos
la entrevista semi-estructurada, encuestas, observacion directa y el anélisis de informaciény
documentos de la organizacion. Para la encuesta los sujetos de la muestra fueron 100 clientes de
La Manada Hot Dogs S.A y para el caso de las entrevistas, se acudio a tres empleados de la

empresa.

Los resultados de la investigacion reflejaron tres hechos relevantes, en primer lugar la falta de
una estrategia de comunicacién en la organizacion, de alli que la comunicacion sea algo que se
da de manera espontanea. En segundo término los empleados de la empresa reconocen la
necesidad de la comunicacion para el crecimiento de la organizacion y creen que es importante
estructurar un trabajo con mas acciones para llegar a mas publico. Y como tercer lugar
encontramos la necesidad de posicionar la marcay de comunicar sus atributos ya que existe un

reconocimiento por parte de los clientes que nos habla de cosas muy positivas de la marca y que



Ileva a concluir que el punto de quiebre se esta dando en una ineficiente comunicacion de la

marca.

Debido a las necesidades planteadas por la organizacion y a los resultados que arrojo la
investigacion, se prioriza la estrategia de comunicacion externa y se proponen soluciones para el

avance Yy el crecimiento de la organizacion y por ende de su capital humano.

Palabras Claves:

Diagnostico, estrategia, comunicacion corporativa, plan estratégico de comunicacion
organizacional, comunicacion externa, comunicacion interna, marca, posicionamiento,

competitividad, branding,
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INTRODUCCION

Empresas como La Manada Hot Dogs S.A, son el comin denominador de la economia nacional
actual que se dinamiza por el emprendimiento de jovenes decididos a ser participes del cambio.
En este contexto, es importante que la academia sirva de apoyo a la planificacion y adecuada
organizacion de estos proyectos empresariales que en Gltimas terminan estancados no por la falta

de dinero, sino por la falta de estrategias y planificacion de todas sus areas de trabajo.

Desde el campo de la comunicacion organizacional hay mucho que aportar a todas estas
iniciativas de emprendimiento que se gestan en ciudades capitales y regiones apartadas del pais y
que sin lugar a dudas se encuentran en procesos de posicionamiento y visibilidad. Estas empresas
tal vez no cuentan con el despliegue que pueden tener organizaciones de talla internacional pero
es aqui donde debemos aportar nuestros conocimientos para influenciar de manera positiva en la
necesidad de acoger la comunicacion como el mayor aliado en cualquier proceso de crecimiento

y posicionamiento organizacional.

Es asi como el presente trabajo surge de la iniciativa de la empresa La Manada Hot Dogs S.A por
posicionar su marca en la ciudad de Ibagué, Tolima. A partir de esta necesidad se plantea un
claro objetivo que es disefiar un plan estratégico de comunicacion organizacional encaminado en

satisfacer la necesidad primordial que es el posicionamiento de la marca.

Para alcanzar este objetivo se hizo necesario realizar una investigacion que permitiera conocer el
estado actual de la empresa, su estrategia organizacional y el manejo de las comunicaciones
hacia su publico interno y externo. De igual forma los estudios se apoyan en argumentos teéricos
sobre comunicacion organizacional, marca y posicionamiento de marca, los cuales soportan la

estrategia de comunicacion.
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1. Problema de Investigacion

1.1 Descripcion del problema

La Manada Hot Dogs S.A., es una empresa nueva ubicada en la ciudad de Ibagué, en el
departamento del Tolima. Actualmente esta empresa se encuentra en proceso de

crecimiento y con miras en convertirse en una cadena de restaurantes regional,

La marca ha tenido un buen recibimiento por parte del publico ibaguerefio, a tal punto que
sus ventas han incrementado constantemente en un 20% mensual y en cuatro meses se ha
convertido en un referente para los amantes de los perros calientes en la region. Sin embargo
Ibagué es una ciudad intermedia que crece cada dia y que se cataloga como un atractivo
centro para inversionistas nacionales e internacionales, haciendo que sus dinamicas

comerciales sean mas fuertes y competitivas.

De acuerdo con una publicacion del Periédico La Republica, titulada “El negocio de la
gastronomia viene aumentando su buen sabor” Se estima que en Colombia hay cerca de
295.000 establecimientos pertenecientes al sector de restaurantes. Por su parte Ibagué
registra en su Camara de Comercio a marzo de 2015, dos mil establecimientos de comidas,
lo cual hace pensar que no se encuentra nada lejos del auge por el que esta pasando el

subsector restauracioén a nivel nacional.

“En los ultimos diez afios, las ventas por consumo de comidas por fuera del hogar se
han incrementado un 151,89%. La cifra refleja una transicion cultural en los habitos
de las familias colombianas, pero sobre todo demuestra el crecimiento acelerado que

reporta el sector de los restaurantes, que movid ventas cercanas a los $24 billones en
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2012. Es un crecimiento del 9,08% con relacién a 2011.” (La Republica, 25 de

enero. 2013).

También existe la presencia de las franquicias internacionales, compariias que han decidido
entrar al mercado a competir con la industria nacional impactando y desarrollando un nivel
mas alto de competencia, con lo que hacen que el mercado sea mas dindmico y se produzca

mas incertidumbre.

Ibagué no se aleja de esta realidad. En los Gltimos 10 afios se han construido tres grandes
centros comerciales, Multicentro, La Estacion y el mas reciente, el Centro de Negocios
Aqua. Con estos centros comerciales son muchas marcas que también han llegado a la
ciudad, especificamente en el sector de alimentos Mac Donalds, El Corral, KFC, Subway,

entre otras.

Dichas empresas tienen montajes muy bien desarrollados en todas sus areas, logistica,
administrativa, marketing, comunicaciones, haciendo que el porcentaje de retencion de

clientes sea superior al de las pequefias empresas que funcionan casi de manera intuitiva.

En lo que se refiere a marketing, publicidad y comunicaciones, resulta obvio que estas
grandes cadenas invierten mucho presupuesto en dichos aspectos y que no descuidan ni el

méas minimo detalle.

En este panorama, La Manada Hot Dogs S.A., al ser una pyme que tiene como objetivo
convertirse en una cadena de alimentos regional, no estaria en posibilidades de competir con
cadenas como Subway o McDonalds debido a la inversion que se requiere para estar al
mismo nivel, sin olvidar que no cuentan con un plan de comunicaciones necesario para tener

una alineacion estratégica con la organizacion.
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Aunque la empresa tiene un logotipo que los identifica y del cual hacen uso en toda la
decoracion de las instalaciones, en los empaques del producto y en la publicidad que tiene en
la red social Facebook, no hacen uso eficiente de esta imagen al no contar con un manual de

imagen que pueda estandarizar su uso en los nuevos restaurantes que se proyectan abrir.

Por otra parte el unico medio de comunicacion que utilizan actualmente es Facebook, donde

a la fecha cuentan con un fan page con 315 seguidores.

1.2 Formulacion del problema

¢ Cuadl estrategia de comunicacion es apropiada para la empresa La Manada Hot Dogs S.A.?

1.3 Propd6sito de la investigacion

Identificar la especificidad del mercado donde se desarrolla el negocio La Manada Hot Dogs

S.A. con el fin de plantear una estrategia de comunicacion que se adapte a los objetivos de la

marca.

1.4 Justificacion

A partir de una empresa de alimentos llamada La Manada Hot Dogs S.A. se pretende
consolidar una cadena de restaurantes especializada en la comercializacion de perros

calientes.

Actualmente la organizacién cuenta con un Gnico punto de venta localizado en la ciudad de
Ibagué, pero uno de los grandes objetivos de la empresa es consolidarse como cadena de
restaurantes regional, para lo cual estan trabajando desde la gerencia en todos los

procedimientos financieros, administrativos y logisticos que engloban este proyecto.
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En vista de que el contexto de la ciudad, en lo que se refiere a empresas del sector
gastronémico, es muy competitivo debido a la llegada de grandes cadenas de alimentos que
tienen trayectoria en el sector y que ademas cuentan con experiencia en lo que respecta al
manejo de comunicaciones, resulta fundamental que la organizacion enfoque sus esfuerzos
no solo en lo administrativo y lo logistico, también debe haber un trabajo fuerte de

comunicacion organizacional enfocada en comunicacion externa y relaciones publicas.

Aquellas empresas que sin importar su objeto social, empresas del sector financiero,
organizaciones sin animo de lucro o incluso empresas del sector gubernamental, que han
entendido el valor que tiene una marca y su objetivo mas alla de una simple imagen, son las
que contintian en el imaginario de los consumidores y ain en un mercado tan cambiante e

inestable como el nuestro, logran retencion de clientes.

Otras empresas del sector de alimentos que ingresan a la ciudad se posicionan mucho mas
rapido, precisamente porque han trabajado en darle cada vez mas valor a su marca, logrando

asi atraer a los consumidores y retenerlos como clientes habituales.

Aunque es la gerencia estratégica la encargada de oficiar las caracteristicas esenciales de
cada empresa a través del desarrollo y la apropiacion de una mision, una vision, unos
principios corporativos, unos valores y unas politicas; la marca es el medio a través de cual
se pueden socializar dichas caracteristicas con el fin de posicionar una imagen positiva de la

organizacion.

Por lo anterior no se puede desconocer que la marca y la imagen corporativa se constituyen

como elementos de gran importancia en el direccionamiento estratégico, sin embargo es
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necesario realizar una investigacion que permita vislumbrar el estado actual y las

necesidades que pueda tener cada organizacion.

Una investigacion como la que se plantea en este trabajo busca ir més alla de la importancia
de la marca y el posicionamiento para permitirnos conocer como funciona la empresa La
Manada Hot Dogs S.A y asi mismo desarrollar una estrategia de comunicacion que atienda a

sus necesidades.

1.5 Objetivo general

Realizar un plan de comunicacion organizacional para impulsar el crecimiento y

posicionamiento de la marca La Manada Hot Dogs S.A.

1.6 Objetivos especificos

e Definir acciones estratégicas de posicionamiento de imagen y marca frente a los
publicos externos de especial interés para la empresa La Manada Hot Dogs S.A.
e Definir acciones de comunicacion interna que se entrelacen con los objetivos

corporativos.
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2. Marcos de referencia

2.1 Contexto organizacional

La Manada Hot Dogs S.A. es una organizacion privada dedicada a la elaboracion y
comercializacién de alimentos, especializada en la preparacion de perros calientes. A la
fecha, la organizacion cuenta con un punto de venta en la ciudad de Ibagué, especificamente
en el barrio La Pola, Cra. 11 No. 8-22.

La empresa nacié en octubre de 2014, como una idea de negocio que ofrecia al publico
Unicamente perros calientes y cuyo componente creativo e innovador estaba en la asociacion
que tenia el sabor de cada uno de estos con las caracteristicas de distintas razas de perros,

razas que dan nombre a los hot dogs ofrecidos en el mend.

Algunos de los productos ofrecidos en el menu son EIl Labrador, hot dog con pollo y
champifiones en salsa bechamel; El Rottweiler, hot dog con carne adobada en salsa BBQ,
pimentones asados y arepitas fritas; EI Chihuahua, hot dog con jalapefios, carne desmechada,
frijol refrito, maiz guacamole y nachos. Otro producto estrella de La Manada Hot Dogs S.A.
son los cachorros, mini hot dogs de cualquier raza que hacen parte del menu infantil.

Como estos productos, el mend de La Manada cuenta con 10 razas de perros que obedecen a
10 recetas desarrolladas en la cocina de La Manada Hot Dogs S.A. y sus respectivas

versiones en cachorros.
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Es asi como la organizacion adquiere su componente diferenciador que nace desde la forma
en que nombran sus productos y se desarrolla en toda su cultura organizacional. La Manada
Hot Dogs S.A. tiene como propésito ser mas que un restaurante y convertirse en un sitio de
encuentro para las familias que, como su nombre los indica, buscan compartir en “manada” y
disfrutar de una experiencia placentera y diferente mientras degustan de las exquisitas recetas

de la casa.

Asi mismo La Manada Hot Dogs S.A. se ha caracterizado por el interés que siempre ha
puesto en la capacitacion y el desarrollo de su personal para emplear siempre las mejores
practicas de higiene de alimentos, ajustando los procesos de elaboracion a estandares de
buenas préacticas de manipulacion de alimentos en restaurantes o incluso preocupandose por
ir mas alla y trabajar en la obtencién de certificados de calidad que de garantia a los
consumidores de estar adquiriendo un producto delicioso, saludables y que cumple con todos

los estandares de sanidad e higiene.

VALORES:

e Familiaridad e Servicio

e Calidad e Respeto

e Transparencia e Innovacion

e Competitividad e Diferenciacion

MISION: Dedicar todo nuestro talento con efectividad para ofrecer a nuestros fans

experiencias de un excelente producto y un excelente servicio.
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VISION: La Manada Hot Dogs S.A. sera en el 2020 una cadena de restaurantes regional

especializada en perros calientes, competente, innovadora y confiable.

OBJETO SOCIAL: La Manada Hot Dogs S.A. es una empresa socialmente responsable, y
nos comportamos como ciudadanos empresariales, actuando de manera comprometida con el
bienestar de nuestros stakeholders (Colaboradores, proveedores, entidades reguladoras y

sociedad en general).

Ademas de atender a las normas basicas de cuidado del medio ambiente, como el reciclaje y
la adecuada disposicién de los residuos sélidos y liquidos que se emiten en cada uno de los
procesos operativos del restaurante, todos nuestros insumos de aseo y limpieza son ecos

amigables, sin polimeros y totalmente biodegradables, industria Saifer es nuestro aliado para

soluciones de aseo.

También tenemos un compromiso especial con el cuidado y proteccion de los animales mas
desamparados, por este motivo siempre estamos en constante busqueda de acciones que nos

permitan contribuir a mejorar su calidad de vida.

FUNCIONAMIENTO: La Manada Hot Dogs S.A. funciona como un lugar de encuentro para
las familias y todos aquellos que desean compartir un momento de ocio mientras disfrutan de

deliciosa y excelente variedad de hot dogs.
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OBJETIVOS, POLITICAS Y METAS:

Politica de calidad: Satisfacer a nuestros clientes con un servicio y un producto consistente,
excelente y oportuno, en un ambiente agradable e higiénico, con precios justos, mediante un
equipo humano competente y comprometido con la mejora continua y unos procesos
controlados y eficientes, que faciliten la optimizacion de los recursos y el respeto por el

entorno.

Con el fin de mejorar los actuales niveles de gestion y poder definir las estrategias a seguir
que encaminen al cumplimiento de la vision de “LA MANADA HOT DOGS S.A. una cadena
nacional de restaurantes especializada en perros calientes”, contamos con un plan estratégico
de gestion dentro del cual se pretende alcanzar la excelencia empresarial a través de la

certificacion 1ISO 9001 y los siguientes objetivos:

Recurso Humano: Lograr alineacion estratégica, fortalecer el compromiso, capacitacion y
competencias del personal.

Tecnologia: Incrementar el servicio al cliente, apoyados en sistemas de informacién confiable
y tecnologia de vanguardia.

Procesos: Mejorar el servicio con procesos internos eficientes, con calidad y oportunos.
Clientes: Incrementar y retener los clientes con propuestas de alto valor apoyados en el
servicio integral.

Finanzas: sostener e incrementar los ingresos y rentabilidad.
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FILOSOFIA: Innovacion, productos de calidad, excelencia en el servicio y satisfaccion total

de nuestros fans.

ESTRUCTURA ORGANICA:

RESTAURANTE

GERENCIA GENERAL

SERVICIOS

Figura 1. Estructura orgdnica de La Manada hot dogs S.A

La Manada Hot Dogs S.A. es una organizacion horizontal.

