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Resumen

En el marco del presente Trabajo Final de Graduacion de la carrera Relaciones
Pulblicas e Institucionales de la Universidad Siglo 21, se trabajé con la Cooperativa
Lactea Agricola Limitada “El Craikense” con el objetivo de evaluar el
posicionamiento institucional de la organizacion en sus publicos de interés.

Para alcanzar lo mencionado, se desarroll6 una primera etapa de diagndstico, en
la cual se propusieron determinados objetivos especificos a cumplir mediante tres
entrevistas personales a integrantes de distinta jerarquia de la cooperativa, cien
encuestas virtuales a publicos de interés y analisis de contenido en los medios
online de la firma. Los datos obtenidos de dichas herramientas, permitieron conocer
que el posicionamiento institucional de la cooperativa es positivo en la localidad
donde se encuentra ubicada, pero a medida que se aleja de dicho punto se torna
negativo, principalmente por desconocimiento de la organizacion. A su vez, la
gestién de la comunicacién desde la organizacion para con sus publicos no esta
planificada generando vacios comunicacionales entre las partes.

Sin embargo, El Craikense representa dos de los atributos mas solicitados a la
hora de comprar productos lacteos: la calidad, simbolizada por la tradicién en el
rubro, y el sabor, logrado a partir de la artesanalidad que caracterizan a sus
productos, diferenciandose de este modo de las grandes empresas lacteas.

En funcién de lo mencionado y en pos de alcanzar el posicionamiento deseado
se propone un Plan de Relaciones Publicas e Institucionales tendiente a optimizar
la gestiobn de medios online de El Craikense, la comunicacion con sus publicos y
reforzar la identidad visual corporativa a través de estrategias integradas de

comunicacion.

Palabras Clave: Relaciones Publicas, Posicionamiento Institucional, Gestion de

la Comunicacion, Identidad Visual Corporativa, Estrategias Integradas de

Comunicacion.
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Abstract

The following paper presented as the Final Graduation Work of the Public and
Institutional Relations career for the Universidad Siglo 21, had been applied to “El
Craikense” Limited Agricultural Dairy Cooperative with the principal objective of
evaluating the institutional positioning of the organization in its stakeholders.

To achieve this, a first stage of diagnosis was developed, in which certain specific
objectives were proposed. To fulfilled those objectives, three personal interviews to
members of different hierarchy of the cooperative were made. Also, one hundred
virtual surveys to interested publics and analysis of content in the media Online of
the signature were performed. The obtained results from these tools allowed us to
know that the institutional positioning of the cooperative is positive in the locality
where El Craikense is situated, but as it moves away from that point it becomes
negative, mainly due to lack of knowledge of the organization. At the same time, the
communication management from the organization to its audiences is not planned
generating communication gaps between the parties.

However, El Craikense represents two of the most requested attributes when it
comes to buying dairy products: quality, symbolized by tradition in the field, and
flavor, achieved from the handmade work that characterize their products. This
attribute stands out El Craikense’s product over the large dairy companies.

Based on what has been mentioned and in order to achieve the desired
positioning, a Public and Institutional Relations Plan is proposed. This plan is
developed to optimise El Craikense's online media management, the communication
with its audiences and the reinforcement of corporate visual identity through

integrated communication strategies.

Keywords: Public Relations, Institutional Positioning, Communication

Management, Corporate Visual Identity, Integrated Communication Strategies.
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CAPITULO 1: Planteamiento del tema

Introduccion

Las Relaciones Publicas e Institucionales, historicamente, han tenido un rol
trascendental en la sociedad. En muchas oportunidades no han sido reconocidas
especificamente y han sido resguardadas bajo otras disciplinas. Sin embargo,
siempre han estado involucradas en las acciones de las organizaciones de todos
los sectores, ya que todas las entidades buscan diferenciarse a través de
herramientas que la disciplina puede proporcionar. Es por esto, que, a lo largo de
los afios, han cobrado protagonismo como Relaciones Pdudblicas y las
organizaciones reconocieron la necesidad de contar con profesionales
especializados.

En este sentido, estan tomando un papel mas participativo e importante, debido
a gue representan el vinculo entre las personas y las organizaciones por medio de
acciones de comunicacion planificadas.

Como se comento anteriormente, las Relaciones Publicas involucran infinidades
de conceptos con los que lidiamos dia a dia; uno de ellos es el Posicionamiento
Institucional. La mayoria de las organizaciones reconoce la importancia que tiene el
posicionamiento institucional en la mente de los publicos y planifican estrategias en
pos de afianzarlo. A raiz de lo mencionado, el Trabajo Final de Graduacion a
continuacion desarrollado, se centra en el Posicionamiento Institucional de la
Cooperativa Lactea El Craikense en sus publicos de interés.

De acuerdo al tema planteado, se destaca la importancia del posicionamiento
institucional en las organizaciones del rubro alimenticio, ya que si bien gran parte
de la poblacion compra productos en funcion de las ofertas, otra parte fundamenta
su eleccion de compra en la imagen institucional e identidad visual que tiene de
determinadas marcas, las publicidades, la tradicion y otros valores a desarrollar en

el estudio llevado a cabo.
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El presente trabajo esta desarrollado bajo una estructura metodolégica dividida
en tres bloques. En un primer momento, se destaca el planteamiento del tema, que
servira como eje central para el resto del trabajo. Luego se justifica el motivo que
llevo a indagar sobre el posicionamiento institucional de El Craikense en los publicos
de interés, fundamentando el papel que cumple un relacionista publico en funcién
de la temética planteada y como a partir de la disciplina puede planificar soluciones
innovadoras, eficaces y eficientes que ayuden a la organizacion seleccionada a
conocer la permanencia que tiene la marca en la mente de los publicos. En todos
los procesos de trabajo es fundamental establecer objetivos de investigacion claros;
en este caso particularmente, se plantea un objetivo general y se desglosan
objetivos especificos que seran tenidos en cuenta a lo largo del estudio.

En un segundo momento y con el motivo de interiorizar al lector en la
organizacién analizada, se expone el marco de referencia institucional de El
Craikense, representando la vision, misiébn y valores que caracterizan a la
cooperativa. A su vez, se desarrolla una descripcion del sector industrial en el que
se desenvuelve. De igual manera se definen los principales conceptos,
imprescindibles, para lograr comprender correctamente el objeto de estudio
planteado. Para ello, se presentan diferentes autores y perspectivas con la entera
finalidad de insertar al lector en el contexto apropiado de la organizacion, el
problema detectado y los objetivos planteados a lo largo del trabajo. Luego se
exhibe el correspondiente disefio metodoldgico con las fichas técnicas, en donde se
detallan los tipos de investigacion planteadas, las técnicas e instrumentos
apropiados para determinado tipo de investigacién, por su parte también la
poblacién, muestra y criterio muestral. Posteriormente, se expone un analisis de
datos con el respectivo diagndstico a partir de los resultados recolectados.

Como tercer y ultimo momento, se plantea un Plan de Relaciones Publicas
compuesto por objetivos, acciones y tacticas de comunicacion externa con la
finalidad de solucionar los problemas planteados en los bloques anteriores. El
desarrollo de un Plan de Relaciones Publicas eficiente le permitird a El Craikense

alcanzar el Posicionamiento Institucional deseado frente a sus publicos.
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El Plan de Relaciones Publicas e Institucionales presentara una fundamentacion
por la cual deberia ser llevado a cabo, se realizar4 un analisis de factibilidad, es
decir, se medira a partir de variables la factibilidad del plan, se definirh un objetivo
general y se desglosaran especificos y por ultimo se definira una estrategia a seguir
a lo largo del plan. El objetivo vital del plan sera reforzar el posicionamiento
institucional de El Craikense en sus publicos de interés.

Para llevar a cabo un Plan de Relaciones Publicas es fundamental que se adapte
al contexto organizacional y se realice con el fin de seleccionar las mejores
alternativas disponibles a través de los instrumentos idoneos para determinar
acciones de comunicacion que posibiliten el alcance de las metas y objetivos
disefiados. La planificacién estructura el accionar a partir del conocimiento que se
tiene de determinada situacion y las perspectivas posibles y probables a las que se
enfrenta. De este modo, se ayuda a optimizar el valor agregado intangible que le
permite a las diferentes organizaciones establecer nexos con sus publicos y reforzar

Su posicionamiento institucional.
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Tema

Posicionamiento Institucional de la Cooperativa Agricola Tambera Ltda. El

Craikense en sus publicos de interés.

Objetivo general

Evaluar el posicionamiento institucional de “El Craikense” en sus publicos de

interés.

Objetivos especificos

e Determinar el grado de conocimiento que el publico de interés tiene
sobre los productos de “El Craikense”.

¢ Indagar sobre los intereses, atributos reales y esperados que el publico
seleccionado considera relevante al adquirir productos lacteos.

e Determinar los atributos que el publico en estudio le asigna a “El
Craikense” y lo que espera de la cooperativa.

¢ Relevar el top of mind del publico seleccionado.

¢ |dentificar los atributos con los que El Craikense pretende ser

reconocido.

¢ Analizar las acciones de comunicacién externa que realiza El Craikense

con sus publicos de interés.

¢ Identificar las expectativas comunicacionales del publico de intereés.
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Justificacion

La industria lactea, ha sido uno de los sectores mas fuertes del pais, permitiendo
la exportacion a paises del mundo, generando empleos y dando movilidad a la
republica y su economia. A lo largo de los afios, la historia ha pasado por momentos
complicados y épocas de auge, sin embargo ha permanecido como uno de los
principales sectores industriales influyentes en Argentina.

En este sentido, se destacan marcas con afos de trayectoria, reconocidos
facilmente por la amplia gama de consumidores. Este reconocimiento se produce
gracias al posicionamiento institucional, a la comunicacién por parte de las
organizaciones con sus publicos de interés y a las relaciones publicas propiamente
dichas; ya que sin la aplicacién de la disciplina no se obtendrian los mismos
resultados.

Siguiendo a Harlow, el concepto de relaciones publicas puede ser reducido a la
“direccion y gestion de la comunicacion entre una organizacion y sus publicos”.
(1976. P. 36). Es por esto, que es posible abarcar el presente Trabajo Final de
Graduacion desde la disciplina, ya que es el eslaboén inicial que permite definir como
llegar a los distintos publicos de interés que tiene la industria, lograr el
posicionamiento institucional deseado en la mente de dichos publicos, tanto de la
marca como de los productos que comercializan en particular y en este sentido
determinar estrategias de comunicacion externa e interna para alcanzar los
objetivos deseados.

En la actualidad, las organizaciones estan inmersas en un mercado altamente
competitivo y cambiante. Esto implica un mayor esfuerzo diario para poder
mantenerse en €l de manera exitosa, adquiriendo un papel primordial la gestién de
la comunicacién. A su vez, se deben considerar conceptos como posicionamiento
institucional e imagen, los cuales son transmitidos a partir de atributos con la
finalidad de alcanzar objetivos y llegar a sus publicos de manera positiva y exitosa.

Las organizaciones ocupan una posicion determinada en el mercado a partir de
una variedad de atributos que son identificados y asociados por los individuos. Esta

asociacion realizada se produce a partir de impresiones, creencias y percepciones
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sobre la firma; comunmente denominado imagen. Ahora bien, sefiala Sanz de la
Tajada, “cuando tal imagen percibida es comparada con las demas organizaciones
competidoras y se establecen las distancias entre todas ellas, se obtiene el
posicionamiento relativo de las diferentes empresas que concurren en un sector
concreto”. (1994. P.169 - 171).

Los autores Gwin & Gwin (2003) sefalan que las compafiias intentan construir,
de manera sostenible, ventajas competitivas. Esto es posible, siguiendo con los
autores, a partir del posicionamiento en la mente de los publicos.

Resulta necesario resaltar la importancia que tiene, para las empresas, conocer
su posicionamiento institucional para asi poder realizar estrategias y planes para
diferenciarse de otras marcas, introducir nuevos productos, reposicionarse, conocer
el mercado, el sector en el que se manejan y lograr asi ser mas eficientes y eficaces.
Particularmente, en el sector a indagar, es elemental considerar el posicionamiento
institucional de El Craikense y los productos lacteos que comercializa, ya que
muchos pertenecen a la canasta béasica, es decir, deben ser consumidos por todos
los ciudadanos. Dichos productos proporcionan beneficios exclusivos, uno de ellos
por ejemplo es el calcio, elemental en nuestra vida cotidiana. Si bien, en la industria
lactea hay marcas mas reconocidas por el publico que otras, ya sea por su alcance,
trayectoria 0 posicionamiento en sus publicos, es un desafio importante para las
Pymes y Cooperativas generar estrategias de comunicacién que les permitan
insertarse en el mercado llegando a los distintos publicos objetivo y cumpliendo sus
metas econdmicas en pos de alcanzar la sustentabilidad y trazabilidad en el tiempo.

La Cooperativa Agricola Tambera El Craikense Ltda. esta ubicada en la ciudad
de James Craik en Cordoba, Argentina, ofrece productos lacteos como quesos
blandos, semiduros, duros, especiales, productos no refrigerados (leche en polvo,
dulce de leche) y productos industriales. Es una Cooperativa que continuamente
reestructura sus zonas de comercializacion intentando aumentar volumenes de
venta en aquellos lugares donde son mas fuertes y reconocidos. Por otro lado,
realizan inversiones que permitan expandir el mercado, incluyendo la exportacion a

paises como China.
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Al ser una Cooperativa Limitada, forma parte del tercer sector, es decir, aquellas
instituciones que son privadas pero no lucrativas y se desenvuelven en el espacio
publico para satisfacer demandas no satisfechas ni por el Estado, ni por el Mercado,
son también reconocidas como economias sociales. Como tal, el tercer sector social
es dinamico y trabaja sobre necesidades sociales cambiantes e inclusion de
colectivos vulnerables. Son entidades fundadas en el esfuerzo y la ayuda mutua
capaces de organizar y prestar servicios.

Es por esto, que se cree pertinente desarrollar un plan de Relaciones Publicas e
Institucionales en EI Craikense, enfocado al conocimiento del posicionamiento
institucional que tienen sus productos en los adultos responsables que administran
la economia del hogar y frecuentan puntos de venta de insumos de nivel
socioeconémico medio, medio alto.

Para dicho plan es fundamental ahondar en temas como comunicacion externa,
creando lazos con los publicos objetivos, adaptando recursos y generando
estrategias que permitan crear, mantener y mejorar continuamente la relacién de El
Craikense con sus publicos.

En este sentido, mediante un plan de Relaciones Publicas se busca generar en
los publicos una estructura, una imagen mental de la organizacién y evaluar los
atributos que representan a la cooperativa y sus productos, como también los
atributos que el publico espera de ella.

Por todo lo anteriormente mencionado, se considera esencial desarrollar un plan
de Relaciones Publicas e Institucionales enfocado a conocer el posicionamiento
institucional de “El Craikense” en sus publicos de interés, qué esperan de la
cooperativa y en general del sector lacteo, a qué valores y atributos le dan mas
importancia a la hora de comprar productos del género, entre otros objetivos
abordados a lo largo del trabajo. Lo sefialado, sera factible a partir de la correcta
formulacion del plan, con la presentacion estrategias comunicacionales

innovadoras.
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Antecedentes

Bajo el marco del presente Trabajo Final de Graduacion, se desarrollara un Plan
de Relaciones Publicas para la Cooperativa Agricola Tambera de James Craik Ltda.
conocida como “El Craikense”. Como su nombre la indica, esta ubicado en la calle
San Martin 301 en la ciudad de James Craik, departamento de Tercero Arriba,
provincia de Cdérdoba, Argentina.

Esta Cooperativa, cerca de ser centenaria y la mas antigua en el rubro lacteo de
la zona, tiene como actividad principal la comercializacion e industrializacion de
productos de los asociados, provision de elementos de consumo e insumos. Integra:

e Seccidn autoservicio: Cuenta con un supermercado que presta un
servicio adecuado y es una fuente importante de venta de productos
lacteos directo de fabrica, permitiendo que la gente de la zona se
acerque para comprarlos. Por otro lado, representa una funcion social,
ya que es uno de los pocos supermercados en ejercicio de la localidad
actualmente.

e Seccidn combustibles y servicompras: Abarca el rubro de combustibles,
lubricantes, servicompras y anexos. La Cooperativa Agricola Tambera
es el principal proveedor de combustibles de la zona, consiguiendo un
resultado econdémico alentador y gratificante. El Servicompras brinda
servicios a los clientes y cuenta con personal muy preparado; también
vende los productos lacteos, con demanda importante por parte de
turistas y visitantes de la localidad.

e Seccidn campos: La Cooperativa cuenta con campos sembrados de
soja — trigo con la recria de vaquillonas y la produccion de leche propia.

e Seccion lactea: La Cooperativa invierte continuamente con la finalidad
de automatizar los procesos y la produccion. Actualmente, se ha
construido un importante galpén y depdsito de expedicion; a pesar de
las dificultades a las que se enfrenta en el presente. Cuentan con la
habilitacion necesaria para la exportacién, lo que muestra el grado de

profesionalizacion de los empleados; sin embargo, a razén de la baja
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en los precios internacionales y el tipo de cambio no han podido
enfocarse en la exportacion, pero consideran importante mantener ese

standard.

Respecto al &rea comercial, reestructuran sus zonas de venta continuamente,
cerrando aquellas inviables e intentando aumentar los volumenes de venta en
donde son mas fuertes y reconocidos. La Cooperativa trabaja en el Claster Quesero
de Villa Maria y con la Federacion de cooperativas lacteas (FECOLAC), ambos
representan importancia tanto regional como politica. En adicion a lo sefialado, se
distinguen las relaciones establecidas con la Federacion de Cooperativas
Federadas (FECOFE), la Junta Intercooperativa de Productores de Leche, la
Federacion Agraria Argentina, la Subsecretaria de Lecheria de la Nacion y distintas

entidades bancarias.