Buscamos alejarnos de la tradicional estructura jerarquica en la cual el trabajo se divide en
funciones, departamentos y tareas y donde la persona y su trabajo es la unidad base para
alcanzar los resultados. Al hacer esto, disminuimos el nimero de areas de actividad en las que
se dividen los procesos y ligamos las actividades de los empleados con las necesidades de

nuestros clientes y proveedores.

2.2 Marco tedrico

2.2.1 Comunicacion Organizacional.

En el auge de la comunicacion corporativa, Castro (2007) la define como “ese
instrumento sutil que nos otorga el toque de calidad fundamental para alcanzar aquella
ventaja competitiva que nos diferenciaré de los deméas competidores en este tiempo de

saturacion”.
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Segun diversos autores la comunicacion organizacional es el conjunto de técnicas y
actividades interdependientes que buscan facilitar el proceso de la comunicacion entre los
miembros de la organizacion y entre esta y su ambiente, con el fin de que la organizacion
cumpla de manera fiel y rapida con sus objetivos. “La comunicacion organizacional es el
uso simétrico del lenguaje de una organizacion con sus simbolos, signos, grafismos y
sonidos que generan una identidad, identificacion e imagen tanto interna como externa
mediante el uso de cualquier medio de comunicacién para consolidar una cultura
corporativa.”(Arana, 2009). En la actualidad la comunicacién organizacional es una
herramienta que cuando se utiliza de manera estratégica inyecta un valor afiadido a las
organizaciones haciéndolas diferentes en el entorno competitivo. De igual forma una
buena gestion de la comunicacion organizacional la convierte en una herramienta para

alcanzar objetivos a corto, mediano y largo plazo.

Es asi como “la comunicacion organizacional se constituye en un sistema de vias a traves
del cual fluyen y se intercambian los mensajes estableciéndose patrones de interaccion
entre los miembros de la organizacion y entre esta y su medio.” (Fernandez, 2009).
Debido a la complejidad y la extension de la comunicacion organizacional o corporativa,
se habla de dos grandes ramas, comunicacion interna y comunicacion externa. La primera
dirigida las personas que trabajan en la empresa y a sus familias y la segunda, dirigida a

clientes, proveedores, asociaciones, entre otros.

“En ambos publicos la comunicacion busca, entre otro, la integracion, lo mas

perfecta posible, de toda la comunidad que opera y rodea la organizacion. Una de
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las funciones de la comunicacion en la organizacion, para alcanzar sus objetivos,
es la implementacion de estrategias que motiven la creacion e intercambio de
mensajes a nivel interno y externo de la empresa. En contraste la comunicacion
externa es el conjunto de mensajes emitidos por cualquier organizacién hacia sus
diferentes publicos externos, encaminados a mantener o mejorar sus relaciones
con ellos, a proyectar una imagen favorable o a promover sus productos o

servicios”. (Arana, 2009).

Algunos de los objetivos que tiene la comunicacion interna es ayudar a las
organizaciones el cumplimiento de su misién, vision y objetivos empresariales y metas,
generar sentido de orgullo hacia la empresa, promover el compromiso, cuidar
internamente de la imagen de la empresa y por Gltimo trabajar en el fortalecimiento de
una cultura organizacional. Las herramientas que usa la comunicacién para alcanzar
dichos objetivos son muy variadas y se trabajan de acuerdo al contexto de cada
organizacion. Sin embargo es comun el uso de herramientas como la implementacion de
una manual de imagen, trabajar en el disefio de espacios fisicos, declaraciones constantes

de la filosofia organizacional, capacitaciones, etc.

Libaert, Thierry. (2005) explica que:
“ El plan de comunicacién interna se inscribe dentro de una accidon cuyo objetivo
global es optimizar el binomio demanda/oferta de informacidn para que cada uno

(es decir, la organizacion y el individuo pueda ubicar mejor su papel, incrementar
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su eficacia y adaptar su lugar dentro del conglomerado econémico y humano que

una empresa representa”

Por su parte la comunicacion externa afronta otros retos dentro de la organizacion. Uno
de los més importantes es integrar el total de los esfuerzos y actividades que tienen que

ver con la promocién, comercializacion y relaciones publicas. (Arana, 2009).

Debido a lo importante que resulta para las empresas actuales el cuidado de la imagen, la
comunicacién externa toma un papel protagénico. Hoy en dia el objetivo de comunicar
hacia afuera no es inicamente dar conocer los fines econémicos de las organizaciones.
Cuidar y velar por una comunicacion adecuada obedece ala necesidad de mostrar una
imagen coherente con el deber ser de las organizaciones y que a su vez adquiera gran
valor en los publicos externos por razones mas alla de la econdmicas como contribuir en

el desarrollo de una sociedad.

Las empresas cuentan con variedad de recursos para hacer despliegue de la comunicacién
externa, lo importante es saber cual herramienta se ajusta a las necesidades y al publico
que se pretende llegar. Algunas de las herramientas o actividades aliadas de la
comunicacion externa en el proceso de consolidar la imagen y la cultura empresarial son:
el mecenazgo y patrocinio; la intervencion y organizacion de ferias, congresos y
exposiciones; la asistencia permanente a todo tipo de actos y conferencias relacionadas
con temas punteros del sector; la realizacion de monograficos sobre su actividad

empresarial; la realizacion de publicidad o publirreportajes, revistas de comunicacion



23

externa distribuidas solo a publicos externos (clientes, accionistas, proveedores, etc.) y

las jornadas de puertas abiertas.

Finalmente es valido resaltar que hablar Unicamente de comunicacion interna 'y
comunicacion externa resulta muy limitante para todas las acciones que pueden
enmarcarse en el trabajo de un DIRCOM. La comunicacion organizacional es un todo que
engloba la comunicacion de producto, la comunicacion financiera, la comunicacion
institucional, la comunicacion de crisis, la comunicacién de reclutamiento, la
comunicacidn interna, la comunicacion local y de proximidad, la comunicacion
internacional, la comunicacion de responsabilidad social y la comunicacion B to B o
comunicacion business to business en la cual se busca establecer relaciones de negocio a

largo plazo entre compafiias.

En una entrevista realizada al consultor en comunicacion corporativa, Joan Costa, este se
refiere a la labor del DIRCOM y concluye que:
Las organizaciones son un mosaico diverso de hiperespecialistas que se ignoran
reciprocamente y ademas saben muy poco o nada de la empresa, de sus intenciones ante
la crisis o de su proyecto de futuro. Sigue predominando la fragmentacion de los procesos
y de la organizacion.
Hacia fuera, y en términos de comunicacion, seguimos con los métodos que funcionaron
en el pasado: publicidad-marketing-below the line y sin haberlos integrado como minimo.
En el plano de la formacion profesional y superior, continuamos con ese “mal necesario”

que es la hiperespecializacion, es decir, los conocimientos fragmentados, las habilidades
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aisladas, la gestion a trozos para seguir alimentando ese mosaico de compartimentos
estancos.

Y todo esto sigue asi a pesar del big bang del siglo XXI. La ideologia productivista-
capitalista (y no la creativa-social) predomina. Todo ello a pesar de que es obvio y notorio
gue estos modelos no funcionan o bien estan en decadencia.

El DirCom se enfrenta a estas situaciones de partida para darles la vuelta y restablecer la
unidad de la empresa. El no es un técnico: es un estratega global, y es lo contrario de un
especialista: es un generalista (gestiona el todo y las partes), y lo hace como manager, que
depende directamente del presidente, consejero delegado, CEO o director general.

(Zapata, 2011, p.27)

2.2.2 Marca.

La marca es un tema de gran importancia, va mas alla de un nombre o un logotipo y por
ende adquiere trascendencia para las organizaciones publicas o privadas que buscan
destacar en el mercado actual. La marca e imagen debe relacionarse con los valores
intangibles promocionados con los productos o servicios.
“Una marca representa el caracter completo de la empresa y es la interfaz entre el
negocio Yy sus clientes. Una marca interacttia con sus clientes de varias maneras: a
partir de lo que vemos y oimos, como resultado de nuestra experiencia fisica con
la marca o mediante percepciones o sentimientos generales sobre el negocio que
apoya. Una marca encapsula aspectos tangibles e intangibles... Los productos,
servicios y miembros de una organizacion o entidad forman parte de la marca 'y
condicionan el modo en que el mercado la percibe e interactta con ella”. (Davis,

2010).
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Es asi que una marca resulta de la sumatoria de los valores y la filosofia que adopta una
organizacion y por ende debe ser el reflejo auténtico y veraz del negocio, el cual debe ser
percibido para todos sus publicos, tanto internos como externos.
La marca engloba imagen e identidad y son precisamente estos dos términos ejes
centrales de la comunicacion. “Forjarse una buena imagen constituye uno de los pilares
de la comunicacion organizacional” (Libaert T. 2005). La identidad resulta de la forma
en que la empresa se manifiesta fisicamente y se exterioriza a través del nombre, el
logotipo, el lenguaje, en consecuencia lo que se denomina el look and feel de la
organizacion, el “aspecto y tacto” que permite el reconocimiento Yy la asociacion de
determinado producto a una marca. De este modo, resulta fundamental que el plan de
comunicaciones garantice la presencia continua de la marca. De Toro (2009) explica que:
“La comunicacion corporativa ha escalado puestos en los distintos niveles de
gestion de las organizaciones, situandose en el maximo nivel de responsabilidad
las decisiones en torno a la imagen que se desea transmitir; en ese nivel de
direccion general se disefian las estrategias que permiten dotar a la marca
corporativa de significados relevantes para los publicos interesados en las
organizaciones, planes que se desarrollan a través de tacticas concretas que
incluyen las relaciones publicas y la publicidad corporativa, conscientes los
directivos de la utilidad de dotar a las marcas del valor intangible de una imagen
positiva, como un seguro de vida frente a las posibles crisis 0 vaivenes que el
mercado puede experimentar”. (De Toro, 2009).
Al ser la marca un tema que requiere tanta importancia resulta 16gico que sea el

DIRCOM, como asesor estratégico de la alta gerencia quien encabece las estrategias y
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acciones de promocion de la marca sin olvidar que dichas estrategias deben abarcar tanto
a los empleados como las comunicaciones externas. Dejar al azar un tema tan vital es
desperdiciar una de las herramientas mas determinantes que poseen las organizaciones en
el proceso de posicionamiento y logro de sus objetivos empresariales, por este motivo la
planeacion estratégica sera uno de los mejores aliados en la construccion de una imagen
solida que logre posicionarse en el imaginario de los consumidores. En la mayoria de
casos una mala imagen es resultado de comunicaciones pobres o confusas por eso la
comunicacion permanente y el mantenimiento de la marca son tan importantes como su
creacion.
El lugar que ocupa una marca en el mercado, esto es, el posicionamiento de la marca hace
parte del proceso que se lleva a cabo para desarrollar la imagen de un producto o servicio
y ocupar un lugar especifico y de valor en la mente de los consumidores.
Para determinar la posicion de una marca es esencial entender qué significado tiene para
el consumidor, asi como conocer la estrategia de la marca. La unidén de ambos factores
constituye la promesa de la marca. La promesa para el mercado es una combinacién de
deseos percibidos en cuanto a la calidad del producto o servicio y su precio y desempefio,
y una conexion de caracter emocional con el estilo y tono de la marca, como conecta con

los consumidores y por qué. (Davis, 2010).

El valor de las marcas debe ser estimado y cuantificado como cualquier activo dentro de
una organizacién. Empezar a valorar las marcas seguramente conducira a la medicion
constante de la percepcidn, la reputacion, el grado de diferenciacion, el nivel de
influencia que tienen en el ciberespacio, entre otros atributos que cada dia son mas faciles

de medir. Sin lugar a dudas se requieren estrategias de comunicacion que atiendan de
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forma efectiva a las necesidades de interaccidn constante y bidireccional que demandan
los stakeholders. Asi mismo se requiere de una evaluacion que permita vislumbrar el
verdadero alcance de las acciones de comunicacion y que, como consecuencia otorgue

credibilidad al rol del comunicador organizacional.

2.2.3 Estrategia de comunicacion

Yarmila Martinez afirma en Hablemos de comunicacion: una aproximacion a las
dimensiones esenciales de la comunicacion institucional que:
Una estrategia de comunicacion es la via por la que se pretende posicionar
determinado concepto (mensaje principal) entre los distintos publicos. Se expresa
en acciones especificas que definen una alternativa principal para conseguir el fin
y otras alternativas secundarias o contigenciales en aras de lograr el mismo
propdsito. (2009, p.160)
Bajo esta perspectiva el término se apropia del significado que engloba la palabra
estrategia, la cual hace alusion al arte de planificar y proyectar acciones hacia un fin
determinado. Sin embargo existen multiples interpretaciones sobre el concepto y la
forma de abordar una estrategia de comunicacion. No obstante, planear la comunicacion
resulta necesario y definitivo para garantizar el seguimiento de un determinado nimero
de acciones que a través de una comunicacion eficaz y eficiente de ideas, productos

0 servicios, conduzca al cumplimiento de los objetivos organizacionales.

Arellano Enrique dice al respecto:


http://www.monografias.com/trabajos14/verific-servicios/verific-servicios.shtml
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Para el quehacer del comunicador resulta necesario compartir el término estrategia
como una serie de acciones programadas y planificadas que se implementan a
partir de ciertos intereses y necesidades, en un espacio de interaccion humana, en
una gran variedad de tiempos. La estrategia lleva un principio de orden, de
seleccion, de intervencion, sobre una situacion establecida. Estrategia es

"el arte de desarrollar acciones a través de un metodo sistematico". (Arellano,

1998)

Dicho método, aunque varia segun diversos autores siempre establece el abordaje de
algunos puntos especificos que conducen la realizacién de la estrategia. El primer paso
es el anélisis de la situacion actual o el diagnostico de comunicaciones que nos situara en
el presente de la organizacion y seré el punto de partida hacia el desarrollo de la
estrategia. El segundo paso corresponde a la elaboracion de los objetivos de
comunicacion y es importante que estos objetivos vayan siempre de la mano con los
objetivos organizaciones. En tercer lugar esta la definicion de los publicos objetivos, esto
quiere decir el pablico al cual se quiere dirigir la organizacion. Una vez identificadas las
audiencias de interés, vine el cuarto paso que es la elaboracion de los mensajes claves,
dichos mensajes deben ser acordes a las expectativas de cada publico. EIl quinto paso es
establecer los canales de comunicacion apropiados para hacer contacto con cada
audiencia. Con el publico, los mensajes y los canales ya establecidos, el siguiente paso es

la programacidn; este sexto paso obedece a un plan de trabajo que indica las acciones a


http://www.monografias.com/Arte_y_Cultura/index.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/metods/metods.shtml
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desarrollar, los recursos necesarios, el rea o persona encargada de cada actividad, el

presupuesto econdémico, indicadores y plazos de los planes de accion.

Estos seis pasos resultan los méas relevantes en el proceso de elaboracion de una
estrategia de comunicacion. Asi mismo Aljure (2015) expresa que seguir los pasos
indicados, junto al seguimiento y la evaluacién constante que se haga a cada indicador
haran de la estrategia de comunicacion, la mejor herramienta al alcance los profesionales

y especialistas de la comunicacion organizacional.
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3. Metodologia

3.1 Tipo de investigacion

Las investigaciones pueden tener dos enfoques, el cualitativo y el cuantitativo. Grinnell
afirma (como se cit6 en Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010) que ambos enfoques
emplean procesos cuidadosos, metodicos y empiricos en su esfuerzo para generar
conocimiento, por lo que la definicién previa de investigacién se aplica a los dos por igual.
Sin embargo cada uno de los acercamientos tiene sus propias caracteristicas y en el caso de la
presente investigacion se hace una aproximacion de naturaleza mixta y de tipo descriptiva.
La decision de emplear este tipo de investigacion, se debe a que los estudios descriptivos
buscan especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles importantes de personas,
grupos o comunidades de cualquier fendmeno que se someta a un analisis.

Es asi como la informacion utilizada para desarrollar la presente investigacion es extraida de
documentos, encuestas, entrevistas, y observaciones del entorno que pudiesen ser relevantes

y aportar datos significativos que contribuyan al estudio del fenémeno

3.2 Poblacion y muestra.

La poblacion de la investigacion estd comprendida por:
a) Colaboradores internos de LA MANADA HOT DOGS S.A.

b) Clientes actuales de LA MANADA HOT DOGS S.A.
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3.3 Fuentes y recoleccion de informacién.

La investigacion que nos lleva al diagnéstico del estado actual de las comunicaciones de LA
MANADA HOT DOGS S.A,, se lleva a cabo a través de uso de fuentes primarias. Las técnicas
aplicadas son las siguientes:

a. Entrevista semi-estructurada: Aplicada a los colaboradores internos con el propdsito
de conocer su perspectiva sobre la organizacion, la marca y la imagen de la empresa,
y de las posibilidades presentes para alcanzar el posicionamiento de la marca.

b. Encuesta estructurada a clientes: Aplicada a 100 clientes con el fin de conocer el nivel
de percepcion de marca e imagen analizando el conocimiento de la empresa entre el
publico a partir de variables como reconocimiento y percepcion de marca.

c. Observacion directa: Esta técnica se utiliza con el fin de identificar las dindmicas de
comunicacion internas en la organizacion en téerminos de funcionalidades, percepcion,
alcances y tipo de informacidn que se transmite.

d. Lainformaciény documentos de la organizacion también son parte de las fuentes

primarias empleadas para el desarrollo de la presente investigacion.



32

4. Resultados de la Investigacion

4.1 Percepcién de la marcay de las comunicaciones por parte de los
colaboradores internos.

La entrevista fue una herramienta de investigacion que sirvié de apoyo para tener
informacion general acerca de los problemas comunicacionales de la empresa. Esta
herramienta facilitd la identificacion de dichas falencias gracias a la ventaja de realizar contra
preguntas y ahondar sobre alguna idea o tema sobre el cual no se tenia claridad. Los
objetivos que se tomaron en cuenta a la hora de realizar las entrevistas fueron: a.) Establecer
el manejo que se le da a la comunicacién dentro de la organizacion La Manada Hot Dogs
S.A. b.) Identificar la importancia que tiene la comunicacion en el desarrollo del accionar
empresarial de la marca. c.) Analizar el nivel de conocimiento que tienen los colaboradores
sobre la estrategia organizacional de la marca.

Las entrevistas se realizaron a Mario Andrés Gomez, administrador y socio; Camilo Andrés

Rojas, jefe de cocina y Angie Lozano, mesera.

A continuacion lo que dijeron estas personas:

Entrevista No.1 Mario Andrés Gomez

1) Antes de dar inicio plenamente a la entrevista seria interesante que me hablara un poco de
Ud., me gustaria saber mas respecto a sus estudios y la experiencia que lleva en ello.
R/: Buenas tardes mi nombre es Andrés Gomez, soy administrador de empresas y llevo
varios afios trabajando en este sector de la restauracion. Estoy con La Manada Hot
Dogs desde sus inicios soy el administrador y también hago parte del equipo fundador de

esta idea.
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Entrando en materia, hdbleme un poco mas acerca de la empresa. Quisiera conocer. ;Qué

hace la empresa? ;Qué productos oferta?

R/: Basicamente La Manada Hot Dogs es una empresa que se dedica a la
comercializacion de comidas rapidas y nuestra especialidad son los perros calientes.
Nuestros perros calientes son unicos, desde el nombre que les damos hasta su sabor.
Nuestros hot dogs tienen nombre de razas de perros, tenemos el Beagle, el Pitbull, el
Labrador, el Dalmata, la Camada de cachorros, y asi ofrecemos un menu con 11 razas
de perros y su respectiva presentacion en cachorros para los nifios. Nuestras recetas son

Unicas, han sido desarrolladas en nuestra cocina y la gente valora eso.

Bueno, aparte de lo que me esta mencionando, ¢existe alguna otra caracteristica que los

haga diferentes?

R/: lo principal es nuestro particular mend, pero queremos y estamos trabajando para
hacer de toda nuestra marca algo peculiar, diferente e innovador. Queremos que
nuestros puntos de venta sean toda una experiencia para nuestros clientes y asi poder

ganar fans, gente que se sienta identificada con nosotros.

También queremos ser diferente en nuestras acciones de compromiso social y
sustentabilidad. La mayoria de empresas crean fundaciones para apoyar nifios o hace
campafias para cuidar el medio ambiente y ya todas estas acciones se han vuelto muy
comunes, nosotros por supuesto en nuestros procesos de produccion atendemos a todas
las practicas de sustentabilidad, reciclamos, hacemos una disposicién adecuada de los
residuos liquidos, nos preocupamos por el bienestar de nuestros colaboradores y asi

sucesivamente. Sin embargo queremos apoyar otro tipo de causas que tienen que ver
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precisamente con los animales, somos una generacién de jovenes que se vincula muy
facilmente con los animalitos y creemos que nuestros clientes también son de nuestra
generacion — hablo de personas entre los 20 y 35 afios - las fundaciones que ayudan
animales desamparados no cuentas con el apoyo de grandes organizaciones y nosotros

estamos dispuestos a apadrinar este tipo de causas.

Saliéndonos un poco del tema anterior, quisiera que me hablara un poco del plan
estratégico de la organizacion (mision, visién, objetivos, valores)?

R/: Bueno como usted sabe somos muy nuevos en el negocio, no hemos cumplido ni un
afno de funcionamiento. Sin embargo siempre hemos tenido claro lo que queremos para
esta empresa. Queremos convertirnos en una cadena de restaurantes regional y esto lo
expresamos en nuestra vision, alli hablamos de que en el 2020 seremos una cadena de
restaurantes especialidad en perros calientes. En cinco afios queremos tener por lo
menos cinco punto de venta y nuestro ojo esta puesto en ciudades cercanas a Ibagué, se

ha hablado de Neiva, Bogota y Manizales.

En nuestra mision expresamos el deseo de dedicar todo nuestro talento con efectividad
para ofrecer a nuestros fans experiencias de un excelente producto y un excelente
servicio. Queremos que las personas se enamoren de La Manada Hot Dogs, que se
sientan comodos en nuestros puntos de venta, que nos relaciones con experiencias

agradables y convertirnos en algo mas que un restaurante.
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En cuanto a valores hablamos de ocho atributos que queremos que la gente reconozca
que no estén solo en el papel sino que realmente sean vividos a nivel internos con
nuestros colaboradores y a nivel externo cono nuestros fans. Familiaridad, calidad,
transparencia, amistad, servicio, respeto, innovacion y diferenciacién son nuestros

valores.
Hableme un poco de la marca de su empresa, ¢Qué simboliza?

R/: La marca La Manada Hot Dogs, simboliza familiaridad y queremos que la gente
sienta esto. Somos una manada, a nivel interno asi lo vemos y aqui nadie esta solo
trabajamos en equipo. Nuestros clientes también han percibido esto ellos hablan de venir
en manada, de compartir con su manada, ya sea que se refieran a su grupo de amigos a

su familia.

Siguiendo con el tema relativo a la marca, ¢A que publico se dirige?; ¢Queé resulta valioso

de la marca tanto para ustedes como colaboradores como para el consumidor?

R/: Nuestra marca esta dirigida a un publico joven- adulto. Nos referimos a personas
entre los 20 y 35 afios, personas frescas, descomplicadas, con sentido social,
innovadoras, personas muy digitales. Para este tipo de personas, La Manada Hot Dogs
tiene mucho que ofrecer ya que somos muy parecidos a ellos, queremos innovar y ser
siempre diferentes. Para nuestros colaboradores esto también resulta valioso ya que se

sienten parte de algo diferente.
Teniendo en consideracion lo anterior ;Cémo definiria la identidad de su marca?

R/:Yo la podria definir como descomplicada, vanguardista e innovadora.
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¢Cdémo su organizacion promociona su marca? ¢Qué medios usa?; ;Qué productos

enfatiza y por qué?

R/: Por ahora solo hacemos uso de una red social que es FaceBook, alli tenemos un fan
page y es a través de este medio que hacemos toda la promocion de la marca. Nuestras
promociones estan enfocadas en los productos, invitamos a visitarnos y a probar
nuestros hot dogs. Siempre ponemos fotos de los hot dogs, por lo general hacemos uso

del Gran Danés, por ser el mas grande y llamativo, el rottweiler y el Chihuahua.

¢ Qué efectividad tienen las promociones que se han hecho hasta la fecha?; ;Cree que
estan atrayendo nuevos consumidores?; ;A qué sectores poblacionales considera que se

impacta mas? ;Por qué?

R/: Creeria que las promociones han sido efectivas y que al ser Facebook una red social
tan grande se llega a mucha gente todos los dias tenemos un nuevo seguidor y por esto

diria que si estan atrayendo nuevos clientes.

10) ¢ Cree usted que se esta haciendo uso de la comunicacién para traducir la identidad de la

empresa en una imagen que pueda ser percibida de manera positiva por los clientes?

R/: Yo diria que no, hasta el momento solo nos hemos enfocado en promocionar los

productos méas no la marca.

11) Finalmente, ¢;Como podria definir la gestion de promocion de su marca?

R/: La definiria como deficiente

12) ¢ Qué cree usted que podria hacer la comunicacién para hacer més visible su marca?
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R/: No soy comunicador pero sé que desde comunicaciones es mucho lo que se pude

hacer para posicionar una marca.

Entrevista No.2 Camilo Andrés Rojas

Antes de dar inicio plenamente a la entrevista seria interesante que me hablara un poco de
Ud., me gustaria saber mas respecto a sus estudios y la experiencia que lleva en ello.

R/: Buenas mi nombre es Camilo Andrés Rojas, soy tecndlogo en cocina egresado del
Sena, me gradué en el 2012 y desde entonces he trabajo como parrillero en varios
restaurantes de la ciudad. Aqui llevo trabajando seis meses y soy en encargado de la

cocina.

Entrando en materia, hableme un poco mas acerca de la empresa. Quisiera conocer. ;Qué

hace la empresa? ;Qué productos oferta?

R/: Somos un restaurante de comidas rapidas y nuestra especialidad son los perros
calientes. Tenemos hot dogs de distintos sabores y tamafios. Tenemos el Beagle, que es el
hot dog tradicional, el pitbull que es un hot dog picante, el maltes que es un hot dog
liviano, el labrador que dulce, el pastor aleman que es una receta a base de pollo, el
criollo que es un hot dog con carne desmechada y salsa criolla, el ddlmata que lleva
champifiones con pollo en salsa bechamel, el Chihuahua que tiene carne con frijol re
frito y aguacate con nachos, el rottweiler que tiene carne en salsa Bbq con arepas fritas,
el gran danés que es un perro extra grande de 36 cm, la camada de cachorros que son
cuatro mini hot dogs de distintos sabores y los cachorros de todas las razas que

mencione excepto del gran danés.
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Haciendo referencia a los productos que ofrece La Manada Hot Dogs.S.A., Qué

considera usted que los hace diferente?

R/: yo diria que lo que los diferencia son nuestros nombres, la relacion que tiene el sabor
o la presentacion de cada hot dog con la raza que representa y por supuesto nuestras

recetas que son muy diferentes a los tradicionales perros calientes.

Saliéndonos un poco del tema anterior, ¢Conoce usted el plan estratégico de la
organizacion (mision, vision, objetivos, valores)?, ;comprende bien los valores de la
marca?

R/: La verdad si conozco la mision y la vision pero no sabria decirla lo Gnico que sé es
gue uno de los objetivos de la empresa es convertirse en una cadena de restaurantes eso
lo sé porque nos lo repiten constantemente. Los valores sé que esta familiaridad,
amistad, calidad, transparencia, respeto y diferenciacion, tal vez se me escape uno.

En cuanto a comprender los valores creeria que si porque tratamos de vivirlos en
nuestro dia a dia.

Hableme un poco de la marca de su empresa, ¢Qué simboliza?

R/: La marca La Manada Hot Dogs, simboliza familiaridad como dice su nombre la
manada es el grupo mas cercano con quienes mas compartimos, nuestra familia,

nuestros amigos.

Siguiendo con el tema relativo a la marca, ¢A qué publico cree usted que esta dirigida la
marca?; ¢Qué resulta valioso de la marca tanto para ustedes como colaboradores como

para el consumidor?
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R/: La marca esté dirigida a jovenes creeria yo. Para mi lo més valioso de la marca es
que es diferente que aqui todos somos jovenes y se vive un ambiente de diversion y

tranquilidad, yo creo que los que nos visitan también valoran esto.

Teniendo en consideracion lo anterior ;,Como definiria la identidad de la marca?

R/: la identidad de la marca es una identidad joven y diferente.
¢Como su organizacion promociona su marca? ;Qué medios usa?; ;Qué productos

enfatiza y por qué?

R/: Nos promocionamos a través de Facebook, usamos un fan page para publicar
nuestros productos. Los perros que mas se promocionan son el gran danés, el chihuahua,

el rottweiler y el dalmata, creeria que porque son los mas llamativos.

¢ Qué efectividad tienen las promociones que se han hecho hasta la fecha?; ;Cree que
estan atrayendo nuevos consumidores?; ¢A gqué sectores poblacionales considera que se

impacta mas? ¢Por qué?

R/: Pues cuando se sacan promociones llega més gente asi que yo diria que las
promociones son efectivas. Y si creo que Se atraen nuevos clientes porque siempre las
publicaciones que se hace en el face, la gente las comparte y es como una cadena que
esté llegando a nuevas personas. Por lo general la gente que nos sigue en face son

jovenes y pues seran ellos los que més se impacten.

10) ¢Cree usted que se esta haciendo uso de la comunicacién para traducir la identidad de la

empresa en una imagen que pueda ser percibida de manera positiva por los clientes?
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R/: Yo diria que no ya que no se promociona la marca en si y falta mas publicidad para

que la gente nos conozca y nos vea de manera positiva.

11) Finalmente, ;Como podria definir la gestion de promocion de su marca?

R/: Yo diria que es buena pero como dije antes falta mucho. Falta usar mas redes

sociales y usar otros medios de comunicacion.

12) ¢ Qué cree usted que podria hacer la comunicacion para hacer méas visible su marca?

1)

2)

R/: creo que de la comunicacién depende que la marca sea mas visible y como dije antes

seria muy bueno que empezaran a usar otros medios de comunicacion.

Entrevista No.3 Angie Lozano

Antes de dar inicio plenamente a la entrevista seria interesante que me hablara un poco de
Ud., me gustaria saber mas respecto a sus estudios y la experiencia que lleva en ello.

R/: Buenas mi nombre es Angie Katherine Lozano, soy estudiante de sexto semestre de
administracion de empresas turisticas. Estudio a distancia en la Universidad del Tolima
y no es la primera vez que trabajo en atencién al cliente en restaurantes y llevo

trabajando en La Manada seis meses aproximadamente

Entrando en materia hableme un poco mas acerca de la empresa. Quisiera conocer. ;Qué

hace la empresa? ;Qué productos oferta?

R/: Bueno pues La Manada es un restaurante en el cual se ofrecen Gnicamente perros
calientes. Aqui las personas pueden encontrar perros de muchos sabores, desde un

perro caliente tradicional, el Beagle, hasta el extravagante Gran Danés, que es un perro
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con carne desmechada, carne de hamburguesa, pollo, tocineta, jamén, es una sensacion.

También tenemos un menu infantil que son mini hot dogs de distintas razas.

Haciendo referencia a los productos que ofrece La Manada Hot Dogs.S.A., (Qué

considera usted que los hace diferente?

R/: Pues lo que tenemos de diferente son nuestros productos, los nombres de nuestros
productos y la forma en que hacemos las cosas, esta empresa es de gente joveny creo

que eso se nota en todo.