Actualmente cuenta con 232 asociados. El Consejo de Administracion realiza
periodicamente reuniones ordinarias para tratar la gestion de la empresa y tomar
decisiones en forma democréatica manteniendo el interés de los asociados. Este
Consejo tiene presencia directa y permanente, que en conjunto con el personal
jerarquico, asesores contables y juridicos, técnicos, etc. evalian la evoluciéon de las
distintas secciones que integran a la cooperativa, tanto de servicios, como
produccion, industrializacion y comercializacién, con el fin de resolver problemas y

planificar estrategias para el crecimiento de la cooperativa y sus asociados.

La Cooperativa Agricola Tambera de James Craik Ltda. mantiene una relacién
estrecha con el personal. En la actualidad son 91 las personas en relacion de
dependencia tiempo completo; a pesar de la dificil situacién a la que se enfrenta el
sector no presentaron bajas. Los cargos jerarquicos entienden la importancia de
reconocer el trabajo que el personal desarrolla con responsabilidad y dedicacion.
En la Cooperativa se distingue a los socios y trabajadores como comparieros,
capaces de trabajar en conjunto para superar las contrariedades de la economia y

el sector; alcanzando los objetivos y metas deseadas.

Esta cooperativa agricola tambera posee puntos de distribucion a lo largo del

pais. La Casa Central esta ubicada en la ciudad de James Craik, donde se
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encuentra también la planta de produccién y, como se mencion0 anteriormente, un
supermercado propio de la cooperativa, principal vendedor de productos lacteos
directo de la fabrica. Ademas la firma asienta dos sucursales; una de ellas ubicada
en la ciudad de Coérdoba Capital y otra en la ciudad de Tucuman. La cooperativa

realiza envios a todo el pais desde sus distintos puntos de distribucion.

La Cooperativa Agricola Tambera de James Craik Ltda. es una tradicional marca
gue desde hace 90 afios produce quesos y otros productos lacteos de reconocida
calidad en la Pampa cordobesa. Desde 1926 representa el lema “Lacteos del mejor
origen” garantizando la calidad en la materia prima, la tecnologia implementada y la
tradicion que la caracteriza. Como sus afios indican, es una Cooperativa que cuenta
con vasta experiencia y tradicion quesera, alcanzando los mercados mas exigentes

del Argentina y el mundo.

Desde sus inicios, El Craikense, se compromete con la region de James Craik
planificando el futuro de la planta, proveyendo empleo y apostando a cuidar todos

los logros alcanzados para las futuras generaciones.

El 21 de febrero de 1926 fue fundada en la localidad cordobesa de James Cralik,
la Cooperativa Agricola Federal Limitada, hoy denominada como Cooperativa
Agricola Tambera Ltda. En aquel momento, sus 53 socios fundadores percibieron
la necesidad de crear una cooperativa que les permitiera comercializar mejor su
produccion y contrarrestar la carencia de organismos publicos que no regulaban la
actividad ni defendian sus intereses frente a los pocos acopios privados que

monopolizaban la demanda.

En 1939, se adquirieron dos solares edificados frente a la estacion ferrocarril,
donde actualmente funciona la administraciéon y el supermercado. En 1941, se

compro un galpon para el almacenaje de cereales.

En 1942, la cooperativa inicid el acopio de leche para la elaboracion de quesos,
siendo pionera del rubro en el sector de la cuenca. La usina lactea mas cercana se

encontraba en la ciudad de Cérdoba a 120 km. De esta manera, experimento un
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gran crecimiento la apertura de tambos en la zona de Oliva, Pampayasta, Tio Pujio,

Los Zorros, Colazo, Capilla Garezon, Yucat, entre otras localidades.

El 19 de septiembre de 1943, se puso en funcionamiento la primera fabrica para

la industrializacion de la leche en lo que hoy es el sector industrial.

A lo largo de los afios, la cooperativa ha adquirido fabrica, se ha ubicado en
mercados externos de quesos con marcas propias, ha reestructurado la planta
lactea, inaugurd la fabrica de leche en polvo, se abrieron sucursales y locales de
venta, se exportaron quesos a paises de Latino América y el mundo, se adecuaron
las plantas con tecnologia de avanzada y comenzaron con actividades relacionadas

con la cria de ganado, y siembra de trigo y soja en los campos de la cooperativa.

En 2005, se inauguré una nueva estacion de servicios, la planta de acopio de
cereales y se dio comienzo con la ampliacion y tecnificacion de la planta lactea. Se
incluyeron equipos y maquinarias capaces de lograr mayor calidad en el producto

final.

El Craikense comercializa los siguientes productos:
e Quesos Blandos
e Cremoso
e Port Salut (con y sin sal)

e Quesos Semiduros

e Danbo
e Tybo
e Quesos Duros
e Goya
e Romano
¢ Reggianito
e Sardo
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e Quesos especiales

o Auzul

e Samsoe

e Fymbo

e Provolone
e Pepato

e Parrillero
e Fontina

e Gruyerito
e Holanda

e Pategras

e Productos no refrigerados
e Leche entera en polvo
e Dulce de leche

e Productos industriales
e Crema de leche

e Leche entera en polvo

La vision que tiene la Cooperativa es “ser una Pyme lactea modelo por capacidad
de gestion, innovacion, desarrollo, sustentabilidad y compromiso con los habitantes

de la zona en la que se desempena”.

La Cooperativa Agricola Tambera de James Craik es una Pyme referente en la
localidad de James Craik y en el mercado quesero argentino, gracias a la
produccién y comercializacién de insumos lacteos de alta calidad, a un precio justo

y su compromiso con la comunidad y el medio ambiente.
Los valores que caracterizan a El Craikense son:

e Trayectoria en el rubro.
e Compromiso e Integridad, con los trabajadores, socios, proveedores,
clientes, instituciones, entidades y sobretodo con la comunidad y el medio

ambiente.
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e Altos estandares de calidad, es una prioridad mantener el desarrollo continuo

de los procesos de produccion artesanal e innovacion tecnoldgica.
Publico objetivo:

Los consumidores de los productos que ofrece El Craikense abarcan todas las
edades posibles. Sin embargo, considera clientes clave a los hipermercados,
supermercados, mercados mas pequefios, almacenes de la zona productiva y

aledanfia.

Por otro lado, el cliente final es el adulto responsable que administra el dinero del
hogar y se dirige a los puntos de venta de productos ofrecidos. Especificamente, El
Craikense tiene productos accesibles enfocados al nivel socioeconomico medio,

medio alto.
Sector institucional al que pertenece:

Las cooperativas son organizaciones autonomas, basadas en la afiliacion. Se
basan en los principios de no discriminacion y ofrecen una gama de servicios para

sus miembros. Representan un modelo Unico de empresa con conciencia social. 1

La administracion de la Cooperativa estd a cargo de un Consejo de
Administracion constituido por siete consejeros titulares y cuatro suplentes que se

determinan mediante una Asamblea Anual.

A la hora de desarrollar la evolucion de las industrias argentinas se presentan
teorias y autores diversos. Muchos consideran que la industrializacion argentina
comenz6 luego de la gran depresion de 1930, otros desde 1940 y otros que fue un
proceso que comenzd con la primera guerra mundial y en la depresion del 30 se
acelerd. Sin embargo, la Union Industrial Argentina sefiala que entre 1880 y 1890
existian establecimientos que podian ser considerados industriales. Todo esto fue

posible gracias a la gran cantidad de inmigraciones experimentadas en la época, el

L http://www.fao.org/partnerships/cooperatives/es/ Consultado el 24 de noviembre de 2015.
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ingreso de ahorros externos, capitales ingleses que invertian en Argentina, y por

supuesto la estabilidad politica de la época.

A lo largo de todo este proceso mencionado, se desarrolla con gran énfasis la
industria agropecuaria teniendo efectos directos en el comercio exterior. Argentina
habia conseguido integrarse en el mercado mundial, con grandes ventajas
competitivas y diferenciacion del resto de los paises, fundamentalmente de América.
Se incorporaron nuevas tecnologias, el mercado interno estaba en ascenso y habia
gran demanda de productos internos para la exportacion, por encima de todo se

encontraban los productos de la industria agropecuaria.

Junto con el crecimiento de distintas industrias y fabricas, la industria de
alimentacion se fue expandiendo notablemente. En el segundo censo nacional en
1895 uno de los tantos rubros més desarrollados era el alimenticio, cobrando gran
importancia entre las industrias del pais y siendo uno de los sectores mas
importantes de diferenciacion de la zona para el mundo. En el tercer censo nacional
la industria lechera da que hablar porque se destaca no sélo por el capital invertido,

sino también por el alto numero de personal empleado.

Retomando lo mencionado, a lo largo de la historia la industria alimenticia ha sido
uno de los principales sectores influyentes en la economia argentina, generando
empleo, industrializacion, comercio exterior y por supuesto también interior. Si bien,
los libros destacan que en 1933 Argentina era el pais de América Latina con la
mayor cantidad de produccién, el proceso comenz6 mucho antes; desde pequefias
y tradicionales empresas hasta llegar a industrias que fomentan el comercio

nacional.

Segun la bolsa de comercio de Rosario, en 2009, casi un 60% de la produccién

de leche de Argentina fue destinada a la produccién de quesos y leche en polvo.

En 2010, Argentina participé en un 2,3% en la produccion de leche en el mundo

y en un 10% en las exportaciones mundiales de leche entera en polvo.
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El sector alimenticio, sobre todo lacteo, promueve la economia Argentina y es
una de las principales industrias que permite la distribucion territorial y la generacion

de empleo.

En Argentina existen cuencas productoras de leche, las cuales estan delimitadas
en la Llanura Pampeana. Las cuencas que se destacan a nivel productivo son el

Centro de Santa Fe, Noreste de Cérdoba y Oeste de Buenos Aires.

Las empresas que conforman la industria lactea se pueden dividir en cuatro

segmentos:
e Empresas que reciben mas de 250.000 litros diarios.
e Empresas que reciben entre 20.000 y 250.000 litros diarios.

e Empresas que reciben entre 5.000 y 30.000 litros de leche al dia, jugando un

fuerte papel en el sector quesero.

e Firmas que reciben hasta 5.000 litros de leche al dia, con fuerte injerencia en

la produccién de quesos y dulce de leche.

Desde el afio 2015, la industria lactea esta sufriendo una crisis a causa de las
inundaciones experimentadas en lugares influyentes; afectando los tambos,
destruyendo caminos y pasturas e impidiendo la alimentacién adecuada del ganado.
Estos problemas tuvieron como consecuencia una situacion critica para el sector
industrial. Muchas empresas han suspendido empleados, se recortaron horas
laborales, empresas multinacionales han decidido vender parte de sus acciones,

entre otras medidas a tomatr.

Para concluir, el sector industrial lacteo ha sido y serd uno de los mas influyentes
para la economia argentina, sin embargo, es preciso pasar la crisis que azota a la
industria en pos de mantener los puestos de trabajo que implican y los ingresos que

generan tanto a las localidades particulares como al mismo pais.
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Informacién de contacto:

e Direccion: San Martin 301, James Craik
e Teléfono: (0353) 4970351 - 4979600

e Casilla de correo: elcraikense@craikense.com.ar

e Pagina web: http://www.craikense.com.ar/

e Facebook: /elcraikense

e Video institucional: http://www.craikense.com.ar/novedades2.html

e Identidad visual:

e Slogan: “Lacteos del mejor origen”
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Analisis del Sector

El sector lacteo, es uno de los complejos méas importantes, dindmicos e
influyentes en la economia que caracteriza y ha caracterizado a la Argentina desde
sus comienzos. Es uno de los principales motores para las economias regionales,

en el cual conviven grandes, medianas y pequefias empresas de produccion lactea.

Histéricamente, la evolucion de la industria se vio fuertemente influenciada por el
contexto macroeconomico nacional, sumado a la incorporacién de tecnologias en la
produccién primaria que fomenta el aumento de la productividad de los tambos en
pos de responder a las crecientes exigencias de la industria. En relacion a lo
mencionado, el sector experimentd la ampliacién y modernizacion de las plantas,
como asi también la instalacion de nuevos establecimientos fortaleciendo las

alianzas empresariales claves para la economia de la industria y del pais.

La industria lactea argentina, se desarroll6 orientada al mercado interno y en
contextos de fuerte proteccion que consolidaron el papel de las cooperativas. De
este mismo modo, mantuvo su crecimiento de manera sostenida a lo largo de los

anos.

La industria presenta una elevada concentracién, siguiendo la tendencia mundial.
El segmento que presenta un comportamiento distinto es el de los quesos, que se
posiciona con una fuerte presencia de empresas nacionales, multinacionales y

PYMES orientadas tanto al mercado interno como externo.

La mayor parte de la produccion de leche, cerca del 99% de los establecimientos,
se concentra en la Region Pampeana: Santa Fe (4.106 tambos), Cordoba (3.444),
Buenos Aires (2.586), Entre Rios (820), Santiago del Estero (204) y La Pampa

(202)2. En esta region se obtiene el 90% de la materia prima.

2 Fuente: SENASA.
24 | 176



Si bien es posible analizar en base a la densidad de tambos, es pertinente
también considerar la distribucién en las regiones también conocidas como cuencas

lecheras, entre las que se destacan:

e En Buenos Aires: “Mar y Sierras”, “Oeste”, “Abasto Sur”, “Abasto Norte”,
“Sur”.

e En Entre Rios: “Cuenca B” y “Cuenca A”.

e En Santa Fe: “Sur’ y “Central’

e En Cérdoba: “Sur”, “Villa Maria” y “Noreste”.

e EnLaPampa: “La Pampa”.

e En Tucuman: “Cuenca de Trancas”.

“Mas del 41% de la leche se consume en la produccién de quesos, cuyo margen
para la diferenciacién depende de la variedad. Los quesos representan el 14,2% del

total exportado”. 3

Las usinas lacteas se encuentran ubicadas en torno a cuencas productivas. En
Buenos Aires se localizan aquellas cuya produccion esta orientada al mercado
interno. En Santa Fe, se presenta mayor capacidad de procesamiento y tamafio de
planta orientado a la exportacion de commodities. Y por ultimo en Cordoba se
presenta mayor especializacion en quesos, inclusive es mayor la presencia de
PyMEs.

Desde los ultimos afios, la lecheria argentina esta enfrentando fuertes cambios
en el escenario econdmico, que ponen en riesgo la competitividad del sector
industrial. Principalmente, el permanente movimiento de variables externas e
internas determinaron el desequilibrio experimentado desde principios del 2016 y

que a largo plazo generarian un quiebre generalizado.

Los autores del informe elaborado por el Proyecto Especifico Sustentabilidad de

Sistemas de Produccion de Leche Bovinos del Instituto Nacional de Tecnologia

3 Fuente consultada: www.pwc.com.ar/es/agribusiness/publicaciones/assets/analisis-sectorial-no-3-
industria-lactea.pdf Consultada el 2 de octubre de 2016
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Agropecuaria, diferencian variables exdgenas y enddgenas en relacion a la

conflictiva situacion vivenciada por el sector lacteo.

Dentro de las variables econdémicas exdgenas, determinan como factor principal
la caida de los precios internacionales, alcanzando niveles similares al 2009, afio
de gran crisis econdémica internacional, en el que se experimentaron bajas en los
niveles de stock de paises demandantes, caida del precio del petréleo afectando
otros commodities y el fortalecimiento del ddlar. Por otro lado, describen la
disminucién de las exportaciones argentinas, afectando las relaciones con los

mercados internacionales notablemente.

En relacion a las variables econdmicas enddgenas, resaltan la devaluacion
cambiaria apreciada en diciembre de 2015 impactando en los costos de produccion
que tienen los productores ganaderos y la eliminacion de los derechos de
exportacion de maiz afectando el gasto de alimentacion de los establecimientos
lecheros. En concordancia con lo mencionado, los autores destacan el aumento de
los precios de combustible, gas-oil, energia eléctrica y gas, aumentando los costos
de los productos y sosteniendo la baja del precio nominal cobrado por productos en

tranquera.

A lo largo de 2010, se llegé a producir 10.200 millones de litros de leche,
estimando sobre ello un valor bruto de produccién primaria superior a los 14.000
millones de pesos. Asumiendo estas realidades es util reflejar que la industria lactea
ha llegado a representar del 7 al 8% del producto del sector agropecuario y forestal,
siendo aproximadamente un 5% del PBI. Asi mismo, represent6 el 2% en el
producto bruto del sector manufacturero y provey6 cerca de 32.000 empleos
directos y 5.000 en relacién a transporte, distribucion, entre otros. En adicién a los
puestos mencionados, se agregan 29.000 empleos directos en explotacién de
tambos, sumando unas 71.000 personas ocupadas en la cadena lactea, sin contar

proveedores de insumos, servicios y otras actividades®.

4 Centro de la Industria Lechera (CIL), (2011), “Alimentos Argentinos para el Mundo”, ProArgex. Ministerio
de Agricultura, Ganaderia y Pesca. Presidencia de la Nacidn.
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En un estudio realizado por Petrecolla, se destaca que en los ultimos dos afos,
la industria lactea esta integrada por unas 1.100 empresas aproximadamente.
Dichas empresas logran diferenciarse por tamafio y especializacion de producto, se
distinguen las grandes firmas quienes poseen la mayor parte del mercado, exportan
y ofrecen amplia gama de productos y las medianas que, en linea general, se
especializan en producir determinados productos lacteos, como quesos, siendo el
caso particular de El Craikense.