Saliéndonos un poco del tema anterior, ;Conoce usted el plan estratégico de la
organizacion (mision, vision, objetivos, valores)?, ;comprende bien los valores de la
marca?

R/: No lo conozco por completo pero sé que la idea es convertir esta marca en una
cadena de restaurantes, que no solo estemos aqui en Ibagué y poder llegar a otras
ciudades. También recuerdo algunos de los valores que son calidad, diferenciaciony
familiaridad, la verdad no me acuerdo de todos.

Hableme un poco de la marca de su empresa, ¢Qué simboliza?

R/: La Manada Hot Dogs, simboliza familiaridad eso es lo que siempre se quiere

transmitir.

Siguiendo con el tema relativo a la marca, ¢A qué publico cree usted que esta dirigida la
marca?; ¢Qué resulta valioso de la marca tanto para ustedes como colaboradores como

para el consumidor?
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R/: Nuestro publico son los jovenes. Lo més valioso de la marca es que es innovadora la
gente asi lo cree, para mi lo més valioso es que somos diferente y nos salimos de lo

tradicional.

7) Teniendo en consideracion lo anterior ;Como definiria la identidad de la marca?

R/: La identidad de la marca es una identidad innovadora, abierta y descomplicada.
8) ¢CoOmo su organizacion promociona su marca? ;Qué medios usa?; ;Qué productos

enfatiza y por qué?

R/: Todo se hace por Facebook, por el fan page se ponen promociones y ponemos fotos

de los productos mas llamativos como el gran danés y el chihuahua

9) ¢Qué efectividad tienen las promociones que se han hecho hasta la fecha?; ;Cree que
estan atrayendo nuevos consumidores?; ¢A gqué sectores poblacionales considera que se

impacta mas? ¢Por qué?

R/: Las promociones si tienen efectividad, la gente comparte las publicaciones y siempre

Ilega gente hablando de lo que se publica en face.

10) ¢Cree usted que se esta haciendo uso de la comunicacién para traducir la identidad de la

empresa en una imagen que pueda ser percibida de manera positiva por los clientes?

R/: Pues la marca como tal no, solo se publican fotos de perros pero no mas.

11) Finalmente, ;Como podria definir la gestion de promocion de su marca?

R/: Yo diria que es buena aunque se pueden haces otras cosas para que mas gente nos

conozca.

12) ¢ Qué cree usted que podria hacer la comunicacién para hacer mas visible su marca?
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R/: Se pueden usar mas redes sociales como Instagram que esté de moda o salir en algun
programa de television local, bueno yo no sé pero existen muchas maneras de

promocionar una marca.

4.1.1 Conclusiones de las entrevistas.

e Sin lugar a dudas los colaboradores de La Manada Hot Dogs conocen la organizacion
y tienen claro a qué se dedica su empresa, saben cuales son los productos que ofrecen
y son conscientes de qué es lo que los hace diferentes.

e También queda claro que aungue no todos conocen a la perfeccion el plan estratégico
organizacional, si tienen claridad en hacia donde va la empresa todos saben que estan
trabajando para hacer de La Manada una cadena de restaurantes con puntos de venta
en otras ciudades.

e Losempleados comparten los valores de la marca y se percibe coherencia entre lo que
la marca quiere ser y lo que sus empleados ven y viven.

e Se pude trabajar méas en el empoderamiento que tienen los empleados y como hacen
parte de los primeros empleados, y llevan trabajando con la marca desde que se
fundo, ellos deben empoderarse de la marca y hablar con mas apropiacion sobre todo
lo que a ella se refiere.

e Esimportante rescatar que todos ven la necesidad de hacer una mejor comunicacion,

algo estructurado y con mas acciones para atacar otros frentes

4.2 Percepcion de la marca por parte de los clientes

Se aplico una encuesta a 100 clientes de La Manada Hot Dogs, mayores de edad que se

encontraban en las instalaciones del restaurante los dias 25 y 26 de abril de 2015. La técnica
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permitio analizar el nivel de percepcion de marca e imagen analizando el conocimiento de la
empresa entre sus clientes a partir de variables como reconocimiento, percepcion de imagen
y afinidad con la marca, estudiando indirectamente la efectividad de las acciones de

comunicacién. A continuacion una muestra de la ficha técnica de la encuesta



Buenas noches, 13 presente encuesta se es1a realizando para medr 3 percepcion que tenen los dientes d2 1a
marca La Manada Hot Dogs.S.A.

De antemano agradecamos su sincandad y su colaboracion.

1. ACERCA DE USTED

a) ;Que edad tiene? b) Sexo

2. ;Conoce los productos ofertados por la marca La Manada Hot Dogs.S.A7

a)si__ ) No__

3. ;Cual es ef productd que mas ie gusta 0 Mas le §ama 13 atencion de LA MANADA HOT DOG SA?

4. ;Como se enterd |a marca La Manada Hot Dogs.S.A?

3) Volantes o tarjetas__ b)intemet_  c) Amigo, familiar o conocido__ 0) En &l estabiecimiento mismo__
5. ¢Cudl de 135 siguientes caracteristicas asocia con 13 marca La Manada Hot Dogs.S.A7

a)Diversion __  b) innovadon__ c)Calldad__ @) Servicio __ &) Famiianidad
1) Todas Ias anteriores__

Como calificaria la marca La Manada Hot Dogs.S.A? Califiqus de uno a cinco, slendo cinco muy “de
acusrdo” y uno “en total desacuerdo” las sigulentss afirmacionss:

*La marca &3 la mejor del sector”

“La marcs esta comprometics con &l desarrolio socal”

“La marcs tisne fac] recordacion en el sactor de jaz comidas”
“La marca despierta mi simpatia®

*Lo ofertado por s marca no decepciona a sus chentes”

“La marca se destaca entre sus competidoras”

“Tengo una imagen positiva de quienes consumen 2 marca”
*Mi personalidad es acorce a i de &8 marce”

DFFB”"-""
-k e o e s o
MR
W W W W W W
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14, ; Recomandaria |3 marca L3 Manada Hot Dogs.S.A 3 un amigo o famillar?
a)Si__  bNo__
15 ; Desea recibir INformacion sobre Nuestra marca y productos? (S| desea recibir Informacion propordione un
cormeo electronico al cual se ke pueda enviar cualquier Informacion sobre promociones, descuentos y demas
actividades que realice I3 marca).

E. Mall:

Figura 2. Ficha Técnica Encuesta sobre percepcion de la marca



4.2.1 Identificacion del entrevistado.

Sexo

L ] Seriesl;
Masculino;
41; 41%

Grdfica 1. Sexo de los entrevistados. Fuente: Elaboracion propia.

Dentro de la muestra representativa de las personas que visitan la La Manada Hot Dogs se

encontrd que el 59% son mujeres y el 41% son hombres. EI género femenino en nuestra

B Femenino

W Masculino

Series1;
Femenino;

59; 59%
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sociedad es mayoria y en términos de consumo las mujeres suelen ser quienes influencias las

decisiones de compra. Sin embargo este factor de la encuesta no representa mayor influencia

en los procesos de la comunicacion que se presentan en la empresa; siendo ademas una

diferencia minima entre ambos géneros.

1 Series1; Edad L1 Series1; De

Mayor de

()
45; 18; 18% 16%

bl Seriesl; De
31a45
3 27; 27%

14 a 19; 16;

M De 20a 30

mDe31a45

45

Seriesl; De

20a30
;39; 39%

Grdfica 2. Edad de los entrevistados. Fuente: Elaboracion propia.

HmDel14a19

H Mayor de
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Por otra parte encontramos que el 39% de las personas que consumen la marca La Manada
Hot Dogs se encuentra en un rango de edad entre los 20 y 30 afios. El 27% de las personas
encuestadas tiene entre 31 y 45 afos. EI 18% corresponde a personas mayores de 45 afios y
solo el 16% son jovenes entre los 14 y 19 afios. Desde el punto de comunicaciones se pude
extraer un factor de gran importancia que es conocer quiénes son los que estan consumiendo
la marca y hacia donde deben dirigirse los esfuerzos. Sin lugar a dudas la generacién de
jovenes que se encuentras en el rango de los 20 a 30 afios, es una generacion muy particular
las cual obedece a ciertas costumbres, frecuentas medios de comunicacion muy variados y

tiene unas motivaciones especificas.

4.2.2 Conocimiento de la marca.

A la pregunta ¢Conoce los productos ofertados por la marca La Manada Hot Dogs? El 100%
de los encuestados respondié de manera afirmativa, hecho que nos muestra que quienes
ingresan al restaurante, lo hacen con un total conocimiento de lo que alli ofrecen, saben qué
esperar, conocen la marca y lo que ella les ofrece. De alguna manera la marca ha logrado

llegar a sus clientes y han sabido comunicar cuales son sus productos.
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4.2.3 Producto estrella.

éCual es el producto que mas le gusta o mas le
llama la atenciéon de LA MANADA HOT DOG S.A.?

m Cachorros

m Hot Dog Criollo

® Hot Dog Gran Danés
Hot Dog Rottwailler

B Hot Dog Chihuahua

B Hot Dog Dalmata

B Hot Dog Beagle

B Hot Dog Pastor Aleman

B Hot Dog Pitbull

B Hot Dog Maltes

B Hot Dog Labrador

Grdfica 3. Identificacion del producto estrella. Fuente: Elaboracion propia.

Ante la pregunta de cudl es el producto que mas les gusta o que mas les llama la atencion, el
18% de la poblacion encuestada respondid que era el Hot Dog Rottwailler, convirtiéndolo
asi en el producto mas apetecido por los clientes. En segundo lugar con un 16% se encuentra
el Hot Dog Gran Danés y en tercer lugar con un 11% se encuentra el Hot Dog Chihuahua. Si
comparamos estos resultados con los obtenidos en la entrevista realizada a algunos de los
colaboradores de la Manada Hot Dogs podemos encontrar coherente que los hot dogs que
maés llaman la atencion son aquellos en los que se invierte mas promocion. En la entrevista
los participantes coincidieron en decir que los perros que mas se promocionaban por su fan

page son el Rottweiller, el Gran Danés y El Chihuahua.
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Los esfuerzos que se estan haciendo en comunicacion tienen resultados, sin embargo es
importante que aunque tengan productos estrellas, no descuiden la comunicacion del total de
sus productos. Hot dogs como el Beagle, el Maltes y el Pitbull que no superaron el 6%,
reflejan como la publicidad si tiene un efecto el consumidor que sin lugar a dudad se siente

mas atraido por aquellos hot dogs que se promocionan constantemente.

4.2.4 Medio de difusién de la marca.

¢Como se enterod la marca La Manada Hot
Dogs.S.A?

Series1; d) En el Series1; a_)

establecimiento Volantes, tarjetas; .

mismo; 21; 21% 4; 4% M a) Volantes, tarjetas
» ’ o ’

B b) Internet
M c) Amigo, familiar o conocido

d) En el establecimiento
mismo

il Series1; c) Amigo,
familiar o u Series1; b)
conocido; 33; 33% Internet; 42; 42%

Grdfica 4. Medio de difusion de la marca. Fuente: Elaboracion propia.

Ante la pregunta de cdmo se habian enterado de la marca, el 42% dijo haberse enterado a
través de internet y el 33% atreves de un amigo, familiar o conocido. El 22% se enter6 en el
establecimiento y el 4% se enterd a traves de volantes o tarjetas. Con esta informacién
podemos constatar que las redes sociales han sido un gran aliado de la marca La Manada Hot
Dogs y que sin lugar a dudas el Voz a Voz o proceso de generacion de referidos a traves de

los que comunican los clientes satisfechos, sigue siendo uno de los mejores medios de
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comunicacion. A la hora de plantear la estrategia de comunicacion esta informacion nos
afirma que se debe continuar enfocando esfuerzos en la comunicacion a través de redes
sociales y en impactar a los clientes que visitan el punto de venta a fin de dejar la mejor

impresion y que sean ellos mismos lo voceros de la marca.

4.2.5 Caracteristicas asociadas a la marca.

é¢Cual de las siguientes caracteristicas asocia
con la marca La Manada Hot Dogs.S.A?

Series1; a)
Diversion ; 13; 13%

M a) Diversion
L] Series1; f) Todas las

. M b) Innovacion
anteriores; 28; 28%

M c) Calidad
d) Servicio
M e) Familiaridad

m f) Todas las anteriores

| Seriesl; e) Series1; b)
Familiaridad ; 9; 9% Innovacion; 29;
29%

Series1; d) Servicio ; I Series1; c) Calidad ;
4; 4% 17; 17%

Grdfica 5. Caracteristicas asociadas a la marca. Fuente: Elaboracion propia.

A la pregunta de cuales eran las caracteristicas que se asocian con la marca, el 29% de la
poblacion encuestada dijo asociar la marca con la palabra innovacion. EI 28% de los
encuestados dijo asociar la marca a todas las caracteristicas mencionadas (Diversion,
innovacion, calidad, servicio, familiaridad). Y el 17% asocio la marca a la palabra calidad.
En el otro extremo, encontramos que sélo el 4% asocio la marca a la palabra servicio y el 9%

a la palabra familiaridad. Aunque no se pude olvidar que aungue las caracteristicas servicio y
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familiaridad por si solas tuvieron bajo porcentaje, toca sumarles el 28% de aquellos que
votaron por todas las caracteristicas.

Este es un importante punto de partida ya que la mayoria de atributos que la marca quiere
trasmitir estan siendo vistos por los clientes. Sin embargo atributos como servicio y
familiaridad no tuvieron gran porcentaje en votos preferentes, lo cual los convierte en temas
que pueden ser abordados desde el punto de vista de la comunicacion a fin de ser
posicionadas.

Por otra parte el hecho de que el atributo innovacidn recibiera la mayor calificacion, impone
un gran reto para la organizacion ya que implica cumplirle a los clientes que siempre iran al
establecimiento en blsqueda de nuevas experiencias y cosas diferentes. El trabajo fuerte esta
en la retencion de clientes y en el manejo estratégico de las comunicaciones enfocado en

satisfacer esta necesidad de innovacion.

4.2.6 La mejor del sector.

“La marca es la mejor del sector”
Ll Series1; En total
desacuerdo; 0; 0%
L] Series1; Totalmente
de acuerdo; 9; 9% l M En total desacuerdo
desacuerdo; 2; 2%
B En desacuerdo

Medianamente de acuerdo

De acuerdo

MW Totalmente de acuerdo

Seriesl;

Medianamente de
acuerdo; 28; 28%

Seriesl; De
acuerdo; 61; 61%

Grdfica 6. Percepcion de la marca en comparacion con los competidores. Fuente: Elaboracion propia.
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Ante la afirmacion “La marca es la mejor del sector” solo el 9% dijo estar en total
desacuerdo, el 2% dijo estar en desacuerdo, el 28% dijo estar medianamente de acuerdo y el
61% aseguro estar de acuerdo. Esto nos muestra que hay un importante namero de clientes a
los cuales toca seducir con la idea de que la marca es la mejor, ya que aunque es mayoria
quienes creen que esta afirmacion es positiva, no hay un total convencimiento. Desde
comunicaciones se debe trabajar fuertemente en posicionar la marca, enamorar y seducir a
los clientes con la idea que estan con los mejores.

En las entrevistas que se hicieron a los colaboradores el administrador se refirié a algo muy
importante y es la idea no hablar de clientes, sino de fans. Atraer fans implica lograr que La
Manada Hot Dogs sea vista por un gran nimero de personas como la mejor cadena de

comidas répidas de la region.

4.2.7 Compromiso social.

“La marca esta comprometida con el
desarrollo social”

M En total desacuerdo

M En desacuerdo

B Medianamente de
acuerdo

De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Grdfica 7. Percepcion de RSE. Fuente: Elaboracion propia.
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A la afirmacion “La marca estd comprometida con el desarrollo social” el 71% de los
encuestados dijo estar medianamente de acuerdo y el 22% dijo estar de acuerdo. La
marca no tiene gran reconocimiento como una marca comprometida con el desarrollo
social sin embargo en su estructura organizativa la marca tiene un objetivo social “La
Manada Hot Dogs S.A. es una empresa socialmente responsable, y nos comportamos
como ciudadanos empresariales, actuando de manera comprometida con el bienestar de
nuestros stakeholders (Colaboradores, proveedores, entidades reguladoras y sociedad en
general). El hecho de que la marca esta comprometida con un objetivo social es un
antecedente valido para hacer comunicacion de marca. Hoy en dia es muy comun que las
marcas se vinculen con los publicos objetivos comunicando las acciones de RSE y sin

lugar a dudas logran aceptacion y visibilizarian de la organizacion.

4.2.8 Recordacion de la marca en el sector.

“La marca tiene facil recordacion en el sector
de las comidas”

M En total desacuerdo

H En desacuerdo

29%

Medianamente de acuerdo
De acuerdo

H Totalmente de acuerdo

Grdfica 8. Recordacion de la marca en el sector. Fuente: Elaboracion propia.
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A la afirmacion “La marca tiene facil recordacion en el sector de las comidas rapidas” el 36%
de los encuestados dijo estar de acuerdo, el 29% dijo estar medianamente de acuerdo y solo
el 26% dijo estar en total acuerdo con dicha afirmacion. Generar recordacion esta muy
ligado a la definicion de un logotipo que sea lo suficientemente llamativo y eficaz que logre
posicionar la marca como una imagen en la cabeza de los consumidores. Aunque la marca ya
tiene un logotipo se pude pensar en trabajar en un uso y un manual de uso de esta imagen.
Brandear el punto de venta con la marca y hacer que los consumidores interioricen la imagen
es un tema que sin lugar a dudas debe estar liderado por el area de comunicaciones. También
es conveniente pensar en un eslogan que logre calar en el consumidor y apalanque todo el
proceso de posicionamiento de marca.

4.2.9 Simpatia con la marca.

“La marca despierta mi simpatia”

M En total desacuerdo

M En desacuerdo

Medianamente de
acuerdo

De acuerdo

W Totalmente de
acuerdo

Grdfica 9. Simpatia con la marca. Fuente: Elaboracion propia.
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Queda muy claro que definitivamente la marca logra un vinculo con sus clientes y despierta
la simpatia de sus consumidores. El 31% de los encustados dijo estar totamente con la
afirmacion y el 64% dijo estar de acuerdo. Solo un 5% dijo estar medianmente de acuerdo.
La simpatia quiza sea despertada por el hecho de relacionar la marca con perros, animales
que por excelencia despiertan carifio en las personas. Comunicaciones debe aprovechar este
estrecho vinculo que hay entre las perosnas y los perros para mover corazones y seguir
despertando simpatia entre sus consumidores. Esta demostrado que ahora la gente no
consume un producto, las personas estan en la busqueda constante de experiencias

significativas que puedan agregar valor a sus vidas.

4.2.10 Coherencia entre lo ofertado y el producto de la marca.

“Lo ofertado por la marca no decepciona a
sus clientes”

M En total desacuerdo

M En desacuerdo

Medianamente de

acuerdo
De acuerdo
0,
W Totalmente de acuerdo

Grdfica 10. Coherencia entre lo que es y lo que se dice. Fuente: Elaboracion propia.
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A la afirmacién “Lo ofertado por la marca no decepciona a sus clientes” el 64% de los
encuestados dijo estar de acuerdo, el 31% dijo estar en total acuerdo y solo un 5% dijo estar
medianamente de acuerdo.

Es importante que lo que se comunica obedezca a lo que realmente se vive en el punto de
venta y a lo que realmente es la marca. Comunicaciones puede disefiar las mejores estrategias
pero debe estar muy claro que el trabajo de retencion de los clientes esta en el punto de venta
y gran parte de este lo determina servicio al cliente. Nada se saca con tener una mision que
habla de dedicar todo el talento con efectividad para ofrecer a los fans, experiencias de un
excelente producto y un excelente servicio, si en el punto de venta no se vive la mision.

Debe hacerse un trabajo integrado de comunicacion interna y comunicacion externa para que
los colaboradores también sean conscientes de los esfuerzos que hace la marca por sacar

adelante sus objetivos organizacionales.

4.2.11 La marca y sus competidores.

“La marca se destaca entre sus
competidoras”

— M En total desacuerdo

En desacuerdo

Medianamente de

acuerdo

De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Grdfica 11. La marca y sus competidores. Fuente: Elaboracion propia.
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Ante la afirmacion “la marca se destaca entre sus competidores” el 47% de los encuestados
manifestd estar medianamente de acuerdo. EI 28% dijo estar de acuerdo. Solo el 17% se
mostro en total acuerdo con esta afirmacion y un 8% sefialo estar en desacuerdo. Este
panorama deja claro que atn hay mucho trabajo por hacer desde el punto de vista de las
comunicaciones. Se debe trabajar en aspectos que son de total incumbencia del &rea de
comunicaciones, tales como la notoriedad, la diferenciacion y reputacion de la marca para

destacarla y posicionarla en el mercado.

4.2.12 Percepcion de quienes consumen la marca.

Tengo una imagen positiva de quienes
consumen la marca”

M En total desacuerdo

M En desacuerdo

B Medianamente de acuerdo
De acuerdo

W Totalmente de acuerdo

Grdfica 12. Percepcion de quienes consumen la marca. Fuente: Elaboracion propia.
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Ante la afirmacion “tengo una imagen positiva de quienes consumen la marca” el 69% de la
poblacion encuestada, esto es la mayoria, dijo estar medianamente de acuerdo. Esta
calificacion denota un grado de desinterés ante la afirmacion ya que no hay una posicion
definida. El 18% dijo estar de acuerdo, el 11% expreso estar totalmente de acuerdo y solo un
dos por ciento mostrd una posicién de desacuerdo.

Hacer que quienes consuman la marca sean vistos de manera positiva es un trabajo
importante ya que obedece a transmitir la filosofia empresarial a los consumidores y hacerlos
participes del compromiso social que tiene la organizacion. Se trata de transmitir el estatus de

la marca los consumidores.

4.2.13 Personalidad de la marca y de los consumidores.

“Mi personalidad es acorde a la de la marca”

M En total desacuerdo
M En desacuerdo

Medianamente de acuerdo
De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Grdfica 13. Personalidad de la marca y de los consumidores. Fuente: Elaboracion propia.
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Ante la afirmacion “Mi personalidad es acorde a la de la marca” el 31% dice estar
medianamente de acuerdo y el 49% dice estar de acuerdo, siendo estas dos percepciones
como las mas valoradas. Por otra parte solo el 18% manifesto estar totalmente de acuerdo
con esta afirmacion y el 2% manifesto desacuerdo.

Es de resaltar que el porcentaje que dijo estar en desacuerdo es muy bajo, tan solo un 2%. Lo
cual quiere decir que el general de los consumidores sienten afinidad con la marca y esto es

un potencial que no se pude desperdiciar.

4.2.14 Voceros de la marca.

¢Recomendaria la marca La Manada Hot
Dogs.S.A a un amigo o familiar?

Seriesl; b) No;
2; 2%

ma)Si
Hm b) No

Seriesl; a) Si
: 98; 98%

Grdfica 14. Voceros de la marca. Fuente: Elaboracion propia.
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Finalmente a la pregunta ¢recomendaria la marca La Manada Hot Dogs a un amigo o
familiar? El 98% de los encuestados respondio de manera afirmativa y solo un 2% dijo no
hacerlo. Esto resulta un hecho positivo ya que la mayoria de los consumidores de la marca
estan dispuestos a recomendarla, lo cual se convierte en la mejor forma de promocionar y
comunicar una marca. Las personas creen en mayor medida cuando son amigos o familiares
quienes les transmiten los atributos de un producto o servicio. Con este resultado se puede
trabajar fuertemente en un sistema que agrupo a todos los voceros o clientes satisfechos y
los premie por su fidelidad para asi crear una cadena de voz a voz mas grande. De igual
manera es importante seguir fortaleciendo el servicio al cliente para enamorar a todos los

que llegan al restaurante.

4.3 Estado de la comunicacién organizacional

Como parte de la observacion directa se obtuvo mas informacion relevante para construir el
nuevo plan estratégico de comunicacion organizacional.

A continuacion se nombran los aspectos que en su momento fueron considerados de
importancia y que constituyeron el porqué de las tacticas planteadas en la estrategia de
comunicacion.

e Lacomunicacion interna no tiene ningin parametro y se da de manera informal. No
existen canales de comunicacion formales y ante esto no se proyectan objetivos y
mucho menos se miden alcances o se hace seguimiento.

Hasta la fecha los medios de comunicacion frecuentados para trasmitir informacion
de tipo laboral son el email personal, el contacto telefonico directo, las reuniones y el

v0z a voz. Estos medios son utilizados de manera espontanea y sin ninguna
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planificacion. Sin embargo el clima laboral es agradable y no se presentan problemas
de rumores, chismes o mal ambiente de trabajo.

La marca no cuenta con una pagina web institucional. Ademas de estar en redes
sociales hoy es importante que cada organizacion cuente con su propio sitio web para
posicionar su marca en el ciberespacio.

La marca no tiene un manual de imagen corporativa que en un futuro pueda
estandarizar el uso de su imagen en los distintos restaurantes. Al tener mas de dos
restaurantes eso se convierte en un tema de importancia ya que ambos sitios deben ser
coherentes con la imagen de la marca y obedecer los mismos estandares para no crear
distracciones en los clientes y siempre trabajar en pro de un posicionamiento y la
recordacion de la marca.

No existen parametros establecidos para el uso apropiado de redes sociales. No hay
una frecuencia de publicacion definida y en ocasiones pasan semanas sin que las
personas reciban informacion de la marca. Esto desmotiva a los seguidores que

necesitan cada vez mas, sentir cercania con las marcas.
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5. Estrategia de posicionamiento de la marca LA MANADA HOT DOGS S.A.
Una vez hecho el estudio de la empresa La Manada Hot Dogs S.A. y del manejo que hasta la
fecha han hecho de las comunicaciones, se corrobora la necesidad de posicionar la marca
para contribuir en el crecimiento de la misma. De igual forma se considera que dicho
posicionamiento se debe trabajar mediante la articulacion de las acciones de comunicacion

para publico interno y para publico externo.

Es importante que antes de dar inicio al proceso de expansion de la marca con la apertura de
nuevos puntos de venta, se establezca la comunicacion como eje articulador de todos los
procesos de la organizacidn. Asi mismo se crea la necesidad de establecer nuevos canales de

comunicacion para un contacto mas directo y constante con los clientes.

Se debe aprovechar que la marca genera simpatia en los consumidores y gque es vista como
una marca diferente e innovadora para desarrollar acciones que impulsen estos atributos y

sigan impactando de manera positiva a la comunidad implicada.

5.1 El plan estratégico de comunicacidn organizacional

Para construir el plan estratégico de comunicacidn organizacion se plantearon las siguientes
preguntas que finalmente estructuraron todo el plan.
e ;Quién debe expresarse en la empresa?: Como el objetivo es posicionar una marca,

no se considera apropiado nombrar una persona, toda la comunicacion debe hacerse a
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nombre de la marca y planeada desde el departamento de comunicaciones. En este
sentido todos los colaboradores se convierten en voceros que hablan de la marca a
través del servicio que prestan desde sus distintas labores.

e ;Cual debe ser el contenido del mensaje? (tono, registro, etc): Toda la comunicacién
debe ser cercana, coherente, juvenil e innovadora.

e ;Quiénes son los destinatarios de esta comunicacion?: El publico en general,
enfocado especialmente en jovenes de 20 a 35 afios, medios de comunicacion
regionales y colaboradores de la organizacion.

e ;Por qué canal hay que comunicar?: Publicidad, patrocinio, campafias sociales,
medios digitales, instalaciones y manuales internos

e ;Cuadles son las consecuencias de esta comunicacion?: lograr el reconocimiento de La
Manada Hot Dogs S.A, como una empresa competente e innovadora en el sector de
las comidas rapidas.

e ;Cual es el lugar geogréafico de esta comunicacion?: Ibagué - Tolima

e (En qué momento hay que comunicar?: Segundo semestre de 2015 y primer semestre
de 2016

e ;Cudl es el objetivo de esta comunicacidén?: Posicionamiento y visibilidad de la
marca.

Una vez perfilado el plan estratégico de comunicaciones se procede a su elaboracion



5.1.1 Visualizacién general del plan estratégico de comunicacion organizacional.
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Figura 3. PECO La Manada Hot Dogs
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5.2 Despliegue de las tacticas

5.2.1 Comunicacion digital.

Publico objetivo: adolescentes y jovenes adultos de la ciudad de Ibagué.
Objetivo: posicionar la marca La Manada Hot Dogs S.A. en los principales

motores de busqueda como una marca especializada en perros calientes.

A partir de los resultados que arrojé la investigacion surge la necesidad de implementar
un uso estratégico de la comunicacion digital y de tener constancia con la interaccion que
se pueda dar por estos medios digitales. La empresa ya ha venido trabajando con un red
social llamada Facebook y esto les ha dado buenos resultados. Sin embargo se deben
estructurar cada una de las acciones que se hagan y se debe hacer un trabajo constante
que permita medir avances Yy resultados.

Bajo esta vision se proponen tres acciones especificas, la primera es desarrollar una
pagina web. La segunda es que la marca se abra campo en otra red social a la par que
continua ganando seguidores y posicionandose en Facebook. Y la tercera es desarrollar
una campafia de comunicacion viral en la cual estén involucrados todos los medios

digitales.

A continuacion se especifica en qué consiste cada una de las acciones.



1) Desarrollo y funcionamiento de la pagina web.
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® @ Compartir

|LaManada El menu |Loquesomos |Novedades contactenos

Aqui estamos

Figura 4. Disefio pdgina web de La Manada Hot Dogs

Antes de iniciar cualquier trabajo de comunicacion digital es importante que la
empresa tenga su propio portal web y poner a trabajar las redes sociales para
impulsarlos como marca y no como lo han hecho hasta ahora, publicando en una

red social pero sin un portal que soporte todas las acciones digitales.

¢, Como lo haremos?

e Asegurar la disponibilidad del domino web www.lamanadahotdogs.com y

comprar el hosting y el dominio.

e Disefiar la pagina web. Esta debe ser clara, navegable y con informacion de

interés para el publico. La estructura de la pagina web es la siguiente:


http://www.lamanadahotdogs.com/
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Link redes sociales y compartir

g Mision

Somos fans
Menu Infantil

g Vision

Tendencias de la
industria = Preguntas frecuentes

Promocion del mes Trabaje con
nosotros

m Valores

g Objetivos corporativos .
=1 Sugerencias

o Estructura organica

Mapa del sitio

Figura 5. Mapa pdgina web de La Manada Hot Dogs

La pagina obedece a la necesidad de tener un medio de comunicacién oficial
en el cual las personas puedan acceder a toda la informacion que respecta a la
empresa por este motivo cuenta con pestafias que contienen informacion que
responde a las inquietudes o necesidades que los clientes pueden tener. El
mend, todo lo referente a la estructura organizacional de la empresa,
novedades y una pestafia de contacto en la cual se publican oportunidades de
empleo y se da la posibilidad de registrar hojas de vida, también se publican
preguntas y respuestas mas frecuentes y por ultimo se habilita un campo de

sugerencias.
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En el mena principal también muestra una pestafia llamada La Manada, alli
encontramos un vinculo llamado Somos fans, alli las personas se podran
inscribir para ser parte del club de fans de La Manada, el objetivo de este
espacio es que sirva como captador de una buena base de datos y segundo que
sea un espacio de interaccion con los clientes donde ellos puedan publicar y
comentar como un blog comunitario donde ademas se ofrezcan premios y
recompensas a los mas fieles seguidores.