Siguiendo el estudio llevado a cabo por el consultor Petrecolla, se sefiala que en
2015 el sector lacteo registrd 2.740 millones de litros de leche fluida y 1,7 millones
de toneladas de productos derivados, de los cuales la tercera parte corresponde a
los quesos. En este sentido, se considera que el sector lacteo representa el 17,1%
del valor agregado de la industria alimenticia nacional, precedida por la industria
panadera y cérnica; y concentra el 9,5% de los trabajadores relacionados a la
industria alimenticia, siendo 35.939 los empleados registrados en 2015.

A partir de lo anteriormente mencionado, se destaca la importancia del sector
lacteo como generador de empleo e ingresos, principalmente en las regiones

productoras y en aglomerados urbanos.

Para concluir el andlisis realizado al sector lacteo argentino, se considera que
actualmente, el gobierno y las distintas partes intervinientes en la cadena industrial,
se enfrentan al desafio de desarrollar un proceso adecuado de recuperacion: de
precios, de demanda externa, de costos de produccion, de problemas financieros

en tambos y cooperativas, rentabilidad, entre otros.
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CAPITULO 2: Marco Tedrico

En el marco tedrico se exteriorizan los distintos conceptos a tener en cuenta para
comprender de manera clara y precisa el objeto de estudio expuesto en el presente
trabajo. De este modo, el lector estara capacitado para percibir de una manera
correcta el contexto en el que se desenvuelve la problematica planteada.

Se adoptd una estructura piramidal invertida a la hora de fundamentar los
conceptos, la principal finalidad de esta decision es presentar los conocimientos
mas generales al principio e ir llegando a los mas especificos contando con una
l6gica determinada.

Se distingue el concepto de relaciones publicas en un primer momento, ya que
significa el eje principal y fundamental de todo el trabajo. A partir de las relaciones
publicas se ahonda en comunicacion, comunicacion corporativa en el tercer sector,
comunicacién externa, los distintos publicos que se relacionan con una organizacién
determinada, se destacan conceptos de imagen corporativa y por ultimo se enfatiza
el concepto transcendental del Trabajo Final de Graduacién, es decir, el

posicionamiento institucional; protagonista y objetivo final del presente.

Relaciones publicas

Hablar de la concepcion de las Relaciones Publicas siempre ha sido un desafio,
como es comun en la mayoria de las disciplinas, no existe un unico concepto de
ellas debido a la interpretacion y perspectiva que asumen distintos autores. Es por
esto, que a lo largo del marco tedrico se hard alusién a diferentes concepciones con
la finalidad de alcanzar una definiciébn que represente la perspectiva que se busca
en este trabajo.

El Portal de Relaciones Publicas las define como un conjunto de acciones de

comunicacién estratégica coordinadas y sostenidas a lo largo del tiempo, que tienen
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como principal objetivo fortalecer los vinculos con los distintos publicos para lograr
consenso, fidelidad y apoyo de los mismos en acciones presentes y/o futuras. ®

Para los autores Grunig y Hunt (2000), las relaciones publicas se entienden como
la comunicacidn entre una organizacion y sus publicos, planteando la
bidireccionalidad y la relacion con los publicos como las variables que definen a una
empresa. Es importante, para los autores, resaltar el concepto de bidireccionalidad,
ya que es lo que hace diferente y significativo el trabajo de relaciones publicas. La
bidireccionalidad representa el objeto de la disciplina, como a partir de diferentes
técnicas y acciones de comunicacion se pueden establecer canales que permitan la
retroalimentacion entre una organizacion y sus publicos o entorno.

Black (1994), en su libro “El ABC de las Relaciones Publicas”, las define como
un arte, el poder de volcar ideas creativas, utilizar la imaginacion para conseguir la
relacion entre una organizacion y sus publicos y para mantener la reputacion e
imagen de una empresa; son una disciplina que intenta persuadir y moldear la
opinion publica siempre de una manera innovadora y creativa.

“Comprender la necesidad de las relaciones publicas como una técnica
fundamental para el logro de la integracion de los intereses legitimos entre una
organizacion y sus publicos en toda esfera de actividades sociales, ha determinado
su profesionalizacion” (Marston, 1981. P.6)

Retomando la concepcion desarrollada por Magda Rivero Hernandez (2009), se
considera a las relaciones publicas como una funcion gerencial cuya finalidad radica
en crear, mantener y consolidar relaciones de adaptacién e integracion entre una
organizacién y sus publicos, redundando en la satisfaccion de ambas partes y de la
sociedad en conjunto.

Es decir, el objetivo de las Relaciones Publicas es lograr establecer una
comunicacion bidireccional entre una organizacion y sus publicos alcanzando
armonia y consenso por medio de informacion, argumentacion y discusion.

Siguiendo esta misma linea, Mario Piedra (2002) afirma que el principal objetivo
de la disciplina es obtener simpatia, comprension y solidaridad entre una

organizacién y sus publicos. Sin embargo, esta no es la Unica funcidon o meta a

5 http://www.rrppnet.com.ar/defrrpp.htm Consultado el 22 de octubre de 2015.
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alcanzar por las relaciones publicas; estan encargadas de obtener informacion
sobre estados de opinion de los publicos frente a una organizacion, estableciendo
una comunicacion que corresponda a un verdadera dialogo entre las parte capaz
de producir integracion auténtica.

Continuando con Piedra (2002), las relaciones publicas tienen un caracter dual,
desempeiian un papel gerencial y consultivo conjuntamente. Por un lado, dotan a
las organizaciones de herramientas que le permitan conducirse adecuadamente.
Por el otro, se encargan de asumir posturas proactivas frente a cambios
inesperados e imprevistos del entorno.

Es menester resaltar las “funciones clave de las Relaciones Publicas que declara
el autor Pérez Senac:

e Analizar las tendencias de la organizacion y de sus publicos, en el ambito
de su coyuntura o contexto, en funcion de intereses legitimos.

o Diagnosticar las situaciones que configuren las tendencias de ambas

partes.

Pronosticar posibles consecuencias.

Asesorar a los responsables de la organizacion sobre politicas generales.

Planificar e implementar programas de comunicacion.

Controlar el desarrollo de los programas y evaluar sus resultados.” (Pérez

2002, citado en Gorgas, 2005. P.75).

Para Cutlip y Center (2001) las funciones de las relaciones publicas son:

e Actuar de acuerdo a un programa planificado y sostenido como parte de la
direccion de la organizacion.

e Tratar las relaciones entre una organizacion y sus publicos.

e Supervisar conocimiento, opiniones, actitudes y comportamientos dentro y
fuera de la organizacion.

o Analizar el impacto de estrategias, procedimientos, acciones sobre los
publicos.

e Ajustar aquellas estrategias, procedimientos, acciones que puedan estar
en conflicto con el interés puablico o la supervivencia de la organizacion.

e Aconsejar a la direccion sobre el establecimiento de nuevas estrategias,
procedimientos y acciones que puedan ser mutuamente beneficiosas para
la organizacion y sus publicos.

e Establecer y mantener comunicacioén bidireccional entre la organizacion y
sus publicos.

e Realizar cambios especificos en el conocimiento, opiniones, actitudes y
comportamientos dentro y fuera de la organizacion.

e Impulsar nuevas relaciones o mantener las existentes entre una
organizacion y sus publicos. (Cutlip y Center. 2001. P. 36).
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A modo de conclusion a partir de las diversas perspectivas presentadas
anteriormente, se define a las Relaciones Publicas como las acciones de
comunicacién coordinadas, sostenidas en el tiempo que tienen como objetivo
fortalecer vinculos entre una organizacion y sus publicos de manera bidireccional
alcanzando apoyo, consenso, armonia e integracion de intereses legitimos entre las
partes.

Como se presenta, el concepto de relaciones publicas puede variar en algunos
pequefios aspectos, pero en todas las definiciones involucra a la comunicacion y
sobretodo la bidireccionalidad como principal factor. En este sentido, se destaca el
valor que representa planificar estratégicamente soluciones innovadoras de
comunicacion para mantener y establecer canales creativos con los diferentes
publicos que componen a una organizacion. Es fundamental, de ahora en adelante
esclarecer el concepto de comunicacion para comprender el objeto de las relaciones

publicas y en particular el del presente Trabajo Final de Graduacion.

Comunicacion

La comunicacion es una de las concepciones mas relacionadas con las
Relaciones Publicas. Sin la comunicacién no es posible desempefiar la disciplina.
Es asi que se destaca como uno de los principales conceptos a llevar adelante en
el presente marco tedérico con la finalidad de acercarle al lector perspectivas sobre
la comunicacion llegando a la nueva era de la comunicacion digital y el impacto que
ésta genera en la audiencia.

La Real Academia Espafiola define a la comunicacion como un “trato,
correspondencia entre dos 0 mas personas; la transmisién de sefiales mediante un
cédigo comun al emisor y al receptor”. ©

Siguiendo a Fiske (1984) la comunicacion es una interaccion social, que se

realiza a partir de mensajes, ya sean verbales, corporales, escritos.

6 http://dle.rae.es/?id=A58xn3c&o=h Consultado el 22 de octubre de 2015
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Costa (1993) considera la comunicaciéon como la accion de transmitir mensajes
de una persona a la otra, es decir mantener un vinculo bidireccional con alguien
situados en tiempo y espacio determinado, manteniendo entre los participantes de
la situacion motivaciones y elementos de mutuo conocimientos.

La comunicacion, segun Garrido (2004), es un proceso continuo e interactivo, en
el que se deben producir espacios de sintonia entre los involucrados o transceptores
en lenguaje comunicacional.

Para las autoras Muriel y Rota (1980), la comunicacion implica el intercambio de
datos, ideas, informaciones y conocimientos entre dos 0 mas participantes. También
expresan que en su sentido mas amplio la comunicacioén incluye una relacion como
una forma de vinculo entre la fuente o emisor y receptor. Por otro lado, las autoras
establecen que en la rama de las relaciones publicas la comunicacién se toma como
un proceso que no puede ser condicionado a un concepto estético, implicando una
legitimacién de un vinculo que existe implicita o explicitamente. Citando a las
autoras “El proceso de comunicacion de relaciones publicas, tiene como objetivos
legitimar, mantener y optimizar este vinculo, o relacién, constituido, por todos los
contactos, de cualquier indole que tengan lugar entre la institucion y sus publicos”.
(Muriel y Rota, 1980, P. 29)

Willensky (1997) desarrolla a la comunicacion a partir de tres elementos, emisor,
receptor y mensaje. Es fundamental destacar que el emisor y el receptor deben
compartir o por lo menos conocer actitudes y codigos para que el mensaje sea
correctamente comunicado de lo contrario se producen ruidos o distorsiones
comunicacionales.

No es menor, en este fragmento del marco teérico, hacer mencién de la
comunicacioén digital, la cual ha revolucionado todas las teorias existentes hasta el
momento adaptandose a los cambios vivenciados en la actualidad. Las llamadas
“‘Redes Sociales” como Facebook, Youtube, Twitter, Instagram, entre otras,
modificaron la comunicacion mundial de manera irreversible. Es muy comun en
estos dias escuchar el concepto "el internet de las cosas”, Zanoni (2014) en su libro

“Futuro Inteligente” lo define como: la “red” que forman los objetos que se conectan
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entre si y con las personas a través de dispositivos. Tal vez, por esto, se habla de
agilidad de respuesta y flexibilidad a los cambios en el consumo.

El mundo ya se ha tornado digital, en el mediano y largo plazo se estima que todo
llegara a estar bajo el paraguas digital y tecnologico. En funcion de esto, se destaca
el concepto de Mcluhan de “Aldea Global”, aplicado en la actualidad el internet
representa la aldea global y a partir de todas las redes sociales, aplicaciones,
herramientas, plataformas, etcétera nos convierte a todos en miembros de dicha
aldea. Estamos inmersos en la sociedad de la informacion y esto no es menor para
las organizaciones que forman parte de dicha sociedad, en donde el protagonista
es el usuario.

Las comunidades y la interaccion dentro de las Redes Sociales desembocaron
en un cambio rotundo del paradigma. Para el periodista espafiol Ismael Nafria, autor
del libro Web 2.0, el usuario, el nuevo rey del internet, diferencia que:

“es el rol protagonista que adoptan los usuarios, que abandonan la tradicional
actitud pasiva de simple consulta de lo que la Web ofrece y adoptan una actitud
activa, participativa. En unos casos se tratara de crear contenidos (que pueden
ser textuales, fotogréaficos, de audio, de video, gréaficos, etc.). En otros casos, la
participacion se producir4 en forma de comentarios, valoraciones, criticas o

votaciones. Las posibilidades son mdltiples. Los sitios 2.0 estan basados en
esta participacién”. (Nafria. 2000. Citado en Zanoni. El imperio digital. P. 31)

Es gracias a la Web, que los usuarios adquieren mas participacion y por ejemplo
pueden votar por el nuevo sabor de un queso para una organizacion de la industria
alimenticia. En los ultimos afios, se llevan a cabo diferentes estrategias que generen
“ruido” en la Web, con la finalidad de hacer conocer, por ejemplo su marca, sus
campanfas, sus productos, entre otros. A raiz de esto, se mencionan las campafas
“virales”, que pueden ser de diferentes formatos como videos, fotos, aplicaciones,
juegos interactivos, mensajes en redes sociales incluso correos electrénicos,
especificamente para generar impacto y posicionamiento en los publicos, incluso
generar repercusion en los medios tradicionales mediante historias que llamen la
atencion.

Es para las organizaciones muy importante conocer el mundo de las

comunicaciones digitales, planificar de qué manera es posible obtener un feedback
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por parte de los diferentes publicos de la firma y reflexionar en la nueva mirada de
la “co-creacion” con ellos.

Ligado a las comunicaciones digitales y redes sociales, se suma el concepto de
“BigData”. Siguiendo a Zanoni es fundamental para las organizaciones:

e “Obtener mejor comprensiéon de las condiciones del mercado y las
tendencias del negocio.

e Tomar mejores decisiones en inversion de negocios.

e Obtener respuestas mas exactas y precisas para las necesidades del
cliente.

e Orientar los recursos de manera mas eficiente para una éptima rentabilidad.

e Obtener ventaja competitiva”. (Zanoni. 2008. P.80)

Estos son algunos de los beneficios que presenta la masividad de datos o Big
Data para las organizaciones. En este sentido, es pertinente resaltar que las redes
sociales estan siendo el gran simbolo de las fuentes de informacion digital. Como
bien menciona Zanoni, en su libro “Futuro Inteligente”, a partir del auge de los
dispositivos moviles, el consumo de las distintas redes sociales es mayor, el usuario
puede ingresar en todo momento y lugar, esto permite que las organizaciones
obtengan informacién muy valiosa de los publicos objeto de su negocio, conociendo
Sus consumos, gustos, preferencias, comportamientos, entre muchos otros.

Las distintas firmas que componen el mercado pueden conocer qué paso, que
ocurre en tiempo real y predecir qué sucedera con los productos comercializados.
En funcién de ello, realizar analisis a través de variables, indicadores y comprender
por qué paso lo que pas6 para tomar decisiones futuras. Inclusive, hoy en dia,
existen herramientas que permiten realizar dichos andlisis automéaticamente en
tiempo real y rastrearlos durante un periodo de tiempo.

En funcién de los distintos autores presentados en este apartado del marco
tedrico, con la finalidad de mostrar conceptos referidos a la comunicacion, no deja
de ser importante profundizar el conocimiento acerca de los distintos tipos de
comunicacién existentes. Actualmente es muy comun escuchar sobre comunicaciéon
corporativa como la manera en que las distintas organizaciones se comunican con
sus publicos. A partir del trabajo presentado, se concede un alto grado de

importancia a la comunicacion corporativa, como asi también a la comunicacién
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externa, siendo esta Ultima aquella que posibilita un mayor acercamiento hacia el
objeto de estudio.

Capriotti (1999) expresa que todo lo que los publicos piensan de una entidad es
el resultado de la comunicacion. Es por esto que resulta importante tener en cuenta
el concepto de comunicacion corporativa exclusivamente para poder acercar al
lector con el objeto de estudio. La comunicacién corporativa en la actualidad es muy
importante, todas las organizaciones de los distintos sectores deben tenerla en
cuenta porque toda accidbn comunica a sus publicos, pudiendo ser letal para

alcanzar los objetivos planteados.

Comunicacion corporativa en el tercer sector

Scheinsohn (1998), la denomina como los actos concretos y voluntarios de
emision, por parte de una firma, sean cuales fueren los soportes a través de los
cuales éstos se llevan a cabo, por ejemplo: publicidad institucional, gacetillas y notas
periodisticas, memoria y balance, eventos, promociones, entre otros. Asi mismo, el
autor destaca una diferencia con los actos involuntarios de emision, reflexionando
gue generalmente implican resultados negativos para la empresa, ya que no tienen
una planificacion prevista y suelen considerarse exabruptos.

Capriotti (1999), concuerda con Scheinsohn (1998) cuando aclara que ya sea
consciente o inconscientemente, voluntaria o involuntariamente, una organizaciéon
emite en el dia a dia una gran cantidad de informacién y dicha informacion llega a
sus publicos. Es por esto que se resalta el poder y la capacidad que tiene la
comunicacion para poder entrar en “contacto” con los publicos de una organizacion.
Es muy importante considerar la actividad cotidiana de una entidad, muchas veces
olvidada o no tenida en cuenta. Sin embargo, cabe destacar que es aun mas
importante para las organizaciones entender que todo comunica, absolutamente
cada accion, cada mensaje, cada comportamiento, cada pensamiento, hasta el

silencio comunica.
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“Las comunicaciones institucionales van siendo aquellos procesos que fluyen
vertical, horizontal y oblicuamente hacia adentro o hacia afuera de una
organizacion, por medio de las cuales las personas integrantes se relacionan
entre si, intercambiando mensajes en busca de armonia y homeostasis. Estas
comunicaciones se van dando a través de lo que se dice y de lo que no se dice,
y a través de lo que se hace o no se hace. En ausencia de estructuras formales,
los procesos de comunicacion actuaran de forma azarosa, cadtica e ineficiente,
sin la menor posibilidad de prevencion y manejo sobre los conflictos”. (Avilia
Lammertyn. 1999. P.157)

Se destaca la definicion de Avilia Lammertyn (1999), principalmente por el
concepto que presenta el autor en torno al “ir siendo” de sus definiciones. Se
subraya el hecho de que las comunicaciones institucionales van siendo, porque
estan constantemente en camino a ser, son procesos que cambian y fluyen en
distintas direcciones que permite la interaccion entre dos entes, con la finalidad de
generar un mensaje armonioso, claro y comprendido por los participantes. Toda
accidén comunica, inclusive la no accion y si no se planifica estratégicamente puede

resultar muy negativo para la organizacion incumbente.

Tejada Palacios (1987) detalla el proceso de las comunicaciones institucionales
como parte de la realidad de la organizacién, de sus hechos tanto materiales como
humanos, lo que es y lo que hace. De alli aparece la identidad corporativa, una
personalidad conformada por innumerables formas basicas de creencias, valores,
pensamientos, mistica y otros contenidos psicosocioaxiolégicos. Esta identidad es
la que propone la comunicacion, manejando sus mensajes y canales. Y esta
comunicacién trata de mantener, modificar o crear la imagen que se forma en la

psiquis de los integrantes de los grupos de interés.

El término comunicacidn corporativa, segun Villafafie (1993), deberia abarcar a
la totalidad de las comunicaciones de la empresa. No obstante, la considera como
la “comunicacion de la personalidad de la empresa hacia el exterior”. (Villafafie,
1993. P. 263). La comunicacion corporativa serd una comunicacion, hacia el
exterior, a partir de los atributos explicitos de la identidad de la firma y traducirlos

convenientemente para provocar en el publico una imagen positiva de ésta.

Asi mismo, dentro de la comunicacion corporativa existen dos posibilidades: que
ésta sea interna, es decir enfocada a los publicos internos de la organizacién; o bien
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externa, enfocada a los publicos externos con los que se relaciona la organizacion.
Ambas son importantes a tener en cuenta por las instituciones hoy en dia, las
relaciones humanas adquieren cada vez mayor relevancia y es toda una
responsabilidad lograr una comunicacion interna positiva, confiable y veridica. Por
otro lado las comunicaciones que se realizan al exterior de la firma representan, en
mayor medida, la responsabilidad que tienen las organizaciones para comunicarse
con sus publicos externos; ya sea desde la publicidad, redes sociales, eventos,

comunicados de prensa y miles de técnicas mas.

En relacion al objeto de estudio en el presente trabajo de investigacion es
relevante afrontar la comunicacién corporativa al tercer sector, ya que las

cooperativas pertenecen a determinado sector.

En este sentido, la comunicacion en dichas organizaciones del tercer sector es
una herramienta imprescindible para la transmision de las actividades llevadas a
cabo, de los valores, mision y vision de las cooperativas. Se resalta la importancia

de comunicar no solo para hacer, transformar y construir, sino para seguir siendo.

La comunicacion en el tercer sector ayuda a generar cultura compartida, sinergia,
eficiencia, transparencia e integracion con los distintos publicos objetivo de la firma.
Aporta visibilidad, generando notoriedad, confianza; y es de este modo que se forma
la imagen de la cooperativa en los publicos, incidiendo en el posicionamiento
institucional. Mencionado esto, es menester para las organizaciones incorporar el
valor de la informacion como un recurso estratégico, que requiere una planificacion

especifica para alcanzar el éxito deseado.

La trabajadora social Ariza Ruiz, sefiala en su trabajo “Las organizaciones
Cooperativas y su proceso de comunicacion”, que una “comunicacion eficaz es una
exigencia de primer orden para mantener la excelencia en la empresa cooperativa”.
Una adecuada gestion de la comunicacion favorece el entendimiento, el
posicionamiento institucional, el reconocimiento, entre otros de los distintos publicos

de interés para la organizacion.
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Al ser las cooperativas, asociaciones pertenecientes al tercer sector, es
perceptible considerar que no cuentan con grandes presupuestos para desarrollar
actividades comunicacionales, sin embargo, hoy en dia gracias a las
comunicaciones digitales, se plantea la conveniencia del uso de redes sociales y
aplicaciones de mensajeria instantanea como Facebook, Twitter, Instagram,
Whatsapp, etcétera. A traves de la comunicacion digital, es posible para las
organizaciones, comunicar informacion valiosa, aumentar la base de datos,
alcanzar el reconocimiento de marca, de identidad, de productos y por supuesto,

expandir los valores que la representan junto a la mision y vision particular.

Es muy importante para las organizaciones comprender los beneficios de cada
espacio en la Web, planificar una estrategia comunicacional para optimizar el uso
de cada herramienta; de este modo acercarse a sus publicos de interés, mantener
conversaciones, retroalimentacién y también, conocer nuevas personas.

“La comunicacién que generan las organizaciones también informa y presiona
a las administraciones publicas para generar cambios legislativos necesarios. A
través de la incidencia politica las organizaciones consiguen la creacién de
espacios de diadlogo con diferentes actores sociales, y ayudan a la generacién
de un discurso transformador de la sociedad. Como se puede deducir, en todos
estos procesos de comunicacion, las nuevas tecnologias adquieren un peso
especifico nada desdefiable, como herramienta que garantiza la efectividad de
la comunicacién en el tercer sector con sus diferentes publicos, a fin de alcanzar

a un colectivo cada dia mas amplio derivado de la globalizacién que se esta
experimentando a pasos agigantados.” (Monserrat Balas. 2008. P. 31)

Retomando lo mencionado hasta ahora en el marco tedrico de este trabajo, se
considera transcendental comprender que todo comunica. Todas las acciones
llevadas a cabo por una organizacién, decisién tomada o no tomada, lo que se dice,
lo que no, comunica. Incluso tomando en consideracién las nuevas tecnologias y
las redes sociales. A partir de ello, se razona pertinente presentar al lector la

concepcion de comunicacion externa.
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Comunicacion externa

Actualmente las organizaciones se desempefian en un ambito cambiante, con
economias dinamicas, frecuentes problemas de inflacion, desempleo, inseguridad,
entre otras. En todos estos casos, como en muchos otros, es necesaria la
comunicacién, fundamentalmente para los entes y empresas relacionadas con
estas u otras probleméaticas cotidianas.

Por todo esto y mucho mas la comunicacion, externa cobra importancia, no soélo
por la capacidad de intercambiar mensajes sino también porque llega a los publicos

constantemente a través de diversos canales comunicacionales.

Especificamente por comunicacién externa, Puyal (2001) entiende aquella red de
relaciones interdependientes, que se establece entre la organizacion y sus publicos
meta. En la forma de establecer comunicacion, cada organizacién disefia sus
estrategias para llegar a sus publicos vy, al igual que la comunicacion interna,
seleccionan medios de comunicacion dependiendo del mensaje que vaya a

transmitirse.

Las comunicaciones externas, para Avilia Lammertyn (1999), son las que se
realizan con la finalidad de conectar a una determinada institucién con grupos de
personas que, pertenecientes o no a dicha institucioén, se vinculan con ella por algin
interés comun. Sostiene que las comunicaciones “puertas afuera” buscan generar
opinién publica favorable para los distintos grupos de interés y manejar opiniones
de buena voluntad con proveedores, accionistas, distribuidores, familiares del
personal y todos los allegados a la organizacion.

Concordando con los autores citados, Hernandez (2002) la define como el
conjunto de mensajes emitidos por una organizacion hacia sus publicos, con el
objetivo de poder mejorar 0 mantener relaciones con ellos, proyectar una imagen
favorable o promover productos o servicios que ofrecen.

Como sefala el autor Castillo Esparcia (2010) en su obra “Introduccién a las
Relaciones Publicas”, las organizaciones necesitan establecer diferentes canales

de coordinacion y cooperacién con su entorno, ya sea este local, nacional o
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internacional. Es en funcién de esto que, a través de las Relaciones Publicas y la
Comunicacion Externa, se promueven practicas y acciones capaces de establecer
relaciones de comunicacion entre las organizaciones y sus diferentes publicos.
Siguiendo al autor, lo importante es comprender que existe un campo
interorganizacional y planificar en pos de coordinar actividades con el entorno
relevante.

Para Rodriguez, citado por Castillo Esparcia (2010, P. 105), la comunicacién
externa es el “conjunto de mensajes emitidos por cualquier organizacion hacia sus
diferentes publicos externos, encaminados a mantener 0 mejorar sus relaciones con
ellos, a proyectar una imagen favorable o promover sus productos o servicios”.

Si bien la comunicacion externa es fundamental para las organizaciones, aun
mas importante es a quién va dirigida. Sin un publico receptor no existiria
comunicacién alguna, como bien se aclaré a partir de los autores citados, hay tres
elementos que son primordiales para que haya comunicacién: emisor, receptor y
mensaje. Por lo tanto, se destaca el papel que cumplen los publicos en las

organizaciones y la importancia de especificar qué son los publicos.

Publicos

Toda empresa estd compuesta por sus publicos, asi mismo toda comunicacion,
incluso externa, realizada por la organizacion esté dirigida a ellos. En funcién de
esto, cabe destacar la importancia que tienen los distintos publicos para cada
organizacién, correspondiendo la presentacion de su definicion.

“‘Denominamos publico en relaciones publicas a aquel agrupamiento humano que
posee un interés comun respecto de la organizacion, de caracteristicas transitorias,
cuya categorizacién se dara respecto de su proximidad con la mision institucional”
(Avilia Lammertyn, 1999. P.129)

Las autoras Muriel y Rota (1980) definen a los publicos de las empresas desde

una perspectiva mas general, es decir, como un conjunto de individuos que se
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encuentran unidos de manera temporal o permanente en funcién de un interés
compartido.

McQuail (1969 cit. en Muriel y Rota, 1980) comparte la definicién de Muriel y Rota
y agrega que el interés comun que comparte el conjunto de individuos nuclea
alrededor de una discusion sobre algun acontecimiento publico, llegando a una
decision u opinion colectiva.

Para Cutlip y Center (1978 cit. en Muriel y Rota, 1980) los publicos son grupos
que, aun teniendo intereses comunes, se ven afectados por los actos de una
organizacion y viceversa.

Alcorta y Mantinian (2004) establecen que el publico esta conformado por los
distintos actores que interacttan de manera directa o indirecta con una
organizacién. Coinciden con los autores anteriormente citados, en que son un grupo
de personas con aficiones compartidas; por otro lado agregan la idea de que acuden
con frecuencia a un mismo lugar. Remarcan una diferencia entre los publicos
internos de una organizacion y los externos; que a la vez representan una
jerarquizaciéon. En adicion a lo mencionado, también distinguen al publico objetivo
“grupo al cual una organizacion desea transmitir un objetivo” (Elias y Mascaray,
1999, P.138 cit. en Alcorta y Mantinian, 2004, P. 45)

Correspondiendo a las autoras anteriormente mencionadas, las organizaciones
deben tener en claro su publico objetivo, considerandose primero los objetivos de
comunicacién que plantea la misma. Por lo tanto, se resalta que toda organizacion
debe comprender la interrelacion existente entre sus objetivos de comunicacién y el
publico objetivo que va a segmentar, lo que dara por resultado el mensaje a ser
transmitido. Avilia Lammertyn en su libro “Relaciones Publicas. Estrategias y
tacticas de comunicacion integradora” determina que

“un grupo de interés o publico es un conjunto de personas que sin necesidad
de proximidad fisica puede ir cambiando de posicion segln se acerque 0 se
aleje de los intereses de la empresa u organizacién. Los grupos de interés

pueden ser reunidos segln su proximidad, pertenencia o interés para con la
misién de la organizacion, en internos, mixtos y externos”. (1999. P.129)

Capriotti analizando la definicion de Sanchez Guzman define a los publicos como,

el “conjunto de miembros de un grupo social que, sin estar necesariamente unidos
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fisicamente, reaccionan ante un estimulo comun, o bien se encuentran unidos
mediante vinculos mentales por un interés comun definido hacia determinados

temas o aspectos de la vida cotidiana”. (1992. P.35)

Scheinsohn (1998) define al publico como un agrupamiento imaginario, no de
existencial “real”’, que es elaborado por la empresa para lograr eficacia en sus
comunicaciones. Concordando con otros autores presentados indica cémo los
distintos publicos tienen expectativas y lenguajes propios, reforzando la idea de que
todas las organizaciones deben estar al tanto de esto para poder realizar una
correcta planificacion de medios y mensajes, diferenciando segun el publico
correspondiente. El autor explica la perspectiva vincular, indicando que cada
relacion con cada publico es muy particular, configurando un vinculo particular entre

cada organizacion y cada publico.

Retomando a Avilia Lammertyn (1999), es la posicidon frente a la mision de la
organizacién lo que permitira clasificar a los publicos y al variar la posicién también
afectard la situacion del pablico particularmente. Es entonces que el autor relne a
los publicos segun proximidad, pertenencia o interés para con el objetivo final de la

organizacién en internos, mixtos (semiinternos y semiexternos) y externos.

Los publicos internos, son aquellos que se encuentran estrechamente vinculados
a los propdésitos de una organizacion. Son quienes se encuentran fuertemente
ligados a mision de ella y forman parte en la tarea diaria. A partir de su jerarquia,

Avilia Lammertyn los divide “en:

e Gerencia (directores, gerentes y subgerentes)
¢ Mandos medios (jefaturas, subjefaturas y surpervision)

e Operacion (empleados y operarios)”. (Avilia Lammertyn. 1999. P.108)

Los publicos mixtos, son quienes no estan estrechamente vinculados pero tienen
una relaciéon cercana a la mision de la organizacion. A su vez, Avilia Lammertyn

considera subdividirlos en semiinternos y semiexternos.

“Los semiinternos, son aquellos que sin pertenecer a la organizacion tiene una

estrecha relacion con ella y coadjuvan fuertemente a la consecucion de objetivos”.
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(Avilia Lammertyn. 1999. P.109). Entre ellos el autor sefiala a los familiares del

personal, accionistas de PyMESs, asesores, entre otros.

Prosiguiendo con el autor, sefiala que los publicos semiexternos son aquellos
que sin pertenecer a la organizacion tienen una relacion cercana con la mision de
la organizacion. No llegando a tener una relacion tan estrecha como los
semiinternos ni tan lejana como los externos. Entre estos se encuentran

proveedores, distribuidores no exclusivos, revendedores, entre otros.

Los publicos externos, son los mas conocidos para quienes se desempefian en
las tareas cotidianas de la Relaciones Publicas, “son aquellos que influyen en la
vida organizacional desde una posicién de interés relativo”. (Avilia Lammertyn.
1999. P. 110). Entre ellos, destaca consumidores, afiliados, clientes actuales o
potenciales, periodistas especializados en la temética relacionada a la organizacion,
lideres de opinion, camaras y asociaciones empresarias, la propia competencia,

organizaciones del rubro pero que no son competidoras, entre otros.

Los publicos, al ser un parte fundamental de la organizacion, también se nutren
de ellay receptan una determinada imagen. Es importante para el lector, en funcién
del objeto de este trabajo, comprender qué es la imagen institucional y como influye

en los publicos.

Imagen corporativa

Capriotti (2013) indica que actualmente la palabra imagen es utilizada de distintas
maneras y formas, es un término polisémico. Esto trajo consigo cierta confusion a
la hora de implementarlo en las organizaciones. El autor la define como aquella que
tienen los publicos sobre una organizacién, tomandola como sujeto social. Por otro
lado, entiende que se puede estructurar las diferentes interpretaciones de la imagen

en tres grandes concepciones:
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a) “Imagen Ficcion: La imagen como apariencia de un objeto o de un hecho,
gue no es mas que un reflejo manipulado de la realidad. Se considera a la
imagen como una forma de tapar la realidad, de mostrarse de manera
diferente a como son. Capriotti cita a Boorstin quien sostiene “la imagen es
algo creado, construido para lograr un determinado fin”. (Boorstin. 1977.
P.186 cit. en Capriotti. 2013. P.19)

b) Imagen icono: Representacion iconica de un objeto, el cual no se encuentra
presente a los sentidos. La imagen es una representacion, una puesta en
escena actual, vivencial, de un objeto o persona; “lo que se ve” de una
organizacién. Esta concepcion de imagen esta relacionado con los
elementos de su identidad visual: simbolos, logotipos, tipografia, colores
corporativos; el disefo industrial, ambiental y arquitecténico. “El conjunto de
los aspectos graficos, sefialiticos y signicos, que dan comunicacion de la
identidad de la marca o de una compafiia en todas sus manifestaciones”
(Sempere. 1992. P.67 cit. en Capriotti. 2013. P. 19)

c) Imagen Actitud: Representacion mental, concepto o idea que tiene un
publico acerca de una empresa, marca o producto. Costa define la imagen
como “la representacion mental en la memoria colectiva, de un estereotipo
0 conjunto significativo de atributos, capaces de influir en los
comportamientos y modificarlos™ (Costa. 1977. P.19 cit. en Capriotti. 2013.
P. 22)

En funcién de lo presentado, Capriotti define a la imagen corporativa como “la
estructura mental de la organizacion que se forman los publicos, como resultado del

procesamiento de toda la informacién relativa a la organizacion”. (2013, P. 29)

Ortega define la imagen corporativa como “la representaciébn mental de un
conjunto de ideas, creencias e impresiones reales o psicoldgicas, que el publico en
general o determinados colectivos en particular tienen de una empresa, institucion,
producto o marca”. (1990. P.678 cit. en Rodriguez Rad, 1995 P.107)

Continda Ortega (1990), citado por Rodriguez Rad, definiendo que el caracter
personal que posee la imagen permite que coexistan tantas imagenes como
personas, pero también indica que en la practica estas imagenes pueden agruparse
en funcién de los diferentes publicos. Menciona que los distintos elementos de la
imagen pueden variar de un grupo de publicos a otro, incluyendo también el
contenido de la propia imagen. A partir de esto, destaca que las organizaciones
deben tener en cuenta que a la hora de hablar de una determinada imagen, se debe

tener en cuenta el conjunto de individuos que la percibe.