La pagina también contara con el link de las redes sociales para que desde alli
los clientes puedan acceder de forma rapida a los sitios de la marca. De igual
forma se pondréa un link Ilamado compartir, en el cual se despliegan diversos
iconos de redes sociales para que las personas compartan de forma rapida la
direccion URL de la marca en el caso de hacer alguna mencion o
recomendacion.

En la parte inferior se ubicarad un desplegable llamado aqui estamos, al
desplegar esta pestafia se abrird una infografia animada donde el usuario
podra hacer un recorrido por la ciudad hasta llegar al punto de venta. De igual
forma se da la opcion de mostrar la direccion del punto de venta con la
ubicacion satelital de Google Maps. En esta pestafia también se publicaran
los contactos telefonicos para posibles pedidos a domicilios.

Un vez la pagina este disefiada y con todo los contenidos disponibles se hara
un comité de evaluacion con los directivos y colaboradores para que sean

ellos los primeros en ver el producto finalizado y den la aprobacion.
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e Luego de pasar por el comité de evaluacion y de realizar cualquier cambio

que surja de este se continlia con el proceso y se hace la publicacién de la

pagina web.

e Hacer el registro de la pagina en los principales motores de busqueda.

e La segunda medida para dar a conocer la pagina web es comprar un paquete

de publicidad en Facebook, que se extienda durante el primer mes y que se

enfoque en llegar al publico objetivo residente o visitantes ocasionales de la

ciudad de Ibagué.

acebook

Guacamaya Spanish School
Muro  Informacion Fotos Cuadros  Notas
Escribe aigo....

Adjuntar: {3 WX

Guacamaya Spanish School y otros  [ERNRETEEHETERSERT RS BN Otros

- F Guacamaya Spanish School
e o

My Experience at Escuela Guacamaya
My Ex;

Agregar 3 mis favoritos

Sugerir estz pigina 3 mis 3mMigos
Suscribirme por SMS

D Haee 23

4 F Guacamaya Spanish School
.

1635

Now ; we also offer classes through
skype, our user name is:
escuela.guacamaya. If you are My expel
interested just let us to know... W 3

rience at Ia escuela G
You can “t he il

help tle

Informacion

Lugar!
Rarrio Buena Visz
Copan, Honduras, 01672

Guacamaya Spanish School
My time in Guacamaya

Telefono:

(504) 26514360

Figura 6. Modelo de anuncio en FaceBook

Inido Perfil Cuenta v

Crear un anuncio

iCompartir, %
que buen gusto!

a"nara:;a'm:dcg:.cow‘

Descuentos especiales para
los miebros de La Manada

Made for you! x
mate.com

"

Beautiful furniture straight
from the makers, save up to
70% off high streets.
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e Latercera medida obedece a acciones en el punto de venta. Donde se ubicara
un rompe trafico en la entrada del establecimiento. Esta pieza publicitaria
informara de un nuevo medio de comunicacion que llega para acercarnos

mas.

iCompartir nos hace feliz!

Ahora lo mejor
de la manada
en un solo sitio

Figura 7. Modelo Rompe trdfico promocional de la pdgina web

Para apoyar esta pieza publicitaria, se ubicaran en todas las mesas una pieza
con la misma informacion del rompe trafico pero en un tamarfio que no supere
los 20 cms de alto por 13 cms de ancho y que tenga una base que lo sostenga
en posicion vertical. Estas piezas tendran el codigo QR que dara la
posibilidad a los clientes de acceder de manera inmediata a la pagina web.

La motivacion de esta actividad sera invitar a visitar el sitio web con la
excusa de que quienes se inscriban en el club de fans accederan a los

beneficios exclusivos para los miembros del club de La Manada.

2) Ahora estamos en Instagram y en Facebook.
Debido al auge que tienen las redes sociales es importante mantener la interaccion

con los clientes a través de estos medios. Como la marca ya cuenta con una fan page
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en Facebook, una de las redes sociales con mas alcance y que en la actualidad cuenta

con mas de 1300 millones de usuarios registrados alrededor de todo el mundo (El

Colombiano, 2014) , se debe mejorar el uso de esta red social para optimizar sus

beneficios en pro del posicionamiento de la marca.

Por otra parte se estudi6 la posibilidad de ingresar en otra red social, ante lo cual se

establecid que la red adecuada era Instagram, ya que es una red en crecimiento y que

debido a sus caracteristicas permite llegar a los consumidores o clientes a través de
imagenes sugestivas y bien elaboradas que creen impacto y posicionen la marca.

Esta red social funciona como una aplicacién mévil que permite compartir fotos y

videos, ademas una vez hechas las publicaciones es posible compartir las fotografias

en distintas redes sociales como Facebook y Twitter. Una caracteristica de Instagram
es que anima a los usuarios a usar hashtags relevantes y especificos con el objetivo de
hacer las fotografias mas populares, atraer un mayor nimero de fans y conseguir mas
me gusta.

¢ Como lo haremos?

e Antes de abrir la nueva red social y continuar haciendo publicaciones en el fan
page es necesario que se establezca un cronograma de publicaciones mensual
donde con anticipacion estén programados los mensajes que se van a publicar
diariamente en las redes sociales. Es importante tener en cuenta que aunque se
pueden unificar algunos mensajes para las dos redes sociales no en todos los casos
los mensajes son acordes para ambas redes y deberan modificarse de acuerdo a

cada caso. A continuacién se presenta el listado de mensajes para el primer mes
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organizados por su intencién de comunicacion. Estos mensajes se deben intercalar

para no saturar a los fans con el mismo tema y variar en contenidos.

Horarios y punto de venta:

- ¢Esté buscando donde comer los mejores perros calientes de la ciudad?
Estamos ubicados en el barrio Belén, carrera 11 No.8-22

- No olviden que de lunes a jueves La Manada Hot Dogs los espera de 4:00pm
a 10:00pm. jCompartir con ustedes siempre sera un gusto!

- jAtencion! Una manada de perros los esta esperado en La Manada Hot Dogs,
ino se queden sin el suyo! Buscalos en el barrio Belén, carrera 11 No.8-22

- jViernes otra vez! Hoy La Manada Hot Dogs abre sus puertas desde las 4:00
pm hasta las 11:00 pm para que no se queden sin saborear nuestros deliciosos
hot dogs.

- Llego el FDS y sabemos que cocinar no es la mejor opcion... es momento de
descansar y compartir con los que mas quieres, Ven y almuerza con uno de
nuestros espectaculares combos. Sabados y domingos los fogones se
enciendes desde las 12:30pm hasta las 11:00pm.

- Es hora de disfrutar de un delicioso perro caliente en La Manada Hot Dogs.
Nos pueden encontrar en el barrio Belén, carrera 11 No.8-22.

- jYa Abrimos! En la Manada Hot Dogs Trabajamos para ofrecerles la mejor

experiencia.

Domicilios y servicio:
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- Entendemos que hoy no quieran salir de sus casas por eso nuestros perros
calientes llegan a su hogar. Domicilios al 2 733 112.

- Nos hace feliz verlos felices por eso en La Manada Hot Dogs siempre estamos
esperandolos con el mejor servicio y los mejores hot dogs de la ciudad.

- La Manada Hot Dogs... somos mas que perros calientes.

- No olviden que también pueden pedir su domicilio al 2 733 112

- En La Manada Hot Dogs nuestro objetivo es: Tener clientes satisfechos y
Sumar cada dia mas fans

- La Manada Hot Dogs les ofrece a todos sus fans exquisitos perros calientes y
los lleva directamente hasta su casa. Servicio a domicilio al 2 733 112.

- Hoy sencillamente queremos decir jGracias!

Atributos de la marca y producto:

- La Manda Hot Dogs es calidad.

- En La Manada Hot Dogs no improvisamos, trabajamos en equipos para ser
siempre los mejores.

- Si busca un Rottweiler, no olvide que en La Manada Hot Dogs siempre habra
uno esperando por usted.

- ¢Qué tal unas crocantes y deliciosas papas fritas para acompafar nuestros hot
dogs?

- Gran Danés, un hot dog con 35 cm de mucho sabor... Solo aqui en La

Manada Hot Dogs.



74

- Toda la dulzura de un labrador hecha sabor... Hot dogs con Kiwi y fresas
caramelizadas en la cocina de La Manada, trozos de pifia dulce y jamon.
¢ Provocativo no?

- Hoy atrévete a probar un Délmata... delicioso hot dog con pollo y

champifiones en salsa bechamel.

Varios
Déjanos saber cual es tu hot dog favorito y participa en la rifa de uno de
nuestros combos.
Trabajamos con insumos de la mejor calidad por eso nos proveemos de pan
Bimbo un pan siempre fresco que exalta todo el sabor de nuestros hot dogs.
Estos son algunos de nuestros fans visitando La Manada Hot Dogs.
No olvides que tu también puedes ser parte de La Manada, ingresa a

www.lamanadahotdogs.com, registrate en La Manada y se parte de nuestro

club de fans.
Descuentos especiales en distintos eventos culturales para los miembros del
club de fans de La Manada Hot dogs.
¢Piensas que el perro caliente siempre serd el mismo? Es por que no has
venido a La Manada hot dogs, perros calientes de distintas razas y sabores.
Para los mas peques un menu de menores proporciones... Cachorros, mini hot
dogs con gran sabor.

Es importante que cada texto este acompafiado siempre de una imagen o video

corto para enlazar siempre con Instagram y Facebook. Por este motivo una de las


http://www.lamanadahotdogs.com/
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acciones de esa téctica es realizar un estudio fotografico para contar con un banco
de imé&genes propios que sirva de apoyo a cualquier accione que se vaya a realizar

ya sea on line o para acciones off line.

3) Campafia de comunicacion viral

Nombre de la camparia: El nuevo integrante de La Manada

Duracion: Dos meses

Descripcion: El nuevo integrante de La Manada es una campafa para motivar a los
fans a vincularse con la marca invitandolos hacer un trabajo colaborativo participando
en la creacién de un nuevo plato. El trabajo consiste en que sean ellos quienes nos
digan que raza y que sabor tendria el nuevo integrante, que propongan y nos hagan
saber a través de las redes sociales cuales son sus propuestas.

Condiciones: Ayudanos a encontrar el nuevo integrante de La Manada. Dinos que
raza y describenos las caracteristicas del sabor que tendria este integrante. Preparalo
en tu hogar, tdmale fotos y publicalo en Instagram y Facebook. Etiqueta tu
publicacion con el hashtag #EInuevointegrantedelamanada y encargate de compartir
tu creacién con todos tus amigos. No olvides que para entrar a concursar debes estar
inscrito en nuestro club de fans, al cual puedes ingresar a traves de nuestro portal web

www.lamanadahotdogs.com, en el link La manada.

Las 10 propuestas mas comentadas y mas compartidas seran preseleccionadas para
hacer pruebas de sabor en la cocina de La Manada Hot Dogs. Se seleccionara un

jurado compuesto por nuestro chef y tres fans de La Manada que se escogeran de


http://www.lamanadahotdogs.com/
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manera aleatoria de la base de datos y finalmente serén ellos quienes voten y escojan
al nuevo integrante de la manada.
Los diez finalistas ganaran un combo de cualquiera de nuestras razas y el ganador
debera firmar una clausula donde nos ceda el derecho sobre su invencién culinaria y
como premio se hara acreedor de un descuento del 50% durante 12 meses en
cualquiera de los hot dogs de La Manada.
¢, Como lo haremos?
- Se publican mensajes de expectativa en la pagina de la marca y en las redes
sociales haciendo uso del hashtag #EInuevointegrantedelamanada
- Se publican las condiciones del concurso y la fecha de apertura y de cierre.
- Una vez inicie la campafia se hace seguimiento a las publicaciones, se
comenta y se agradece continuamente a todos los participantes.
- Enel punto de venta se pone en una de las paredes una silueta de una perro
con un signo de interrogacion acompanado del hashtag

#EInuevointegrantedelamanada.

#EInuevointegrantedelamanada
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- Todos los dias se invita a los fans a participar y a enviar las propuestas.

- Una vez se hace el cierre de la campafia se revisan las publicaciones méas
compartidas y mas comentadas y se escogen diez de ellas.

- Se publican cudles fueron las propuestas ganadoras

- Se programa la fecha para las pruebas de sabor y se hace el contacto directo
con los seleccionados para comunicarles la fecha del evento.

- El evento se realiza a puertas cerradas y se hace un reportaje en redes de lo
que esta sucediendo.

- Una vez se conozca cual es el ganador se da a conocer a todo el publico y se
hace el reconocimiento en la pagina web y en las redes de la persona
ganadora.

- Después de este proceso la empresa tiene un mes para trabajar en el desarrollo
del producto y marketing para poner este nuevo hot dogs en el menu.

Boletin virtual Notimanada

Descripcion: Notiminada sera un boletin informativo de publicacién trimestral,

este boletin sera actualizado en la pagina web y se enviara a la base de datos que

se gestiona a través de la suscripcion a la pagina.

Este boletin contendra informacion relevante del sector, informacion sobre las

actividades que realiza la marca y o eventos en los que participd o va a participar,

reportes de gestion, reconocimiento a la gestion de los colaboradores y

reconocimiento a los fans de La Manada.



¢, Como lo haremos?

- Disefiar el modelo base del boletin.

- Gestionar el contenido durante los dos meses previos a la publicacion del
boletin.

- Redactar los contenidos del boletin y ubicarlos en el modelo base del boletin
con sus respetivas fotos o infografias.

- Pasar el boletin al comité de aprobacién

- Una vez aprobado publicar el boletin en la pagina web y enviar a la base de
datos a través de Mail Chimp.

- Hacer seguimiento a las estadisticas de clics y lectura del boletin.

Accién Paso a paso Fechas de Recurso

ejecucion econémico

Desarrollo y asegurar disponibilidad del dominio 8dejuniode 2015 | $

posicionamient | comprar el hosting y el dominio 8 de junio de 2015 | 4.000.000
0 de la pagina Disefiar la pagina web 8 al 20 de junio de
web 2015
institucional Aprobacion 21 al 29 de junio
de 2015
Publicacion de la pagina web 1 de julio de 2015

registro en los principales motores de | 1 de julio de 2015

busqueda
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Pautar en Facebook durante el primer

mes

6 de junio al 6 de

julio de 2015

Disefio e impresion del Rompe trafico
y las piezas de promocion para las

mesas.

21 al 30 de junio

de 2015

Instalacion de las piezas de

comunicacion en el punto de venta

Del 6 al 30 de julio

Ahora estamos | Establecer los mensajes para el primer | 15 al 20 de junio $
en Instagramy | mes 1.500.000
en Facebook Realizar estudio fotografico de los 23 de junio

productos y de la marca

Abrir un perfil de la marca en 28 de junio

Instagram

A partir de la fecha establecida, 1 de julio de 2015

realizar una publicacion diaria
Campairia de Expectativa para la campafa 24 al 30 de $
comunicacion septiembre de 2015 | 1.000.000

viral

inicio de la camparia

1 de octubre de

2015

cierre de la campafia

30 de noviembre

de 2015

evento para escoger el ganador

5 de diciembre de

2015
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Reconocimiento publico del ganador

5al 10 de

diciembre de 2015

Boletin virtual

Notimanada

Disefar el modelo base del boletin.

Gestionar el contenido durante los dos
meses previos a la publicacion del

boletin.

Redactar los contenidos del boletin y
ubicarlos en el modelo base del boletin

con sus respetivas fotos o infografias.

Pasar el boletin al comité de

aprobacion

Publicar el boletin en la pagina web y
enviar a la base de datos a través de

Mail Chimp.