Otro autor citado por Rodriguez Rad, Heude (1989), sefiala que la imagen se
configura a partir de acciones cotidianas de los integrantes de una organizacion.
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También agrega que la imagen es siempre resultado de tales acciones realizadas

por los actores de una organizacién de manera mas o0 menos consciente.

Es importante destacar que “la imagen no es algo permanente, sino que sufre
modificaciones con el tiempo, puede manipularse; pero al grabarse en las partes
mas profundas del subconsciente se modifica siempre a grandes oleadas lo que
dificulta notablemente su eficaz manipulacién y solo se conseguiran los efectos
deseados si se disefia una estrategia adecuada para alcanzarlos”. (Valls, 1992. P.12
cit. en Rodriguez Rad, 1995. P. 107)

Para Vazquez Casielles, considera que también puede ser definida, la imagen,
como “la impresidon general de lo que una persona o0 grupo piensa, percibe o sabe
de una entidad”. (1989, cit. en Rodriguez Rad. P.108). Continua definiendo que tal
impresion general significa, en varias ocasiones, mucho mas que la suma de cada

uno de los atributos que configuran a la organizacion.

Capriotti (2013) menciona la importancia que tiene la imagen corporativa, sin
embargo también hace mencion especial a que actualmente existe un problema
fundamental para todas las organizaciones, la gente no tiene la suficiente capacidad
de memoria o retencidn para recordar los productos o servicios que son ofrecidos
por las distintas organizaciones. Hace hincapié en que existe tal dificultad y que la
manera de poder resolverla es crear valor para la organizacién, estableciéndose
como activo intangible estratégico. De este modo, podra ocupar un espacio en la
mente de los publicos, es decir, existir para los distintos grupos de interés; también
facilitar4 la diferenciacion frente a organizaciones competidoras por medio de un
perfil de identidad propio, creando y aumentando valor para los publicos; y
disminuird la influencia de los factores situacionales, cuando los publicos disponen
de informacion adicional importante sobre una organizacién influye su decisién de
compra. Citando a Capriotti “La organizacion, por medio de su imagen corporativa,

crea valor para si misma creando valor para sus publicos” (2013, P. 11)

A partir del concepto desarrollado sobre la imagen institucional, corresponde
presentar definicibn sobre las marcas, si bien, en el rubro de los quesos, es

frecuente adquirir el producto con el “packaging” particionado, en ocasiones, y
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dependiendo el tipo de queso, la marca se ve y es muy influente. Por este motivo,
se considera relevante considerar autores que definan el concepto de marca y el

significado que puede tener para los consumidores.

Siguiendo a Kapferer (2008), las marcas son un compendio de experiencias
percibidas por el consumidor y a través del marketing es posible establecer una
imagen de marca y producto, los valores a representar y asociaciones posibles a
realizar. En relacion a lo mencionado, Kotler (2000) quien sefala que las marcas
pueden transmitir significado, diferenciando particularmente seis niveles en los

consumidores:

e Atributos, es decir, ciertas caracteristicas que determinada marca trae a la
mente de quien la consume.

e Beneficios, definiéndolos como la utilidad que aportan los beneficios.

e Valores, principalmente los valores de marca y de la organizacion refugiada
detras de la marca, muchas veces no tan conocida como la marca en si.

e Cultura, la marca representa la cultura del lugar donde se produce y
caracteristicas ligadas a ella.

e Personalidad, en cuanto a personificacion de la marca, determinarle
caracteristicas humanas que permiten diferenciarla de otras.

e Usuario, aquel consumidor final al que esta destinado el producto.

A pesar de esta diferenciacion por parte de Kotler en seis niveles, los significados
mas duraderos que definen la esencia de la marca son los valores que representa
una marca, producto o empresa; la cultura reflejada en esos valores y la

personalidad manifestada en funcion de la cultura y los valores determinados.

Siguiendo a Kotler y en funcién de esclarecer el concepto de marca para la
comprension del lector, la define como “un nombre, término, signo, simbolo o
disefio, 0 una combinacion de todos ellos, con el propdsito de identificar los bienes
0 servicios de un vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlo del resto de los
competidores” (2000, Pag. 404).
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Ya llegando a la punta de estructura piramidal invertida presentada en este marco
tedrico, es relevante comprender el concepto de posicionamiento; siendo éste el
principal protagonista del Trabajo Final de Graduacion. La imagen de un producto u
organizacioén y su marca son conceptos estrechamente ligados al posicionamiento
institucional alcanzado en la mente de los publicos. En este sentido, es fundamental
profundizar la idea de posicionamiento, con la finalidad de percibir su relevancia en

el mercado, en las organizaciones y en los publicos de la organizacion.

Posicionamiento institucional

Es a través del posicionamiento institucional donde las empresas crean y
planifican estrategias de construccion de marca, con la capacidad de extender su
relacion con los publicos que integran a la organizacion. Entender e interiorizar este
concepto es clave para analizar y estudiar las estrategias de actuacién de cada
organizacion, de cada producto, de cada marca y en este caso particular del objeto

de investigacion.

Rivera (2010) puntualiza el concepto de posicionamiento como la representacion
de la percepcion que tienen los publicos respecto a una marca, sus atributos y
valores en contraposicion a la competencia. El posicionamiento tiene estricta y
principal relacién con la mente de los consumidores por sobre el producto,
esclareciendo esto, los publicos asocian atributos a determinadas marcas que las

distinguen de otras marcas.

El posicionamiento institucional basado en atributos permite centrar la estrategia
comunicacional de la organizaciéon haciendo foco en un valor predeterminado.
Aquellas organizaciones que basan su estrategia en centrar un solo atributo son las

gue se fortalecen mejor en la mente de los publicos.

Ries y Trout, fueron dos de los primeros autores en desarrollar el concepto de

posicionamiento, y lo definen como “el conjunto de actividades que se instrumentan
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con el proposito de conseguir una posicién valiosa en la mente de los publicos”. (cit.
en Scheinsohn, 1998, P. 185).

Scheinsohn (1998) expresa que es necesario tomar conciencia de que todas las
personas tenemos mapas de realidad y que es importante que las organizaciones
tengan en cuenta esto para poder posicionar la organizacion encuadrando la
comunicaciéon en los esquemas de pensamiento de los publicos, logrando
interactuar de manera efectiva con ellos. Continuando con el autor, describe al
posicionamiento como la herramienta idonea para definir la informacion indicada
que puede ser procesable para un determinado publico, consiguiendo asi satisfacer
las propias expectativas de cada publico. Indica también que es una herramienta
gue le permite a la organizacion conocer desde qué lugar se comunicé y cuales son
los mensajes que revisten valor para tal publico. Por ultimo Scheinsohn (1998)
sefiala que el posicionamiento es una macro actividad, que esté orientada a articular
la segmentacion del publico y la diferenciaciébn de mensajes clave, convirtiendo

obstaculos en oportunidades.

Aaker (1996) hace una distincion interesante de resaltar, respecto a la posicion
de marca y el posicionamiento o también conocido como estrategia de
posicionamiento. Frente a la posicion de marca, sefiala que es cémo los publicos
de una organizacion perciben una marca. Sin embargo, la distingue del concepto de
estrategia de posicionamiento que refleja como una empresa esta tratando de ser

percibida.

Segun Pérez (2012), es posible distinguir elementos que favorecen un
posicionamiento positivo. Dentro de estos, se distingue el nivel de asociacion,
relacionado con el vinculo entre la marca y el atributo que la distingue de la
competencia y este vinculo se refuerza a través de experiencias o exposicion en los
medios, es decir publicidad. Otro elemento es el nivel atractivo, la importancia que
tiene para los publicos de una organizacion determinado atributo frente a otro. Y el

ultimo elemento el nivel de diferenciacion frente a otras marcas.

Cada organizacion particular enfoca el posicionamiento a partir de una estrategia

planteada y planificada en funcidn de sus objetivos comerciales. Cada organizacion
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enfatiza las caracteristicas que considera distintivas frente a la competencia
haciéndolas atractivas al publico a partir de acciones de comunicacion. El
posicionamiento no determina el éxito solamente a corto plazo, sino la

sustentabilidad, en relacion al tiempo, en el largo plazo.

Capriotti (1992) define al posicionamiento como el “mapa mental” que tienen los
publicos sobre determinadas organizaciones; y no solo tiene en cuenta en su
definicion a los propios publicos de la entidad sino también a los competidores y el

sector de actividad.

Kapferer (2008), se refiere a la promesa de marca y el beneficio a los publicos,
ya que es elemental para las organizaciones generar estrategias de
posicionamiento presentando atributos y valores que puedan sostener y que sea
compatible con la imagen. Es fundamental conocer el publico objetivo para llegar de
la mejor manera posible por el mejor medio. Las organizaciones deben conocer lo
gue los publicos piensan de los productos que comercializan, reforzar la percepcion
a partir de publicidad e identificar asociaciones existentes. El autor hace hincapié
en el reconocimiento de los competidores y cémo son vistos por los publicos, es
decir, reconocer sus asociaciones, sus atributos y valores, con el objetivo de
diferenciarse de ellos. Sin puntos de diferencia con los competidores no hay razén
para que los consumidores elijan entre una marca u otra. Las organizaciones
pueden tener mas de una estrategia de posicionamiento y modificarla a lo largo del
tiempo, ya que todo cambia y lo importante es mantenerse vigente y en vanguardia.

Segun Aaker (1991), las principales estrategias de posicionamiento son:

e Atributo del producto, asociando un objeto con un atributo del producto.

e Intangibles, posicionarse como los mejores en cuanto a procesos
innovadores utilizados en el desarrollo del producto.

e Beneficios, un producto se posiciona en funcion del beneficio que le
proporciona al publico. Pueden ser racionales, ya que se elige el producto
de forma objetiva; o bien psicolégicas, relacionado con la sensaciéon de

compra o uso de determinada marca.
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e Calidad o precio relativo, posicionarse a partir de la relacion precio —
calidad.

e Uso, asociar una marca con una utilizacion determinada.

e Usuario, enfocado a posicionar una marca con un perfil de usuario
determinado.

e Celebridad, vincular la figura publica de una celebridad con la imagen de
una marca.

e Estilo de vida, posicionar en funcion del estereotipo de un estilo de vida.

e Gama de producto, posicionarse como lider de una categoria de
productos.

e Competidor, posicionarse a partir de las comparaciones de ventajas y
atributos entre marcas.

e Posicionamiento geografico, a partir de algin simbolo fuerte que tenga un

pais o regién puede repercutir en el producto en si.

Para concluir, se destaca la importancia revelada en el posicionamiento para las
organizaciones de distintos sectores e industrias, para los publicos y también los

competidores.

Frente a todas las teorias planteadas de posicionamiento institucional, se toma
como eje, la del autor Rivera, quien se enfoca en la percepcion que tienen los
diversos publicos sobre la marca en particular, sobre determinados atributos y sobre
los valores de ella en contraposicion a la competencia. Es decir, se busca diferenciar
a las organizaciones competidoras a partir de atributos, valores y percepcion de

marca que identifican a cada una.

Es fundamental a la hora de conocer el posicionamiento institucional de una
organizacién, realizar el mapa de posicionamiento de marca. Siguiendo al autor
Santesmases (2011), dicho mapa se construye a partir de una técnica multivariable
de analisis factorial de correspondencias. De esta manera, se representan
simultdneamente variables en filas y columnas organizadas en una tabla de
contingencia, posibilitando la interrelacion entre aquellas variables mediante una

representacion gréfica.
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Retomando lo mencionado, a partir de la definicibn una serie de atributos
demandados por los publicos, por ejemplo tradicion, calidad, precios; y colocando a
su vez, las marcas o productos de la competencia, se llega a comprender mejor el
posicionamiento institucional de las distintas organizaciones en la percepcion de los
publicos. El objetivo principal del mapa es conseguir estar lo mas proximo posible a

la zona de interés de los publicos y lo méas lejano posible de la competencia.

Segun Rivera (2010), la aplicacion de esta técnica permite construir un mapa de
posicionamiento que se utilizard como herramienta para llevar a cabo analisis
estratégicos de las distintas firmas. De este modo, las organizaciones podran
comparar de manera visual como se asocian las marcas con los atributos
recopilando informacion muy importante para la toma de decisiones, como: la
imagen gue tienen los publicos de determinada marca, la competencia directa, las
distintas oportunidades comerciales, el reposicionamiento de una marca 0 un

atributo, entre otros.

A partir de los conceptos planteados en el marco te6rico se estima que el lector
obtenga los conocimientos fundamentales para poder comprender, de mejor
manera, el objeto de estudio presentado. Se exteriorizaron autores importantes para
las tematicas planteadas, con sus respectivos puntos de vista y en ocasiones se

realizaron comparaciones correspondientes a las perspectivas planteadas.

A modo de conclusion, repasando lo mencionado en el presente marco teérico,
se reflexiona, en un primer momento, sobre el concepto de relaciones publicas.
Dicha tematica resulta fundamental para el presente trabajo ya que son la disciplina
que posibilita la comprensiéon del objeto de estudio. Las Relaciones Publicas e
Institucionales son el hilo conductor que une los temas abordados a lo largo del

estudio, manteniendo el eje y enfoque al tema considerado.

Bajo la concepcion de las relaciones publicas se desarrolla la nocion de
comunicacién, tanto tradicional como digital. El avance tecnoldgico ha permitido que
las estrategias comunicacionales se renueven, cambien, incluso ha generado
impacto en los intereses, roles y funciones de los publicos. A partir de esto, se

considera pertinente desarrollar conceptos como comunicacion corporativa en el
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tercer sector social y comunicacion externa, teniendo como objetivo o meta final
llegar a los publicos de manera eficiente y asi obtener una comunicacion
bidireccional; considerando el papel activo que actualmente tienen los publicos

frente a las organizaciones, gracias a las tecnologias aplicadas.

A partir de lo sefialado anteriormente, no es menor destacar el concepto de
publicos, con el objetivo de que el lector comprenda de la mejor manera posible a
qgué se hace referencia cuando se menciona a los publicos de una determinada
organizacibn y como pueden clasificarse para dirigir correctamente las
comunicaciones. En alusion a ello, se habla de imagen corporativa y por ultimo
posicionamiento institucional. Estas concepciones se dejan para el tltimo fragmento
del presente marco tedrico ya que se consideran nociones especificas de las
relaciones publicas que no podrian ser comprendidas correctamente sin los

conocimientos previos.
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CAPITULO 3: Disefio Metodolégico

A continuacion se exhibe el correspondiente disefio metodolégico del Trabajo
Final de Graduacion aplicado en la Cooperativa Agricola Tambera de James Craik
Limitada, mas conocida como El Craikense.

En el presente disefio metodoldgico se desarrollan tres fichas técnicas en donde
se detallan los tipos de investigacion planteadas, las técnicas e instrumentos
apropiados a cada tipo de investigacion, la poblacién, muestra y criterio muestral.

Posterior a la presentacion del disefio de la metodologia planteada se expone el
andlisis de los datos recopilados, concluyendo en un diagnostico sobre el

posicionamiento institucional de la cooperativa.

Ficha técnica 1

Tipo de Investigacion RS l[e]:1(e]¢F:}

Metodologia Cualitativa

Técnica Entrevista

Instrumento Guia de pautas

Poblacion Personal de la cooperativa “El Craikense”.

Criterio muestral No probabilistico — Intencional.

Muestra - Presidente de la cooperativa.

- Encargado de comunicacion y recursos
humanos.

- Sindico titular de la cooperativa.

En funcion del tema seleccionado en el presente trabajo, es decir: Evaluar el
posicionamiento institucional de “El Craikense” en sus publicos de interés, se
plantea el tipo de investigacion exploratoria. Principalmente porque al tratarse de un
trabajo de aplicacion no existe material o0 documentacion previa en alusion a la

cooperativa El Craikense. Citando a Vieytes “Las investigaciones de tipo
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exploratorias responden a la necesidad de lograr claridad sobre la naturaleza del
problema o de alguna de las variables o aspectos en él implicados, buscando lo
nuevo por sobre la confirmacion de lo que ya sabemos”. (2004. P. 90). Continuando
con la autora, hace hincapié en que existen ciertas disciplinas, sobre todo las
vinculadas a los negocios, en las cuales es frecuente encontrarse con la perspectiva
de iniciar un estudio como exploratorio, por el simple hecho de que no se posee
documentacion previa o en ciertas oportunidades es muy escasa. Por otro lado,
aclara la flexibilidad que presenta el disefio exploratorio, es decir la oportunidad de
comenzar un camino que posiblemente esté abierto a diferentes alternativas que
permitira definir y redefinir en sucesivas evaluaciones. (Vieytes, 2004)

Con respecto a la metodologia, se utilizaran métodos y técnicas cualitativas.
Dicho método es holista, corresponde a investigaciones de tipo descriptiva o
exploratoria, representan cierto nivel de subjetividad, son inductivos e ilustrativos,
también estan orientados a exponer el significado de los actores.

La técnica a utilizar es la entrevista, siguiendo a Vieytes “es una conversacion
sostenida entre dos o mas personas, de las cuales una o varias cumple el rol de
entrevistador y otra u otras de entrevistado, cuyo objetivo es lograr alguna
informacion importante para la investigacién” (2004, P.500). Se piensa como técnica
a la entrevista en vista a cumplir el objetivo de identificar los atributos con los que
El Craikense pretende ser reconocido. Es muy importante para las consecuentes
técnicas conocer los objetivos comunicacionales, los atributos que considera posee
y deberia poseer.

Toda técnica tiene su correspondiente instrumento, es decir en el caso de la
entrevista el instrumento indicado es la guia de pautas. La guia de pautas se
presenta como un instrumento desestructurado, que sirve al entrevistador para no
olvidarse ningun tema importante. No se sigue al pie de la letra, pero sirve para
contextualizar al investigador; es un listado de temas a tratar durante la entrevista.

La poblacion esta conformada por el personal que integra a “El Craikense” y
personal referente del sindicato. En correlacion a esto, el criterio muestral es no
probabilistico — intencional. No probabilistico porque las unidades de analisis

seleccionadas a partir de la poblacion no tienen las mismas probabilidades de

54| 176



formar parte de la muestra, es el investigador quien decide en concordancia con sus
propias intenciones, de este modo es destacable que los resultados no son
generalizables. Por otro lado, es intencional porque el investigador selecciona a
partir de la poblacion segun criterios establecidos logrando un cierto grado de
representatividad.

Por ultimo la muestra seleccionada es el presidente actual de la cooperativa El
Craikense, la persona encargada de la comunicacién externa y a la persona

encargada de representar el ejercicio sindical en la cooperativa.
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Ficha técnica 2

Tipo de investigacion E=Xs6]E1l](F]

Metodologia Cualitativa

Técnica Andlisis de contenido

Instrumento Guia de observacion de contenido

Poblacién Comunicaciones y mensajes emitidos por El
Craikense.

Criterio muestral No probabilistico — Intencional.

Muestra Periodo de inicio: 1 de enero 2016 — 25 de julio
de 2016
+ Redes sociales

» Facebook

« P&gina web.
+« Comunicaciones institucionales.
> Youtube
+» Comunicaciones en los medios emitidas por
El Craikense o por los propios medios.
» Facebook
Pagina Web
Material impreso
Videos institucionales
Diarios Web

Audios registrados de programas radiales.

YV V V V VY

Para poder analizar los mensajes emitidos y las acciones de comunicacién de “El
Craikense” se utiliza la técnica de analisis de contenido, con la finalidad de
sistematizar y analizar el contenido de todas aquellas comunicaciones que
proporciona la organizacion a sus publicos. Contintda el tipo de investigacion
exploratoria cualitativa, por las razones anteriormente mencionadas.
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El instrumento correspondiente a la técnica de analisis de contenido es la guia
de analisis. La misma indica cuéles son los elementos a observar en cada caso, es
decir: elementos de identidad visual, los contenidos emitidos, los canales de difusion
y atributos.

La poblacién estéa compuesta por la totalidad de dichas comunicaciones y todos
los mensajes emitidos por El Craikense. La muestra seran las redes sociales que
tiene la organizacion, el sitio web, las comunicaciones difundidas en otros medios,
lldmese diario, television, radio y publicidades.

Al igual que en la entrevista en profundidad, el criterio muestral seleccionado es

no probabilistico — intencional.

Ficha técnica 3

Tipo de investigacion EBLEE{egl eI\

Metodologia Cuantitativa

Técnica Encuesta

Instrumento Cuestionario

Poblacién Adultos responsables de la economia del hogar
de nivel socioecondmico medio, medio alto.
Posibles puntos de venta.

Criterio muestral No probabilistico — Accidental.

Muestra 100 personas: clientes y clientes potenciales.

Una vez realizada la investigacidn exploratoria, se pasara a un tipo de
investigacion descriptiva, ya que el objeto de estudio ha sido definido y el interés se
centra en describirlo. Vieytes en su libro “Metodologia de la investigacion en
organizaciones de mercado y sociedad” aclara que describir, en la investigacion
cuantitativa, es medir. La medicion ofrece al investigador un conocimiento

exhaustivo del objeto o alguno de sus aspectos. También determina que existe una
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clase de estudio descriptivo tipico: “es el que mide las actitudes de una poblacion
determinada hacia cierto objeto”. (2004, P.90).

Se plantea una metodologia cuantitativa porque esta no se interesa por hechos
aislados, procura la generalizacién. Mediante esta metodologia se explica de
manera objetiva el resultado frente a la problemética planteada.

La técnica correspondiente en relacibn a los objetivos postulados en la
investigacioén es la encuesta, con la principal finalidad de responder al grado de
conocimiento que tiene el publico con respecto a El Craikense; los intereses,
atributos reales y esperados que el publico considera relevante en los productos
lacteos; los atributos asignados a “El Craikense” y lo que se espera; conocer el top
of mind del publico e identificar las expectativas comunicaciones que tiene el
publico; por otro lado, se investigara sobre las expectativas comunicacionales que
tiene el publico objetivo en funcion de los productos lacteos. Por este motivo se elige
la encuesta como técnica, ademas porque es elemental el conocimiento de primera

mano, conociendo directamente de la fuente encuestada lo que el publico piensa.

En funcion de la técnica seleccionada, el instrumento que le corresponde es el
cuestionario. Dentro del cuestionario se integrard un conjunto de preguntas e
instrucciones para el encuestado. Con respecto a las preguntas, algunas seran
totalmente abiertas y otras seran cerradas de opcién multiple, respuesta mdltiple,

dicotomicas, mixtas, de diferencial semantico y escala de Likert.

La encuesta se realizara a personas mayores de edad que administran la
economia del hogar, de nivel socioeconémico medio, medio alto concurrentes a los
puntos de venta de productos lacteos. Por otro lado, se tendran en cuenta
hipermercados, supermercados, mercados pequefios, almacenes que venden
actualmente productos de El Craikense y que podrian llegar a vender en el futuro.
Las encuestas se realizaran por medio de internet, especificamente Facebook con
la finalidad de conseguir variedad de respuesta. El criterio muestral sera no

probabilistico — accidental y la muestra sera de 100 participantes.
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Instrumentos de recoleccidon de datos

Para llevar a cabo la recoleccion de datos se utilizara la guia de pautas en el caso
de la entrevista, guia de observacion de contenido para el andlisis de contenido y

un cuestionario en el caso de la encuesta.

La guia de pautas establecida cuenta con 17 tépicos para el Presidente de la
Cooperativa, enfocadas en los valores que busca representar la organizacion,
cuales son los objetivos, como es la comunicacion con el publico interno, objetivos
respecto a la comunicacion de la cooperativa, qué diferencia a El Craikense de otras
marcas, cual es su expectativa comunicacional, entre otras preguntas. El objetivo,
basicamente es conocer qué piensa el presidente de la Cooperativa, cémo
considera que se encuentra actualmente y como espera que se vea a partir de
acciones de comunicacién por parte de ella. Por otro lado, se realizard una
entrevista con la misma guia de pautas, para la encargada de comunicacion y
recursos humanos de la Cooperativa. Y por ultimo se entrevistara al sindico titular
de la cooperativa en representacion al personal de planta de El Craikense. La guia
de pautas a utilizar esta constituida por 8 preguntas sobre cémo ve a la cooperativa,
cudles son las motivaciones, si conoce los valores que pretende demostrar, como
considera a la comunicacion, si conoce los canales de comunicacion externa de El

Craikense, entre otras.

En relacion a la guia de observacion de contenido, se consolidé a partir de la
bibliografia de Vieytes (2004). En un primer momento, se defini6 como variable la
comunicacién de El Craikense con sus publicos, luego se determiné la dimension
en la que se analizara la variable, en este caso particular las redes sociales
existentes actualmente, la pagina web, material impreso y los diarios web. Se
establecieron dos categorias principales, las comunicaciones emitidas por El
Craikense y las comunicaciones emitidas por los medios. Para el analisis se tendra

en cuenta el periodo entre el 1 de enero de 2016 y el 25 de julio de 2016.
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En el caso de El Craikense constituyen las subcategorias de la guia de
observacion las siguientes opciones: Facebook, la P4gina web, material impreso,
videos institucionales, diarios web y audios registrados de programas radiales. Las
unidades de registro representativas para los casos anteriormente mencionados

seran la palabra, medidas de espacio — tiempo, el item, el tema y el personaje.

En relacion a la palabra se evaluard cuantas veces aparecen las palabras
“calidad”, “tradicion”, “conflicto”, “crisis” respectivamente. En cuanto a las medidas
espacio —tiempo se analizara la cantidad de me gustas, el contenido que mas gusto,
las personas alcanzadas, comentarios, cada cuanto se publica, cuales son las
pestafias mas visitadas, el volumen de ingresos a la péagina, la cantidad de
publicaciones en los diarios, las menciones y secciones en las que aparece, como
también los minutos en el aire. Respecto al item se tendra en cuenta el material
impreso, el house organ, buzén de sugerencias, manual de usuario, memoria y
balance general, entre otros. En funcién al tema, se observard si estan
representados los valores y los productos que realiza la cooperativa en los distintos
medios. Por ultimo el personaje, en relacion a la participacion de las autoridades
jerarquicas, colaboradores de planta, ciudadanos de James Craik, actores sociales

y publicos mixtos en las diferentes alternativas a analizar.

Por ultimo, se presenta al lector la encuesta a realizar por medio del cuestionario.
En él se presentan 24 preguntas de diferente clasificacion orientadas a conocer qué
espera el publico de los productos lacteos, especificamente quesos, que considera
relevante a la hora de tomar la decision de compra, cuales son las marcas mas
reconocidas en el mercado, si conoce los quesos de El Craikense, entre otras
cuestiones a considerar. Las preguntas realizadas son la mayoria cerradas,
especificamente: cuatro preguntas dicotomicas, nueve de opcion multiple, cinco
mixtas, una de respuesta multiple, seis de diferencial semantico y una escala de
Likert. También se incluyen tres preguntas totalmente abiertas. Los resultados seran

analizados y graficados apropiadamente.

60 | 176



Guia de pautas

Guia de pautas para entrevista con el presidente de la cooperativa El Craikense.

Caracteristicas de definan a El Craikense
Valores que se busca representar

Objetivos como organizacion

Metas con el publico de interés
Comunicacion con colaboradores

Objetivos de la comunicacion con los publicos
Auto consideracién de marca

Percepcion de marca frente a la competencia

© 0 N o g b~ wWwDdhPRE

Comunicacion de la descripcion de caracteristicas de productos

10. Diferencia frente a la competencia

11.Sitio Web, reflejo de la marca

12.Importancia al reconocimiento mediante publicidad

13.Redes sociales como estrategia de comunicacion

14. Aspectos diferenciadores de El Craikense frente a la competencia

15.0Organizaciones que comercializan los mismos productos (competencia
directa) — Organizaciones que comercializan productos que satisfacen la
misma necesidad (Comp. Indirecta) — Organizaciones que todavia no
estan definidas como amenaza pero que podrian llegar a serlo (Potencial
competencia)

16.Fortalezas y debilidades

17.Situacion actual del sector y futura evoluciéon
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Guia de pautas para entrevista la encargada de comunicacion y recursos humanos

de la Cooperativa El Craikense

© 00 N o g b~ W DdhPRE

Caracteristicas de definan a El Craikense
Valores que se busca representar

Objetivos como organizacién

Metas con el publico de interés
Comunicacion con colaboradores

Objetivos de la comunicacion con los publicos
Auto consideracién de marca

Percepcion de marca frente a la competencia

Comunicacion de la descripcion de caracteristicas de productos

10. Diferencia frente a la competencia

11.Sitio Web, reflejo de la marca

12.Importancia al reconocimiento mediante publicidad

13.Redes sociales como estrategia de comunicacion

14. Aspectos diferenciadores de El Craikense frente a la competencia

15.0Organizaciones que comercializan los mismos productos (competencia

directa) — Organizaciones que comercializan productos que satisfacen la
misma necesidad (Comp. Indirecta) — Organizaciones que todavia no
estan definidas como amenaza pero que podrian llegar a serlo (Potencial

competencia)

16.Fortalezas y debilidades

17.Situacion actual del sector y futura evolucién
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Guia de pautas para entrevista con personal de la planta de la Cooperativa El

Craikense

Descripcion de la cooperativa

Motivacion laboral

Conocimiento de objetivos organizacionales
Conocimiento de valores representados
Comunicacion descendente

Canales de comunicacion

Percepcién de marca

© N o o b~ W hPE

Nivel de importancia a la publicidad
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Cuestionario

Encuesta sobre consumo de
productos lacteos

A continuacion se presenta una encuesta a realizar por Usted para una investigacion de Trabajo
Final de Grado de la carrera de Relaciones Publicas e Institucionales. Las respuestas son andnimas

y serdn muy valoradas, Desde ya, muchas gracias por su colaboracion!

*Obligatorio

Pagina 641176



Edad *

o 18a25

o 26a40

o 41abl1

o 52a62

o 63 en adelante
1. Sexo *

o Femenino

o Masculino
2. Localidad

(Texto a completar)

3. ¢Realiza las compras de su casa? *

1 2 3 4 5

siempre O O O O (O Nunca

4. ¢Con qué frecuencia consume productos lacteos? *
Seleccione una opcion correcta.
o Diariamente
o Semanalmente
o Quincenalmente
o Mensualmente

5. ¢Qué productos lacteos consume en mayor cantidad? *
Puede seleccionar mas de una opcion.

O Leche
Crema
Quesos
Manteca
Yogurt
Otro:

(0 R N A B A
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6. Al comprar dichos productos, ¢,qué busca? *

Ordene segun el nivel de importancia que le asigna a cada atributo. 1 (muy importante) — 5

(nada importante). Puede repetir nimeros.

1 2 3 4 5
Precio O O O O O

Marca O O O O O
Beneficios O O O O O
calidad O O O O O

sabor O O O O O
Trayectoria y Tradicién O O O O O
Confianza O O O O O

7. ¢Con gué frecuencia consume quesos? *
Seleccione una opcién correcta.
o Diariamente
o Semanalmente
o Quincenalmente
o Mensualmente
8. ¢Por qué compra quesos? *
Seleccione la opcién mas representativa.

o Por cuestiones de salud
o Por su sabor

o Por costumbre

o Por publicidad

o Otra:
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9. A la hora de comprar quesos usted tiene en cuenta: *

Ordene segun el nivel de importancia que le asigna a cada atributo. 1 (muy importante) — 5

(nada importante). Puede repetir nimeros.

| 2 3 4 5
sabor O O O O O
Precio O O O O O

Accesibilidad O O O O O
Marca O O O O O

Tradicion O O O O O
calidad o O O O O
Beneficios O O O O O

10. ¢ Qué tipo de queso consume mas? *
Seleccione la opcién més representativa.

o Blando

o Semi-duro
o Duro

o Especiales

11.;Ddénde compra queso habitualmente? *
Seleccione la opcién mas representativa.

o En hipermercados

o En mercados mas pequefios
o Enalmacenes

o Kioscos

o Otro:

12. En relacién a quesos, ¢,qué marcas conoce? *

Sefale al menos 3.
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13.“Por regla general, los quesos con precios mas altos, de marcas mas

reconocidas y mejor packaging son de mejor calidad y tienen mejor sabor” *
Seleccione la opcién mas representativa.

o Totalmente de acuerdo
o De acuerdo
o Nide acuerdo, ni en desacuerdo
o En desacuerdo
o Totalmente en desacuerdo
14. De la siguiente lista, identifique la marca de queso que escoge como primera

eleccion para su hogar. *
Seleccione la opcién mas representativa.

o La Serenisima
o El Craikense
o Sancor

o La Paulina

o Otra:

15. En cuanto a la marca que selecciona como primera opcion, escoja la razén
que mas lo represente. *
Seleccione la opcién mas representativa.
o Lleva decidido la marca que va a comprar, la compra siempre.
o Normalmente lleva decidido la marca, pero a veces compra otra.
o Lo decide en el lugar donde realiza la compra eligiendo entre las
marcas que hay alli.
o Se deja asesorar por la persona que atiende.
o Lo decide segun las promociones que haya.
16. En relacién a las marcas que comercializan quesos, ¢ Cual considera que es

la marca lider del mercado? *
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17.De la siguiente lista, ¢ qué marca le genera mas confianza? *

Ordene del 1 al 4 estableciendo un ranking representativo, seleccionando un nimero para

cada marca.
Craikense Paulina  Serentsima SAO

1 O O O O

2 O O O O

3 O O O O

4 O O O O

18.¢Por qué? *
Seleccione la opcién mas representativa.
o Por Tradicion y Trayectoria
o Por la publicidad
o Por los beneficios
o Por el precio
o Otro:

19.Valore a qué le otorga mayor importancia en relacion a la etiqueta de un queso
cuando decide comprarlo. *

Ordene segun el nivel de importancia que le asigna a cada atributo. 1 (muy importante) — 5

(nada importante). Puede repetir nimeros.

1 2 3 4 5

Los ingredientes O O O O O

El sitio donde fue elaborado O O O O O
El tiempo de maduracion O O O O O
Si es ecolégico o no O O O O O

La fecha de caducidad O O O O O
La marca O O O O O

La denominacion de origen O O O O O
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20. ¢ Conoce los productos de El Craikense?*
Seleccione una opcion correcta.
o Si
o No
21.Si su respuesta anterior fue Si, ¢ por qué elige los quesos de la Cooperativa?

Ordene segun el nivel de importancia que le asigna a cada atributo. 1 (muy importante) — 5

(nada importante). Puede repetir nimeros.

i 2 3 4 5
Por su sabor O O O O O
Por su tradicion O O O O O
Por los beneficios O O O O O
Por la calidad o O O O O
Por su precio O O O O O
Por su accesibilidad O O O O O

22. ¢Qué espera de los productos que ofrece El Craikense?

Ordene segun el nivel de importancia que le asigna a cada atributo. 1 (muy importante) — 5

(nada importante). Puede repetir nimeros.