Hacer seguimiento a las estadisticas de

clics y lectura del boletin.

No aplica,
mientras la
cantidad de
e-mails
enviados al
mes, no
supere los

12mil.

Figura 8. Tdctica de comunicacion digital
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5.2.2 Relaciones publicas — patrocinio

Publico objetivo:

a) Adolescentes y jovenes adultos de la ciudad de Ibagué

Obijetivo: aumentar la difusién y visibilidad de la marca

Mensaje clave: ser parte de la manada es cool

Tipo de comunicacién: Debe ser una comunicacion descomplicada y abierta con la

cual los jovenes se identifiquen.
Descripcion: Durante el mes de septiembre se realiza en la ciudad un evento cultural
llamado Festival internacional de Oralidad Mundopalabra. Este evento se constituye en
uno de los mas importantes del escenario cultural de la ciudad y tiene la particularidad de
convocar el 80% de la poblacion estudiantil y el 90% de la poblacidn universitaria de
Ibagué. En su ultima version el evento conto con mas de 92mil espectadores y logro
posicionarse como el festival de oralidad méas grande del mundo en referencia a la
capacidad de convocatoria que tiene.
El Festival tiene lugar en distintos escenarios de la ciudad como el Teatro Tolima, El
Centro de Convenciones Alfonso Lopez Pumarejo, La Concha Acustica Garzén y
Collazos y espacios abiertos en las Universidades Publicas y Privadas. Durante una
semana completa toda la poblacién ibaguerefia se conecta con este evento. De igual
forma se rescata que el festival convoca narradores, cuenteros, comediantes y cantantes

nacionales e internaciones.

Desde las funciones que lidera el &rea de comunicacion, esta actividad de patrocinio

gestionada por el area comercial, se convierte en una oportunidad de comunicar los
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atributos de la marca a un grupo de personas especifico que es a fin con las

caracteristicas del publico objetivo de La Manada Hot Dogs.

Una oportunidad de comunicacién como esta no se puede dejar pasar y por esto resulta
importante la planificacion de las actividades que se llevaran a cabo. Para este caso las
actividades son muy especificas y obedecen a un interés de dejar la marca bien

posicionada en el imaginario del publico asistente y los ibaguerefios en general.

La primera actividad que se propone es realizar un contacto directo con el departamento
de comunicaciones del festival para hacerle entrega del logo y el manual de uso para su
adecuada disposicion en el material publicitario del evento. (Vallas, anuncios de prensa,
afiches, volantes, pendones). Luego viene un proceso de comunicacion de la actividad en
las redes sociales de la marca y en la pagina web institucional. Como este es un
escenario propicio para posicionar la imagen de la marca, la siguiente actividad obedece a
comunicar los atributos de la marca a traves de material brandeado que sera obsequiado
en algunas de las funciones del festival. Por ultimo se pretende realizar un acercamiento a

los artistas invitados para vincularlos a la marca como voceros en redes sociales.

¢ Cémo lo haremos?
- Conocer de mano del encargado del departamento comercial, los acuerdos a
los cuales se lleg6 con el patrocinio del evento, cuéles son nuestros deberes, y
saber a qué beneficios tenemos derecho.
- Luego de tener esta informacion el paso a seguir es establecer un contacto

directo con el area de comunicaciones del festival para brindarles todo el
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material visual necesario para las correspondientes piezas publicitaras en las
que la marca tendré espacio.

Una vez el material sea enviado al &rea encargada de gestionar toda la
comunicacion y publicidad del festival debe estar en permanente contacto con
ellos para conocer el estado las piezas y poder hacer cualquier correccion en
los artes a fin de que en el producto final la imagen proyectada sea impecable.
A la par del anterior proceso se debe estar gestionando el disefio y la
elaboracion del material brandeado con la imagen corporativa que se va a
entregar durante las funciones del festival. Como se van a obsequiar lapiceros
y camisetas debemos cerciorarnos que los atributos de estos dos elementos
sean coherentes con los de la marca, los lapiceros deben ser ecoldgicos. las
camisetas deben obedecer al criterio de calidad siendo prendas elabora 100%
en algodon, prendas comodas, frescas y que despierten el deseo de llevarlas
puestas.

Por otra parte se debe planificar la comunicacion de la actividad en las redes
sociales de la marca y en la pagina web. Para esto es importante tener
elaborado el listado de mensajes que se van a emitir durante los 14 dias, siete
dias previos al festival y siete dias que dura el evento.

Luego se debe asegurar que todos los dias planificados sean emitidos los
mensajes y revisarlos para hacerles posibles cambios de acuerdo a la
coyuntura de cada dia.

Desde la llegada de los artistas invitados la marca debe involucrase con ellos,

enviando un vocero a la cena de bienvenida que realiza el festival y
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obsequiandoles camisetas y USB. De igual forma se les hace entrega de una
invitacion especial para cenar en el restaurante.

- Delegar una persona que esté en contacto con los artistas y vincular minimo
tres de los artistas invitados como voceros oficiales de la marca para lograr
que durante el festival generen minimo cuatro publicaciones con contenidos

sobre La Manada Hot Dogs .

Accidn Paso a paso Fechas de | Recurso

ejecucion | economico

Contacto Conocer de mano del encargado del 17 de No tiene ningln
directo con el | departamento comercial, los acuerdos a agosto de | costo para el area
departamento | los cuales se llegd con el patrocinio del 2015 de comunicaciones
de evento, cuales son nuestros deberes, y

comunicacione | saber a qué beneficios tenemos derecho.

s del festival Establecer un contacto directo con el area | 18 y 19 de
para hacerle de comunicaciones del festival para agosto de
entrega del brindarles todo el material visual 2015
logoy el necesario para las correspondientes piezas

manual de uso | publicitaras en las que la marca tendra

para su espacio.
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adecuada Estar en permanente contacto con ellos 21 al 28

disposicion en | para conocer el estado las piezas y poder | de agosto

el material hacer cualquier correccion en los artes a de 2015

publicitario fin de que en el producto final la imagen

del evento. proyectada sea impecable.

(Vallas,

anuncios de

prensa, afiches,

volantes,

pendones)

Seguimiento al

proceso.

Comunicacién | Planificar la comunicacion de la actividad | 7 al 11 de | No tiene ningin

de la actividad | en las redes sociales de la marca y en la septiembr | costo

relacionadas pagina web e de 2015

con el Elaborar el listado de mensajes que se 7al 11 de

patrocinio en | van a emitir durante los 14 dias, siete dias | septiembr

las redes previos al festival y siete dias que durael | e de 2015

socialesde la | evento.

marcayenla | Realizar sequimiento a la emision de los 15 al 27

pagina web mensajes Y revisarlos para hacerles de
posibles cambios de acuerdo a la septiembr
coyuntura de cada dia. e de 2015
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Hacer uso de Gestionar el disefio y la elaboracion del 1°al 15 $
material material brandeado con la imagen de 2.000.000
brandeado con | corporativa que se va a entregar durante septiembr
la imagen las funciones del festival. e de 2015
corporativa, Obsequiar el material de manera gradual 21 al 27
para comunicar | en todas la funciones del festival de
los atributos de septiembr
la marca e de 2015
(lapiceros
camisetas y
USB)
Realizar un Involucrar la marca con los artistas 21 al 27 No tiene ningln
acercamiento a | invitados enviando un vocero a la cenade | de costo
los artistas bienvenida que realiza el festival y septiembr
invitados para | obsequiandoles camisetas y USB. De e de 2015
vincularlos a la | igual forma se les hace entrega de una
marca como invitacion especial para cenar en el
VOCeros en restaurante.
redes sociales | Delegar una persona que esté en contacto | 21 al 27
con los artistas y vincular minimo tres de | de
los artistas invitados como voceros septiembr
oficiales de la marca para lograr que e de 2015

durante el festival generen minimo
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cuatro publicaciones con contenidos

sobre La Manada Hot Dogs

Figura 9. Tdctica de RRPP y Patrocinio

5.2.3 Activacién de marca a través de la comunicacion de RSE: Camparfa Yo Amo
La Manada.

Publico objetivo:

a) Adolescentes y jovenes adultos de la ciudad de Ibagué

b) Medios de comunicacién local

Objetivo: Incrementar el posicionamiento de la marca en la mente del pablico

objetivo.

Mensaje clave: Yo amo la manada

Tipo de comunicacion: Debe ser una comunicacion muy cercana y familiar que

genere simpatia en el publico.

Se hara una activacion de marca a través de la comunicacion de RSE con la
implementacion de una campafia llamada Yo Amo La Manada. Esta tactica se divide en
cuatro momentos especificos cada uno de los cuales demanda sus propias actividades. El
primer momento obedece a la planificacion de un evento de activacion que tiene como
propdsito hacer el primer acercamiento al publico objetivo para involucrarlos en esta

nueva campafa. El segundo momento es la realizacién de la actividad de activacion de



marca. El tercer momento es el sostenimiento de la camparia haciendo uso de una

interaccion constante a través de medios digitales y una comunicacion enfocada en el

punto de venta. Por Gltimo esta la etapa de cierre de la campafia y comunicacion de los

resultados obtenidos
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Descripcidn: Se dara a apertura a una campafia de comunicacion a través de un evento de

activacion de marca. El evento tendré lugar el altimo fin de semana del mes de febrero

de 2016 en la ciudad de Ibagué en diferentes puntos de la ciclo via. La ciclo via se

realiza todos los domingos desde las 7:00 am hasta las 12:30 pmy recorre la ciudad por

la carrera quinta desde la calle 83 hasta la calle 10.
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Figura 10. Ruta de la ciclo via. Fuente: Google Maps
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Aproximadamente 10mil ibaguerefios recorren la ciclo via, este evento es muy acogido

por los jovenes y familias jovenes que aprovechan este dia para pasar un agradable

tiempo con sus seres queridos.

Ambals

€80
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La actividad consiste en ubicar tres puntos estratégicos a lo largo del recorrido de la ciclo
via y en cada punto hacer un montaje con elementos alusivos a la marca. Las tres
estaciones deben contar con material informativo sobre la marca, la ubicacion y los
principales atributos que motiven a los clientes.

El atractivo de cada punto ser& una estructura de aproximadamente 3,50 mts de ancho por
3mts de alto con la imagen de personas abrazando perros, deben ser imagenes

inspiradores que despierten ternura y simpatia en los transedntes.

il:lllllllﬂl‘lll'._llllﬂ buen gusto ! L‘” »

Figura 11. Propuesta Material grdfico para BTL

Las imagenes deben estar acompariadas del logo de la marca y debe sobresalir de ellas el

texto #Yoamolamanada.
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En cada punto debe haber dos impulsadoras encargadas de acercarse a las personas e
invitarlas a participar en la campafa Yo Amo La Manada. Estas personas deben

indicarles en que consiste la actividad y motivarlos a participar.

El objetivo de la actividad es que las personas interactten con la marca tomandose fotos
en estos puntos con sus amigos, familia y con sus perros y las suban a Instagram y
Facebook etiquetandolas con el hashtag #Yoamolamanada. Esta actividad solo busca una
mayor visibilidad de la marca. Pero se debe motivar a la personas contandoles que esta
actividad se hace para ayudar a los perros y gatos que se encuentran desamparos en las
calles de la ciudad, que ellos pueden hacer parte activa de un grupo de personas solidarias
y con sentido social que quieran contribuir a mejorar la calidad de vida de estos
animalitos, ya que por cada foto que sea etiquetada con ese hashtag, la empresa donara
200 pesos a la Fundacion Animal Safe. Esta es una fundacion que ha ganado gran
prestigio en la ciudad por las labores que hacen para ayudar a los animales
desamparadores y proteger sus derechos. La Unica condicion que debe tener la fotografia

es que aparezcan mas de dos personas y que sea visible el logo de La Manada.

De igual forma se les debe contar que la actividad se extiende hasta el ultimo dia del mes
de mayo y que durante el mes de marzo, abril y mayo el 10% de lo que paguen por

consumo en La Manada Hot Dogs se destinara a las donaciones para la fundacion.
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En cada punto se tendrén bebederos de agua para las mascotas y se obsequiara agua en
botella brandeada con el logo de la marca a todas las personas que participen de la

actividad. De igual forma se obsequiaran algunas gorras.

¢ Como lo haremos?

- Hacer la planificacion estratégica del evento de lanzamiento de la camparia (minuto a
minuto del evento, resultados esperados, concepto, fecha, horas de inicio y fin, lugar,
etcétera).

- Listar el recurso técnico y humano necesario para llevar a cabo la actividad y elaborar
el presupuesto que debe incluir: publicidad y promocion, impresos, transporte, recursos
humanos, alquiler de equipos e imprevistos.

- Elaborar el guion para las impulsadoras encargadas de promocionar la actividad en cada
punto.

- Hacer una visita de preproduccion logistica, en el lugar del evento, para prever todos
aquellos aspectos que no son contemplados en el plan inicial y que son propios de las
caracteristicas del sitio de montaje y protocolos del espacio (Ej.: ingreso de los equipos y
el personal, horas y lugares permitidos de descargue, fuentes de corriente, tamafio y
condiciones del lugar de montaje, permisos requeridos para ingreso y operacion, entre
muchos otros)

- Solicitar los permisos necesarios ante Espacio Publico

- Disefiar cada uno de los tres espacios donde se pretende hacer la actividad.

- Disefio y elaboracion del material publicitario, impresos y productos de merchandising

(ue se van a entregar en cada punto.
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- Seleccion y capacitacion del personal freelance necesario para el montaje y operacion
de cada punto

- Adquisicién y alquiler de materiales, equipos y servicios. (Por punto: carpas, sonido,
modem inalambrico de internet, para que las personas que tengan smartphones participen
en la actividad al instante. Para los tres puntos un servicio de reportaje fotografico y
audiovisual del transcurso de la actividad.

- Disefiar las piezas de comunicacion que se van utilizar para informarle a la poblacion
objetiva sobre las caracteristicas y formas de unirse a la campafia Yo Amo La Manada.
Se deben hacer mensajes para comunicar en la pagina web, en Facebook y en Instagram
durante los meses que dura la campaiia (3 meses), un mensaje diario.

- Disefiar piezas de publicidad para el punto de venta y re decorar el lugar con imagenes e
informacion alusiva a la tematica.

-Hacer el montaje de cada uno de los tres puntos el dia previsto del evento.

- Llevar a cabo la actividad de acuerdo a lo planeado.

- Una vez finalizada la actividad hacer el conteo de participacion en las redes y publicar
los alcances motivando a las personas a seguir participando ya que este es solo el
comienzo de una accion social en pro de los animales menos favorecidos.

- Adecuar el punto de venta con la nueva informacion de la campafa

- Enviar un comunicado de prensa a los medios de la ciudad, enfocado en la campafa de
RSE que se esta realizando y hablando de los alcances y de cuanto se piensa recaudar
para ayudar a los animales que viven en la calle.

- Realizar un video clip con las imagenes de la actividad de lanzamiento y usarlo para

promocionar la participacion en redes sociales.
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- Publicar tres mensajes diarios en redes sociales referentes a la campafia y responder a
diario a las publicaciones de quienes se unen a la campafia, dejandoles cometarios de
agradecimiento en nombre de los animales menos favorecidos.

- Una vez finalizada la camparia elaborar un informe sobre los resultados y hacer entrega
de la donacién a la Fundacion Animal Safe.

- Hacer un acompafiamiento a las actividades de salud y prevencion que realiza la
Fundacion con el dinero donado para publicar y comunicar cada una de estas actividades
y felicitar siempre a los fans que hicieron posibles dichas jornadas.

- Hacer un comunicado de prensa con el alcance que tuvo la camparia y la cantidad de

animales que se beneficiaron

Fechas de Recurso

Accion Paso a paso o
ejecucion econémico

Planificacio Hacer la planificacion estratégica del

n del evento evento de lanzamiento de la campafia
1° al 7 de diciembre

de (minuto a minuto del evento, resultados
de 2015
activacion y esperados, concepto, fecha, horas de
elaboracion inicio y fin, lugar, etcétera).
de todas las Listar el recurso técnico y humano $7.500.000
piezas de necesario para llevar a cabo la actividad
publicidad y elaborar el presupuesto que debe 1° al 7 de diciembre
para el incluir: publicidad y promocion, de 2015

evento y impresos, transporte, recursos humanos,

para el alquiler de equipos e imprevistos.
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punto de

venta

Elaborar el guion para las impulsadoras

encargadas de promocionar la actividad

11 al 16 de enero de

2016
en cada punto.
visita de preproduccidn logistica 17 de enero de 2016
Solicitar los permisos necesarios ante 18 y 19 de enero de
Espacio Publico 2016

Disefio y elaboracion de: los tres
espacios donde se pretende hacer la
actividad, el material publicitario,
impresos (volantes) y productos de
merchandising que se van a entregar en

cada punto (Agua, adhesivos y gorras)

18 al 30 de enero de

2016

Seleccion y capacitacion del personal

freelance necesario para el montaje y

1° al 6 de febrero de

2016
operacion de cada punto
Adquisicion y alquiler de materiales, 26,26 y 27 de
equipos y servicios. febrero de 2016

Disefio de los mensajes y las piezas de
comunicacion para los medios digitales

de la marca

8 al 13 de febrero de

2016

Disefio de las piezas de publicidad para

el punto de venta

8 al 13 de febrero de

2016
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Redecoracion del punto de venta con

28 de febrero de
imagenes e informacion alusiva a la
2016
temaética.
Hacer el montaje de cada uno de los tres 28 de febrero de
puntos el dia previsto del evento. 2016
Inauguracio | Llevar a cabo la actividad de acuerdo a 28 de febrero de
nde la lo planeado. 2016
campafiay | Una vez finalizada la actividad hacer el
Puesta en conteo de participacion en las redes y
$1.000.000
marcha del publicar los alcances motivando a las
28 de febrero de
evento de personas a seguir participando ya que
2016
activacion este es solo el comienzo de una accion
social en pro de los animales menos
favorecidos.
Sostenimien | Enviar un comunicado de prensa a los
to de la medios de la ciudad, enfocado en la
campafia camparfia de RSE que se esta realizando 29 de febrero de
haciendo y hablando de los alcances y de cuanto 2016
uso de una se piensa recaudar para ayudar a los $1.000.000
interaccion animales que viven en la calle.
constante a | Realizar un video clip con las imagenes 29 de febrero de
través de de la actividad de lanzamiento y usarlo 2016
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medios
digitales y
una
comunicacio
n enel
punto de

venta.

para promocionar la participacion en

redes sociales.

Publicar tres mensajes diarios en redes
sociales referentes a la campafia y
responder a diario a las publicaciones de
quienes se unen a la campaiia,
dejandoles cometarios de
agradecimiento en nombre de los

animales menos favorecidos.

29 de febrero de
2016 al 31 de mayo

de 2016

Cierre de
la
campafay
comunicac
i6n de los
resultados

obtenidos

Elaborar un informe sobre los
resultados y hacer entrega de la

donacidn a la Fundacién Animal Safe.

1°y 2 de junio de

2016

Hacer un acompafiamiento a las
actividades de salud y prevencion que
realiza la Fundacion con el dinero
donado para publicar y comunicar cada

una de estas actividades y felicitar
siempre a los fans que hicieron posibles

dichas jornadas.

15 al 30 de junio de

2016

Hacer un comunicado de prensa con el
alcance que tuvo la campanfay la

cantidad de animales que se beneficiaron

1 dejuliode

2016

$

500.000

Figura 12. Tdctica Activacion de marca
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5.2.4 Todo lo que somos proyectado en una imagen

Publico objetivo: Colaboradores de La Manada Hot Dogs

Obijetivo: Crear un manual de imagen corporativa en el cual se establezca con claridad el

uso adecuado del logo de la Manada Hot Dogs S.A.

Mensaje claves: Somos guardianes de nuestra imagen.

Esta tactica surge de la necesidad de establecer unos parametros de uso de la imagen de la
marca para facilitar el proceso de estandarizacion en el momento que llegue la apertura de
los nuevos puntos de venta. Mientras llega este evento se planea disefiar y dejar

consolidado el manual de imagen para promover el buen uso de la imagen a nivel interno

con todos los colaboradores de La Manada Hot Dogs.

¢Coémo lo haremos?

- Disefar el manual de imagen corporativa de la marca La Manada Hot Dogs
S.A. El manual debe contener los siguientes puntos:
Componentes de la maca: descripcion de cada uno de los elementos que
conforman el logo de la marca y como se llega a la composicion final de la
marca grafica
Variaciones permitidas para el uso de la marca: Aqui se debe especificar
coémo se debe usar el logo en caso de estar en un fondo negro, fondo blanco,
color positivo, color negativo y cualquier otra variacion permitida.
Construccién de la marca: aqui se debe definir cuales son las rejillas y

proporciones del logo, y el eslogan que componen la marca gréfica, esta
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reticula tiene por objeto establecer las proporciones del logotipo, o
reproduccion también servird para constatar si hay distorsiones en el logotipo
a partir de la réplica. De igual manera se debe especificar cudl es el &rea de
proteccion dsea la zona de proteccion de la marca que asegura la
independencia visual de la misma respecto al resto de elementos gréficos,
facilitando asi su inmediata identificacion. Finalmente se deben definir los
parametros del tamafio minimo y las proporciones que se deben mantener
conforme sea necesario ampliar el tamafio.

Colores corporativos: en este punto es necesario hacer una separacion de los
colores que conforman la imagen de la marca y especificar el pantone de cada
uno ya que el color resulta altamente identificador en la configuracién de la
identidad visual. La aplicacion de los colores debe mantenerse constante, no
admitiéndose aproximaciones cromaticas respecto de los definidos, ya que las
desviaciones desvirttan la configuracion de la identidad.

Tipografia: se debe especificar que tipo de fuentes se utilizan en el logotipo y
que fuentes son las oficiales para usar en titulos, subtitulos y cuerpos de texto.
Papeleria corporativa: se debe mostrara la aplicacion de la marca en el
material de papeleria usado en la empresa, junto con sus medidas orientativas
y disefio grafico. La papeleria que se usa en La Manada Hot Dogs S.A es:
hojas membrete, tarjetas de presentacion, sobres, folder o carpeta, brochure
institucional.

Sefalética: Uso de la marca en la sefialética de los puntos de venta.
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Uniformes: Aplicaciones de la marca en los uniformes del personal que
atiende en los puntos de venta.

Merchandising: aqui se debe mostrar las diferentes aplicaciones sobre
elementos destinados al merchandising o a la publicidad de la marca, en ese
caso serian los mends, las servilletas de las bandejas, las cajas de las papas
fritas, los porta perros, los servilleteros, cuadros decorativos del punto de
venta, bolsas, accesorios para los fans (llaveros, lapiceros, usb, vasos,
camisetas) .

Socializar con los colaboradores el manual de imagen corporativa a través
actividades ludicas y campafias internas de buen uso de la imagen que van
desde el porte adecuado de los uniformes hasta ser vigias de su uso en todos
los escenarios de la organizacion.

Una vez aprobado y definido el manual de imagen corporativo el paso a seguir
es convocar un evento interno en el cual se socialice con los empleados la
importancia de este documento. Para hacer ver la importancia del evento al
cual se estan invitando y al mismo tiempo hacerles saber lo importantes que
son para La Manada Hot Dogs, se les va a entregar una tarjeta invitandolos a
un almuerzo donde se les va a hacer entrega de algo muy especial. La idea es
crear en los colaboradores expectativa sobre qué es eso tan importante que se
les va a entregar.

El dia del evento se va a poner sobre la mesa los manuales impresos en su
respectiva caja y cuando lleguen se les va a entregar una llave simbolica que

diga: ahora seras el guardian de nuestra marca. Antes de iniciar el almuerzo el
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gerente se dirigira a ellos haciéndoles ver lo importantes que son y que por eso
estan en ese lugar celebrando que hacen parte de La Manada. Cuando termine
el almuerzo se les hablara de la importancia de la imagen, y que ahora todos
tienen una nueva mision que es velar por que siempre se muestre una imagen
impecable de la marca a partir de alli se les va a mostrar el manual de imagen
corporativa y se les va a entregar el documento para que lo atesoren.

De este este evento se debe hacer un registro fotografico para hacerlos publico
en redes y debe salir un noticia para la seccién Notimanada de la pagina web.
Luego de esta actividad se reforzard el buen uso de la imagen a través de
mensajes cortos sobre la importancia de cuidar la imagen de una marca, el
valor de las marcas, y todo lo referente a la imagen corporativa. Estos
mensajes se enviaran una vez al mes a los correos electronicos de los

colaboradores durante seis meses.

Accidn Paso a paso Fechas de Recurso
ejecucion econémico

Disefio del Reunion con el disefiador gréafico para 8 de julio de 2015

manual de transmitirle las necesidades y darle las $1.000.000

imagen directrices del trabajo

corporativa

Revision del primer avance 22 de julio de 2015

Revision del segundo avance 5 de agosto de 2015
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Entrega del manual de imagen

corporativa

8 de agosto de 2015

Socializacién
del manual
de imagen

corporativa

Establecer la fecha y el lugar donde se
va a realizar el evento de socializacion

del manual corporativo

22 de julio de 2015

Disefar las tarjetas de invitacion al

evento

25 de julio de 2015

Aprobar e imprimir las tarjetas

27 de julio de 2015

Entregar las tarjetas a los empleados 1 de agosto de 2015

Imprimir ejemplares de los manuales 10 de agosto de

para todos los empleados, con una pasta | 2015

dura y una caja que simbolice la

importancia de este documento.

elaboracion del suvenir: ahora seras el 10 de agosto de

guardian de nuestra marca 2015

Dia del evento 14 de agosto de
2015

Publicacion del evento en redes sociales | 15 de agosto de

2015

$500.000
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Redaccion de la noticia para la pagina 15 de agosto de
web 2015
Elaboracion de seis mensajes sobre 20 de agosto de
imagen corporativa 2015

Correo electronico mensual sobre
importancia de la imagen a partir del
mes de septiembre hasta el 1| de febrero

de 2016

ler dia de cada mes

X 6 meses

Figura 13. Tdctica Manual de Imagen corporativa



103

6. Conclusiones

La comunicacién organizacional debe ser algo planeado y enfocado de manera estratégica para
que se convierta en una herramienta que impulse a las medianas y pequefias empresas al

crecimiento y posicionamiento de sus marcas.

En este sentido el plan estratégico de comunicacion es la ruta que delimita las acciones
pertinentes para cada organizacion. Para no desviarnos del camino y apuntar siempre al

cumplimiento de los objetivos debemos cefiirnos a este plan de accion.

Sin embargo, no siempre tener un plan estratégico de comunicacién organizacional nos va a
asegurar el éxito de nuestra estrategia de comunicacién. Para minimizar las posibilidades de
fracaso es necesario hacer una investigacion con el aporte de fuentes primarias y secundarias que
nos arroje cuéles son las caracteristicas y necesidades que tiene nuestra empresa y su publico de

interés.

Las pymes deben apostarle a comunicar sus marcas de manera diferente y a hacer uso de las
herramientas que la era digital ha puesto a nuestro alcance. Hacer comunicacion estratégica no
debe ser visto como algo exclusivo de las grandes marcas, por el contrario las pequefias y
medianas empresas que tienen una vision de competitividad deben estar a la vanguardia y
planificar sus acciones de comunicaciones encaminadas al cumplimiento de los objetivos
organizacionales. Empresas como La Manada Hot Dogs S.A. que nacen de la iniciativa de

jévenes emprendedores, deben estar preparadas para entrar en el circulo de competitividad que
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envuelve este mercado en el que constantemente todo est4 cambiando, donde los consumidores
cada dia exigen més y donde retener clientes cada vez es un reto de mayor calibre. Atras debe
quedar la época en donde las pymes se limitaban a comunicar sus marcas con material POP y el
interés de comunicar se limitaba a la realizacién de flayers con promociones y sin ninguna
planificacion y aunque el presupuesto de estas organizaciones es mas limitado, el valor agregado
del comunicador organizacional debe ser identificar esas acciones innovadoras y sobre todo muy
estratégicas que, con la debida planificacion, atenderan a la responsabilidad del buen uso de los

recursos econémicos.

Por ultimos es necesario rescatar la importancia del acompafiamiento de especialistas en los
proceso de emprendimiento y posicionamiento de marcas. Y no solo se hace referencia a
profesionales de la comunicacion, también se hace un llamado a profesionales de distintas areas

que desde su deber ser pueden aportar a la construccion y consolidacion de estos proyectos.
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Glosario

Branding: Es un anglicismo empleado en mercadotecnia que hace referencia al proceso de
hacer y construir una marca, mediante la administracion estratégica del conjunto total de
activos vinculados en forma directa o indirecta al nombre y/simbolo que identifican a la
marca.

BTL: Técnica publicitaria que significa literalmente en castellano: bajo la linea, esta
técnica consiste en el empleo de formas no masivas de comunicacion para mercadeo
dirigidas a segmentos de mercado especificos.

Competitividad: Es la capacidad que tiene una empresa o pais de obtener rentabilidad en el
mercado en relacion a sus competidores.

Comunicacion corporativa: Es todo lo que la empresa dice sobre si misma

Comunicacién externa: Es el conjunto de actividades generadoras de mensajes dirigidos a
crear, mantener o mejorar la relacion con los diferentes pablicos del negocio, asi como a
apoyar una imagen favorable de la compafiia o promover actividades, productos y
servicios.

Comunicacién interna: Es la comunicacién dirigida al cliente interno, es decir, a los
trabajadores.

Comunicacion organizacional: Es el proceso mediante el cual la empresa o institucion
habla con sus publicos internos y externos.

Diagnostico de comunicaciones: Es una herramienta para evaluar las practicas sociales

orientadas a tener un conocimiento sistematico sobre las mismas, para reconocer fortalezas
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y debilidades a retomar en la planificacién; acciones destinadas a generar modificaciones
en la comunicacién que ayuden a producir cambios positivos en el grupo, la comunidad o
la institucion.

Efectividad: Es la capacidad de lograr un efecto deseado, esperado o anhelado.
Entrevistas Semi-estructuradas: Entrevistas que poseyendo un guién escrito, no demandan
un riguroso seguimiento del formato, sino que le otorgan al investigador la flexibilidad de
profundizar alli donde considera pertinente.

Fan: Anglicismo utilizado para referirse a un simpatizante, aficionado, seguidor,
admirador o fanatico. En todas sus expresiones se refiere a una persona que siente gusto y
entusiasmo por algo.

Logotipo: Es aquel distintivo o emblema conformado a partir de letras, abreviaturas, entre
las abreviaturas mas comunes, peculiar y particular de una empresa, producto o marca
determinada.

Marca: Identificacién comercial primordial y/o conjunto de varios identificadores con los
que se relaciona y ofrece un producto o servicio en el mercado.

Percepcion de Marca: Proceso individual, en el cual un sujeto se hace consciente de los
distintos conceptos que subyacen a los productos o servicios ofertados en el mercado, al
igual que de las organizaciones que los proveen.

Plan estratégico: Es un documento en el que los responsables de una organizacion reflejan
cual sera la estrategia a seguir por su compafiia en el medio plazo

Posicionamiento: Es la manera en que los consumidores definen un producto o servicio a
partir de sus atributos importantes, es decir el lugar que ocupa el producto en la mente de

los clientes en relacion de los productos de la competencia.
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e Stakeholders: Término inglés utilizado para referirse a quienes son afectados o pueden ser

afectados por las actividades de una empresa.
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