1 2 3 4 5
Més sabor O O O O O
Menores precios O O O O O
Mas calidad O O O O O
Mas accesibilidad O O O O O
Mas beneficios O O O O O

Mas publicidad O O O O O

23.Si no conoce los productos de El Craikense, ¢los compraria si la marca se
enfocara en realizar publicidad demostrando los beneficios, la calidad y
tradicion de sus insumos?
Seleccione una opcién correcta.
o Si
o No
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Guia de observacion de contenido

Variable: Comunicacion de El Craikense con sus publicos
Dimension: Redes Sociales, Pagina Web, Material impreso, Diarios.
Categorias:
1. Comunicacién emitida por El Craikense
2. Comunicaciéon emitida por los medios
Subcategorias Unidad de registro
¢Cuantas veces aparece la palabra "CALIDAD",
La palabra "TRADICION" y otras representativas de El
Craikense?
Facebook * Cantidad de me gusta
* Contenido que mas gusto
Medidas de espacio - |* Cantidad de personas alcanzadas
tiempo * Comentarios
* Periodicidad de publicacién
* Pestafias mas visitadas
¢Cuantas veces aparece la palabra "CALIDAD",
g La palabra "TRADICION" y otras representativas de El
c Craikense?
Q Pagina Web
% Medidas de espacio - |* Volumen de ingresos a la pagina
G tiempo * Pestafias mas visitadas
L * House Organ
s * Buzon de sugerencias
o El item * Manual de usuario
© * Memoria y Balance General
_-E Material impreso * Respuestas abiertas a una prueba de marca
o= Buscar en los distintos materiales impresos dirigidos
E a los diferentes publicos de la cooperativa
it El tema fragmentos que aludan:
\S * A los valores que quiere representar
s * A los productos que produce EC.
©
(S}
'E ¢éCuantas yeces aparece la palabra "CALIDAD",
=3 La palabra "TRADICION" y otras representativas de El
& Craikense?
e
Buscar en los distintos materiales impresos dirigidos
alos diferentes publicos de la cooperativa
El tema fragmentos que aludan:
Videos institucionales * A los valores que quiere representar
* A los productos que produce EC.
Se observard la participacion:
* autoridades jerarquicas.
. * colaboradores de la planta.
El personaje * ciudadanos de la ciudad origen.
* actores sociales.
* publicos mixtos (asociaciones y cdmaras de las que
forma parte)
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10S

ida por los medi

icacion emi

Comun

Diarios Web (periodo
de Enero 2016 a 30 de
Julio 2016)

La palabra

¢Cudntas veces aparece la palabra "CALIDAD",
"TRADICION" y otras representativas de El
Craikense?

¢Cuantas veces se utiliza en las noticias la palabra
"CONFLICTO", "CRISIS", para un mismo
acontecimiento?

Medidas de espacio -
tiempo

* Cantidad de publicaciones

* Cantidad de menciones (positivas - negativas -
neutras)

* En qué diarios/secciones aparecieron las noticias

El personaje

Se observara la participacién:

* autoridades jerarquicas.

* colaboradores de la planta.

* ciudadanos de la ciudad origen.

* actores sociales.

* publicos mixtos (asociaciones y cdmaras de las que
forma parte)

Audios registrados de
Programas radiales

La palabra

¢Cuantas veces aparece la palabra "CALIDAD",
"TRADICION" y otras representativas de El
Craikense?

¢Cudntas veces se utiliza en las noticias la palabra
"CONFLICTO", "CRISIS", para un mismo
acontecimiento?

Medidas de espacio -
tiempo

* Cantidad de minutos en el aire.

72| 176




Exposicion y analisis de los datos

e Interpretacion de la encuesta

Conforme a la encuesta realizada a 100 personas, clientes y potenciales clientes
de El Craikense, se destaca el siguiente analisis propicio para el diagnostico a

realizar en este proceso de diagnadstico.

Edad (100 respuestas

® 18a2s

® 26a40
41a 51
@ 52a62
_‘ @ 63 en adelante

Fuente: Elaboracion propia.

En promedio respecto a las encuestas realizadas el 50% de los participantes se
encuentra entre los 18 y 25 afos, el 20% entre 26 y 40, el 17% entre 41y 51, el 9%
entre 52 y 62 y solo el 4% tiene de 63 en adelante. En relacion a lo mencionado, se
concluye que, al haber publicado la encuesta en la red social Facebook, la
participacion de jovenes estudiantes responsables de las compras en su hogar fue
mayor. Siendo légico que el siguiente porcentaje en orden descendente sea
personas que se encuentran entre los 26 y los 40 y que el porcentaje mas bajo sea

personas entre 52 y 62 y 63 en adelante.
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Sexo (100 respuestas)

@ Femenino
@ Masculino

Fuente: Elaboracion propia.

Acorde a las 100 encuestas realizadas el 77% de las respuestas se obtuvieron
de mujeres y el 23% sexo masculino. En funcidén de esta estadistica, se presume
gue frecuentemente son las mujeres quienes se encargan de las compras del hogar
por sobre los hombres, siendo datos a tener en cuenta respecto a la representacion
del publico objetivo de El Craikense para planificar estrategias comunicacionales

eficientes enfocadas a cumplir objetivos especificos.

Localidad @7 respuestas)

Cordoba
Cordoba
Cordoba
Cordoba
Cordoba
Cordoba
Cordoba
Cordoba
Cordoba
Cordoba
Cordoba

Cordoba

Pagina 74| 176



Cordeoba

Cordoba

Cordoba

Cordoba

Cordoba

Cordoba

Cordoba

Cordoba

Cordoba

Cordeoba

Cordoba

Cordoba

cordoba

cordoba

cordoba

cordoba

cordoba

cordoba

cordoba

cordoba

cordoba

cordoba

cordoba

cordoba

cordoba

cordoba

cordoba

cordoba

cordoba

cordoba

cordoba
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cordoba

cordoba

cordoba

cordoba

Cordoba

Cordoba

Cordoba

Cordoba

Cordoba

Cordoba

Cordoba

Cordoba

Cordoba

Cordoba

Cordoba

Cordoba

Cdrdoba

Cordoba

Cordoba

Cdrdoba

Cordoba

Cordoba

Cdrdoba

Cordoba

Oliva

Oliva

Oliva

Oliva

Oliva

Oliva

Cordoba

Cordoba
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Cordoba
Cordoba
Cordoba

Rio Gallegos
Rio Gallegos
Cordoba capital
Cordoba capital
James Craik
James Craik
Villa nueva
Villa Maria

Tio Pujio
ALICIA
Cordoba capital
Villa maria

Rio Gallegos

Oliva, cordaba

Villa Carlos Paz Cordoba
Cérdoba Capital

Villa Carlos Paz

Sgo del estero
CORDOBA

Cérdoba capital

OoLIva

CORDOBA

Villa allende

Fuente: Elaboracién propia.
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Respecto a la localidad, al no ser una pregunta obligatoria se obtuvieron 97
respuestas de 100 encuestados. La mayoria de las respuestas fueron Cordoba,
siendo 74. Luego sigue la ciudad de Oliva en la provincia de Coérdoba.
Posteriormente, Rio Gallegos, provincia de Santa Cruz; James Craik, Villa Carlos
Paz y Villa Maria, todas localidades pertenecientes a la provincia de Cérdoba y por
altimo con una respuesta cada uno Santiago del Estero, Tio Pujio, Villa Allende y
Villa Nueva, las ultimas tres pertenecientes a la provincia de Cordoba. Si bien este
dato no era de gran interés por el encuestador, se tomo en cuenta a la hora de
desarrollar el instrumento como un dato agregado, para conocer de donde
provenian las respuestas. En este sentido, El Craikense debera planificar
estrategias para llegar en mayor medida a la ciudad de Cordoba.

i}
Siempre 1 2 3 4 5 Munca

Fuente: Elaboracion propia.

En funcién de la pregunta planteada si realiza las compras en su casa, el 42% de
los encuestados respondi6 siempre. El segundo porcentaje en orden descendente
fue con el 25% a veces si, a veces no. El porcentaje que le sigue es el 14% de los
encuestados respondi6 que casi siempre realiza las compras del hogar. El 12% casi
nuncay solo el 7% respondié que nunca realiza las compras del hogar. Se considera
positivo obtener que el 42% de los encuestados realiza siempre las compras del

hogar porque es el publico objetivo de El Craikense, en funcion de los resultados
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obtenidos en la encuesta se podran realizar estrategias planificadas de

comunicacién que permitan lograr el posicionamiento esperado por La Cooperativa.

Con qué frecuencia consume productos lacteos (100 respuestas)

@ Diariamente

@ Semanalmente
Quincenalmente

@ Mensualmente

Fuente: Elaboracion propia.

:Qué productos léacteos consume en mayor cantidad? (100 respuestas)

Leche 71 (71 %)
Crema
Quesos 92 (92 %)
Manteca
Yogurt

Otro

Fuente: Elaboracion propia.

El 68% de los encuestados consume productos lacteos diariamente, el 27%
semanalmente y solo el 5% quincenalmente. A partir de estos porcentajes se analiza
que el consumo de productos lacteos es muy importante en la muestra
seleccionada, esto es un analisis positivo para la Cooperativa El Craikense, ya que
la venta de productos lacteos es su sustento. En relacion a esto, de los productos

lacteos presentados al encuestado obtuvo el porcentaje mas altos el consumo de
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quesos, con el 92% de las respuestas, esto es informacién muy relevante a tener
en cuenta por El Craikense. Luego el 71% consume leche, con el 47% yogurt, 38%
crema, 27% manteca y 2% otros productos.

Al comprar dichos productos, ;qué busca?

60 T m?2 I N EES

40

20

Frecio Marca Beneficios Calidad

Fuente: Elaboracién propia.

Al comprar dichos productos, ;qué busca?

Calidad Sahor Trayectoria y Tradicion Confianza

Fuente: Elaboracidn propia.

En la encuesta presentada se pregunt6é qué busca el consumidor respecto a los

productos lacteos en general. Se presentaron atributos establecidos a los cuales el
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encuestado debia asignarle un nimero de importancia, siendo 1 mucha importancia

y 5 nada importante. A continuacion se analizara atributo por atributo.

El primer atributo presentado fue el precio, la mayoria de los encuestados le
asigna mucha importancia, obteniendo 30 respuestas el nimero 1 y 25 al nUmero
2. En menor medida seleccionaron el numero 3y 4 y sélo a 4 personas le dan poca
importancia al precio. Esta informaciéon es importante para El Craikense para
conocer qué le importa a los publicos y consumidores de los productos de la
industria en la cual se desenvuelve, con el objetivo de generar estrategias mas

precisas en pos de ser exitosos.

El segundo atributo fue la marca, qué importancia le dan los consumidores a la
marca de los productos lacteos a la hora de comprarlos. La mayoria de las personas,
34 respuestas de 100, le dan mucha importancia a la marca, es decir se fijjan qué
marca estan comprando. 26 respuestas de 100 le dan importancia a la marca, 14
personas no es ni muy importante ni poco importante, 5 seleccionaron la opcién 4,
mMAs cercana a poco importante y 12 personas seleccionaron la opcién 5
representando la poca importancia. En relacién a esto, se destaca que si bien la
mayoria de las personas encuestadas se fijan en la marca que estan adquiriendo
hay un porcentaje de personas que no les importa la marca que estan comprando

pero hacen hincapié en otros atributos.

El tercer atributo son los beneficios que tienen los productos lacteos, si las
personas compran los productos a partir del conocimiento que tienen sobre los
beneficios que traen aparejados. En relacion a esto, la mayoria de las respuestas
selecciond la opcion 3, es decir que no es ni muy importante ni poco importante.
Analizando estos datos, se infiere que los consumidores no tienen en claro los
beneficios que trae cada producto y en funcion de esto no le proporcionan un nivel
de importancia alto. Sin embargo, el siguiente valor mas seleccionado fue el 1, es
decir mucha importancia, a lo cual se deduce que hay un alto nimero de
consumidores que conocen los beneficios de los productos, pero por otro lado las
empresas de la industria deberian hacer mayor hincapié para disminuir la cantidad

de personas que no conocen estos beneficios. Luego, con 12 respuestas cada
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opcion, se encuentran los puntos 2, 4 y 5. Nuevamente, se considera que los
beneficios deben ser mas reconocidos por la poblacibn y que comiencen a
seleccionar los productos en funcién de los beneficios que traen aparejados.

El cuarto atributo fue la calidad, siendo uno de los atributos a los cuales se le
atribuye mucha importancia. 56 personas seleccionaron la opcion 1 (mucha
importancia), 8 personas seleccionaron la opcién 2, definiendo que es importante;
6 personas seleccionaron la opcién 3 (ni muy importante ni poco importante), 7
personas optaron por la opcidén 4 (poco importante) y por ultimo 13 personas

seleccionaron la opcion 5 (nada importante).

Relacionado a los resultados obtenidos en el atributo anterior, el quinto atributo
presentado fue el sabor de los productos lacteos. 57 personas de 100 consideran
muy importante el sabor de los productos que adquieren y so6lo 13 lo consideran
nada importante. En el medio se encuentran 10 personas lo consideran importante,
5 ni muy importante ni nada importante y 6 personas lo consideran poco importante.
En funcibn de esto, se analiza que generalmente las personas compran los
productos por su sabor, es necesario a partir de esto que las empresas del sector

sigan optimizando sus procesos y los ingredientes que le dan sabor a sus productos.

El sexto atributo fue la trayectoria y tradicion de los productos a adquirir. La
opcion més seleccionada fue la 3 (ni mucha importancia, ni poca importancia). A
partir de este resultado se podria inferir que estos datos son importantes para las
empresas, ya que en muchas oportunidades se ve en las publicidades el énfasis
generado en los afios que hace que estan en la industria y en este caso particular
la mayoria de las personas encuestas no lo considera un atributo diferencial entre
un producto de mucha trayectoria y tradicion y otro mas nuevo en el mercado; sin
embargo la opcién que le sigue a la mas seleccionada es la numero 2 (importante),
21 personas de 100 consideran importante la trayectoria y tradicion y compran sus
productos en funcion de ella y su conocimiento. A partir de esto, se infiere que
aquellas empresas que tengan trayectoria deben publicitarla porque hay un
porcentaje de consumidores que compran en funcién de ello. En este sentido, 14

personas seleccionaron la opcion 1, es decir mucha importancia y 13 personas
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seleccionaron la opcién 5 (nada de importancia). Nuevamente se llega al punto
abarcado anteriormente. Si bien la trayectoria y tradicién estd muy distribuido entre

las opciones presentadas, es de importancia para la mayoria de los encuestados.

El séptimo y dltimo atributo es la confianza que genera un producto determinado
en el consumidor que lo hace volver a comprar. 38 personas de 100 optaron por la
opcion 1 (muy importante), 13 personas optaron la opcion 2 (importante), 12
personas eligieron las opciones 3 (ni muy importante, ni nada importante) y 5 (nada
importante), solo 8 personas eligieron la opcion 4 (poco importante). A partir de lo
mencionado, se infiere que es importante generar confianza en los publicos sobre
un producto o marca para que vuelvan a adquirirlo siendo un atributo fundamental

a la hora de comprar productos lacteos.

En funcién de la pregunta presentada a los encuestados, se destaca que los
atributos mas buscados son: calidad, sabor y confianza. En menor medida los
consumidores buscan marca y precio y practicamente la minoria compra los

productos lacteos por sus beneficios, trayectoria y tradicion.

:Con qué frecuencia consume qUes0s? (100 respussias

@ Diariamente

@ Semanalmente
Quincenalmenta

@ Mensualmente

Fuente: Elaboracion propia.

A partir de la encuesta realizada se conoce que el 55% de los participantes
consume quesos diariamente, particularmente el 40% consume semanalmente y

s6lo un 5% consume quincenalmente. Ninguno de los encuestados consume
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mensualmente quesos. Estos datos son positivos para la Cooperativa El Craikense

ya que su principal producto son los quesos.

¢Por qué compra quesos? (100 respuestas)

@ FPor cuestiones de salud
@ Porsu sabor
Por costumbre
@ For publicidad
@ Otro

Fuente: Elaboracion propia.

Por consiguiente, se pregunté por qué motivo compra quesos, siendo las
opciones: por cuestiones de salud, por su sabor, por costumbre, por publicidad u
otro. El 61% de los encuestados compra quesos por su sabor. EI 20% por
costumbre, el 11% por cuestiones de salud y los beneficios que traen aparejados el
consumo de quesos. El 5% por publicidad y sélo el 3% seleccionaron por otro
motivo. Estos resultados tienen estrecha relacion con la pregunta realizada sobre

gué atributos buscan preferentemente en los productos lacteos.
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A la hora de comprar quesos usted tiene en cuenta

N B W 3 WY WG

50

25

Sabhor Frecio Accesibilidad Marca

Fuente: Elaboracion propia.

A la hora de comprar quesos usted tiene en cuenta

id Marca Tradicion Calidad Beneficios

Fuente: Elaboracion propia.

A continuacién se pregunt6 qué tienen en cuenta los participantes a la hora de
comprar quesos. Se presentaron los siguientes atributos: sabor, precio,
accesibilidad, marca, tradiciéon, calidad y beneficios, los encuestados debian
seleccionar del 1 (muy importante) al 5 (nada importante) el nivel de importancia

que le proporcionaban a cada uno de ellos.
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Respecto al sabor, los participantes de la encuesta lo consideraron muy
importante, obteniendo 70 respuestas de 100 la opcién 1. Esto significa que las
personas que realizan las compras del hogar seleccionan los quesos a partir de su
sabor. 12 personas escogieron la opcion 5 (hada importante). El siguiente valor con
mayor cantidad de participantes que la seleccionaron fue la opcién 2 (importante),
luego la opcién 4 (poco importante) y por dltimo 2 personas no lo consideran ni muy

importante, ni nada importante.

El siguiente atributo presentado fue el precio, la mayoria de las personas (35)
seleccionaron la opcién 1 (muy importante) siendo un atributo clave a la hora de
adquirir quesos. 26 personas optaron por la opcion 2 (importante), 11 por la opcion
3 (ni muy importante, ni nada importante), 13 por la opcién 4 (poco importante) y por
altimo 3 personas consideran que el precio no es importante a la hora de comprar
quesos. Se considera que el valor mas representativo sobre la muestra
seleccionada, es que la mayoria de las personas encuestadas seleccionaron las

opciones 1y 2 en relacién al precio.

El tercer atributo desplegado fue la accesibilidad. Se presenté este atributo
debido a que se esperaba conocer si los consumidores compraban quesos por
accesibilidad, es decir, en funcion de los quesos que estan en el supermercado que
frecuenta o si se dirige a otros lados para comprar la marca que compra siempre.
La opcion mas seleccionada fue la 1 (23), siendo muy importante la accesibilidad
que tienen a los productos. La opcion que la precede es la 2, siendo importante para
20 personas de 100 encuestadas la accesibilidad a los productos. 29 encuestados
seleccionaron la opcién 3 (ni muy importante, ni nada importante), 12 optaron por la
opcién 4 (poco importante) y sélo 4 personas seleccionaron la opcién 5 (nada
importante).

El cuarto atributo exhibido fue la marca, qué importancia le atribuyen las personas
encuestadas a la marca a la hora de comprar quesos. Con 27 respuestas cada uno,
las opciones mas seleccionadas fueron la 1 (muy importante) y 2 (importante). La
opcion 3 (ni muy importante, ni nada importante) fue seleccionada por 19 personas.

La opcion 4 (poco importante) fue seleccionada por 6 personas y la opcién 5 (nada
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importante) por 8 participantes. En funcion de los resultados obtenidos se afirma
gue la marca es un atributo importante para quienes realizan las compras del hogar.
Por lo tanto, es necesario tener esto en cuenta a la hora de planificar el disefio de

packaging, entre otros.

El quinto atributo es la tradicion, se precisaba saber si la tradicion en el mercado
es un atributo relevante para los consumidores de quesos. 24 personas de 100
encuestados seleccionaron la opcion 2 (importante), 21 seleccionaron la opcién 3
(ni muy importante, ni nada importante), 13 la opcién 1 (muy importante), 10 la
opcién 5 (nada importante) y 9 la opcion 4 (poco importante). En funcion de los
resultados obtenidos, se infiere que es relevante para las personas la tradicién de

una marca, pero no es un atributo primordial a la hora de comprar quesos.

El sexto atributo es la calidad, la mayoria de las respuestas (49) apuntaron a la
opcion 1 (muy importante). En menor medida, 15 respuestas registraron las
opciones 2 (importante) y 5 (hada importante). S6lo 7 personas seleccionaron la
opcién 4 (poco importante) y 3 la opcién 3 (ni muy importante, ni nada importante).
El valor mas destacado en este atributo es el 1, en consecuencia se interpreta que

la calidad es un atributo basico y primordial al momento de comprar quesos.

Como ultimo atributo expuesto, se propusieron los beneficios que aportan los
guesos. Las respuestas obtenidas fueron bastante uniformes entre las opciones a
elegir. La opcion 1 (muy importante) fue optada por 22 personas, la opcion 2
(importante) por 19 personas, la opcién 3 (ni muy importante, ni nada importante)
por 12 personas, la opcién 4 (poco importante) por 12 personas y la opcion 5 (nada
importante) por 17 personas. Se observa que no es un atributo primordial al comprar

quesos, pero es importante para la mayoria de los participantes de la encuesta.

En conclusién sobre la pregunta analizada, los atributos esenciales a la hora de
comprar quesos son: el sabor, la calidad y el precio. Los atributos importantes pero
no primordiales en la decision de compra son: la marca, la accesibilidad, los

beneficios y por ultimo la tradicion.
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;Qué tipo de consistencia de queso consume Mas? (100 respuestas)

@ Blando

@ Semi-duro
Dura

@ Especiales

Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto a la consistencia de queso mas consumida por los encuestados,
resultdé el 57% de los participantes consume quesos blandos; el 32% consume
quesos semi — duros; el 6% quesos especiales y so6lo el 5% quesos duros. Estos
datos son relevantes para las organizaciones del rubro y sobre todo para El

Craikense, ya que permite conocer un poco mas el mercado y sus preferencias.

;Doénde compra queso habitualmente? (100 respuestas)

@ En hipermercados

@ En mercados mas pequefios
En almacenes

@ Kioscos

@ Ctro

Fuente: Elaboracidn propia.

Se interrog6 los lugares donde el participante compra quesos habitualmente,
siendo las opciones: en hipermercados, en mercados mas pequefos, en
almacenes, kioscos y otro. La mayoria de los encuestados respondié en

hipermercado con el 43%. El 36% de los encuestados compra quesos en mercados
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mas pequefios, el 13% en almacenes, el 6% selecciond la opcion Otro y sélo un 2%
compra en kioscos. Estos resultados son considerables para El Craikense para
conocer a donde debe apuntar para acceder a sus publicos, en este caso se resalta
la importancia de las relaciones con los hipermercados y con los mercados mas
pequefios con la finalidad de satisfacer a la mayoria, sin embargo no dejar de lado

la opcion de almacenes y kioscos.

En relacion a quesos, ;qué marcas CoOnoce? (100 respuestas)

Serenisima

Sancor

Paulina

Serenisima

Sancor

Paulina

la serenisima, la paulina, sancor

la serenisima, la paulina, sancor

La Serenisima, La Paulina, El Craikense, Sancor, milkaut, Windy
La serenisima, El Craikense, Sancor, La Paulina, Tregar.
Sancor kraiguense noal

Arroyo cabral, serenisima, la tres.

El craikense, la paulina, ilclay

La serenisima, la paulina, windy, sancor

La serenisima, Sancor, La paulina, El craikense, Noal

La paulina, la serenisima, sancor

Fuente: Elaboracién propia.
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Windy, Sancor, El Craikense

Sancor. La serenisima. La paulina
Sancor. Serenisima. Quesabores

LA PAULINA- SAN ISIDRO -CREMON
Sancor. Cremen. Serenisima . La paulina
Paulina sancor y cremon

La pauling, la serenisima, lucrecia
Creman, la paulina, cremosisimeo
Sancor, la serenisima, la paulina
Sancor

El craickense

La paulina

Sancor. Paulina. Casamecream
Tregar, La Paulina, La lacteo

La serenisima sancor la paulina

Sancor. La Paulina. Arroyo cabral

Fuente: Elaboracion propia.
La Pauling, la serenisima , Punta del agua
Paulina sancor la lacteo
La paulina, dambo, la serenisima
Sancor, la serenisima, tregar
La paulina
Sancor La Serenisima La Paulina
Craikense, La pauling, Sancor
La paulina, Porsalud, la Serenisima, lalacteo
Sancor la lcteo ilolay
Sancor, La Serenisima, Fermier, Emperador, La suerte
Finlandia, serenisima, tholen
Serenisima sancor ilolay
Sancor, la serenisima
la paulina, sancaor, la lacteo, la serenisima, punta del agua

la serenisima, sancor, philadelfia

Fuente: Elaboracion propia.
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Serenisima, La Paulina, sancor

La Serenisima, Sancor, llolay, La Paulina
La paulina. Sancor. Serenisima

San cor, la serenisima, la paulina.
Sancor, la pauling, ilolay

Sancor, Chubut, La Paulina,
Finlandia, la paulina, la serenisima
sancor, laserenisima, ilolay

La Paulina, Sancor, La Serenisima
Barrasa. Sancor. Veronica. La lacteo.
llolay, creman, la paulina

Sancor Saborlac ilolay

Finlandia, port salud y tholem
Casancrem - Filadelfia -

Cremon, Sancor, La Paulina

Fuente: Elaboracion propia.

La paulina, la serenisima, sancor
Sancor, la serenisima, el craikense
La Serenisima, Sancor, Philadelphia
llolay, Sancer, Tregar

Sancor, La serenisima, Quescor

Sancor - La Serenisima - ilolay - windy

Quesabores , cremon |a serenisima, rayado |a serenisima

La Paulina - La Serenisima- llolay

Serenisima - Punta del Agua - llolay

La Serenisima, Paladini, Sancor, llolay

La paulina. Sancor. La serenisima

Sancor senerisima |a lacteo

Finlandia (la serenisima) La Paulina Craikense
La serenisima sancor la paulina

La paulina,la serenisima, thaolem.

Fuente: Elaboracion propia.
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La Paulina, Noal, La Serenisima
Sancor, La Serenisima, La Paulina
Sancor, serenisima, manfrey

La Paulina, Sancor, La Serenisima
Sancor la serenisima

La paulina, sancor y serenisima
Serenisima. La paulina. Casancrem
Serenisima sancor la paulina
RAMOLAC SANCOR LA SERENISIMA LACTEO LA PAULINA
Sancor, la serenisima, la paulina
Sancor, la pauling, la serenisima
Cremon la paulina porsalut

Windy - la seresina - sancor

Port salud, la paulina, el craikense

La paulina, ilolay, manfrey, windy, la serenisima
Fuente: Elaboracion propia.

el craikense, sancar, ilclay

El craikense, la pauling, noal

la paulina, la serenisima, windy
la serenisima, |a paulina, sancor
la serenisima, |a pauling, tregar
la serenisima, sancer, la paulina
manfrey, la paulina, sancor

el craikense, la pauling, manfrey
sancor, manfrey, la serenisima
sancor, el craikense, la serenisima
la sereisima, la pauling, sancor
la paulina, sancor, la serenisima
sancor, la pauling, el craikense

la serenisima, la pauling, el craikense

Fuente: Elaboracion propia.
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Se propuso que el encuestado exponga 3 marcas de quesos que conozca que
se le vengan a la mente. En relacion a esto, los resultados fueron los siguientes: las
tres marcas mas frecuentes fueron La Paulina y La serenisima con 68 respuestas
cada uno, seguida por Sancor con 67. Por su parte, es notable que El Craikense
obtuvo 16 menciones. Otras marcas fueron indicadas, entre ellas se destacan: llolay
con 15 menciones, La Lacteo con 8, Windy con 7, Tregar con 5, Noal y Manfrey con
4 respectivamente, Punta del Agua con 3 y otras que fueron mencionadas en una o
dos ocasiones nada mas. Sin embargo, se contabilizaron 31 respuestas incorrectas,
ya que el encuestado menciono tipos de quesos y no marcas. En este sentido, es
importante destacar que muchas veces los consumidores no conocen la marca en
si del producto que estan consumiendo. No es menor destacar que las mas
mencionadas fueran La Paulina, La Serenisima y Sancor, son las marcas mas
reconocidas por los consumidores, lideres en el mecado, principalmente por su
posicionamiento institucional en cuanto al mercado, accesibilidad de sus productos
y fundamentalmente por su presencia en todos los medios de comunicacion
posibles, reconociendo la importancia y el impacto que generan en los publicos de

interés.

“Por regla general, los quesos con precios mas altos, de marcas mas
reconocidas y mejor packaging son de mejor calidad y tienen mejor sabor”

@ Totalmente de acuerdo
@ De acuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
@ En desacuerdo
@ Totalments en desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia.

Se le planted a los participantes la siguiente afirmacion “Por regla general, los

guesos con precios mas altos, de marcas mas reconocidas y mejor packaging son
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de mejor calidad y tienen mejor sabor”. Se buscé conocer el grado de acuerdo de
los encuestados con la afirmacion presentada. El 31% de los encuestados
seleccion6 ni de acuerdo ni en desacuerdo; el 28% estuvo de acuerdo; el 26%
mostro desacuerdo; el 10% selecciond totalmente de acuerdo y el 5% totalmente en
desacuerdo. A partir de los resultados obtenidos se infiere que para la mayoria de
los encuestados la afirmacion no esta ni bien ni mal, simplemente sucede en
algunos casos y en otros no. No es menor destacar que los resultados que le siguen

son de acuerdo y en desacuerdo, afirmando lo mencionado anteriormente.

De la siguiente lista, marque la marca de quesos que escoge como primera
eleccién para su hogar.

@ La Serenisima

@ El Craikense
Sancor

@ LaPaulina

@ Ctro

Fuente: Elaboracion propia.

Se le pidi6 a los encuestados que seleccionen la marca de quesos que escogen
como primera eleccion para su hogar. Se establecieron algunas marcas como: La
Serenisima, El Craikense, Sancor, La Paulina y la opcidon Otros. Con el 36% la
opcion mas indicada fue La Paulina; le sigue con el 35% La Serenisima; en menor
cuantia con el 14% Sancor; con el 10% El Craikense y un 5% seleccion6 la opcién
Otro. En relacion a la marca seleccionada como primera opcion, se pididé que el
participante escoja la razén que mas lo represente siendo las opciones: “Lleva
decidido la marca que va a comprar, la compra siempre”; “normalmente lleva
decidido la marca, pero a veces compra otra”; “lo decide en el lugar donde realiza

FET TS

la compra eligiendo entre las marcas que hay alli”’; “se deja asesorar por la persona
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que atiende” y “lo decide segun las promociones que haya”. El 39% de los
encuestados selecciond la opcion “Lo decide en el lugar donde realiza la compra
eligiendo entre las marcas que hay alli”, le sigue con el 29% la opcion “Normalmente
lleva decidido la marca, pero a veces compra otra”, el 14% de los participantes de
la encuesta respondié que “Lleva decidido la marca que va a comprar, la compra
siempre”, el 12% “Lo decide segun las promociones que haya” y solo el 6% “Se deja

asesorar por la persona que atiende”.

En relacion a las marcas que comercializan quesos, ;Cual considera que es
la marca lider del mercado?

Sancor
Sancor
Sancor
Sancor
Sancor
Sancor
Sancor
Sancor
Sancor
Sancor

Sancor

Fuente: Elaboracion propia.
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Sancor
Sancor
Sancor
Sancor
Sancor
La serenisima
La serenisima
La serenisima
La serenisima
La serenisima
La serenisima
La serenisima
La serenisima
La serenisima

La serenisima

Fuente: Elaboracion propia.

La serenisima
La serenisima
La serenisima
La serenisima
la paulina
la paulina
la paulina
la paulina
la paulina
la paulina
la paulina
la serenisima
la serenisima
la serenisima
la serenisima

la serenisima
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Fuente: Elaboracion propia.

la serenisima
la serenisima
la serenisima
la serenisima
la serenisima
la serenisima
La paulina

La paulina

La paulina

La paulina
sancor
sancor
sancor
sancor

La serenisima

La serenisima

Fuente: Elaboracion propia.

La serenisima
La serenisima
La Serenisima
La Serenisima
La Serenisima
La Serenisima
La Paulina

La Paulina

La Paulina

La serenisima
La serenisima
La serenisima
LA SERENISIMA
LA SERENISIMA

LA SERENISIMA

Fuente: Elaboracion propia.
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Serenisima
Serenisima
Serenisima

La Paulina

La Paulina

La Paulina

La paulina

La paulina

La paulina

La serenisima
La serenisima
La Serenisima
La Serenisima
Sancor

Sancaor

serenisima
serenisima
Serenisima
SanCor
sancor

La Serenisima
serenisima
Ns/nc

La serenisima sancor
Chubut

llolay

La serenissima

Mo se
la serenisim
LA PAULIMNA

Fuente: Elaboracion propia.
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Si bien la marca mas escogida para el hogar fue La Paulina, a la hora de destacar
la marca lider en el mercado la opcién mas mencionada fue: La Serenisima con 49
menciones de 100 respuestas, sigue Sancor con 26 respuestas de 100 y por ultimo
La Paulina con 21 respuestas de 100. Otras marcas fueron seleccionadas como
llolay con 1 mencion y dos respuestas fueron No sabe, No Contesta. Esto significa
que si bien de 100 encuestados la mayoria escoge La Paulina para su hogar,

entienden que la marca lider del mercado es La Serenisima.

De la siguiente lista, ;qué marca le genera mas confianza?

B El Craikense M La Paulina La Serenisima [ Sancor
60

40

20

Fuente: Elaboracion propia.

Por ql._lé? (100 respuestas)

@ Tradicion y Trayectoria
@ Forla publicidad
FPor los beneficios
@ Forel precio
@ Ctro

Fuente: Elaboracion propia.
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A continuacion se solicito que el encuestado seleccione de una lista
predeterminada por el encuestador, la marca que le genera mas confianza
elaborando un ranking del 1 al 4. El “puesto 1” fue alcanzado por La Serenisima con
34 respuestas; sin embargo 30 personas consideran que La Paulina tiene el puesto
1, 20 seleccionaron Sancor y 16 a El Craikense. Si bien La Serenisima obtuvo mas
respuestas los resultados son bastante estrechos entre las distintas marcas. Para
el “puesto 2” la opcidon mas seleccionada fue nuevamente La Serenisima con 34
respuestas, sigue La Paulina con 31, Sancor con 22 y El Craikense con 13; para
este caso particular se designara a La Paulina en el Puesto 2. Sancor obtuvo mas
respuestas para el “puesto 37, siendo 38; le siguen La Paulina con 29, La Serenisima
con 18 y El Craikense con 15. El “puesto 4” es para El Craikense consiguiendo 65
respuestas, sigue Sancor con 19, La Paulina con 9 y La Serenisima con 7. En este
caso particular se notan resultados mas amplios entre las marcas sobresaliendo El
Craikense como mas votado para el cuarto puesto. Posteriormente, se pregunto el
porqué del ranking establecido. El 56% de los encuestados respondid por Tradicion
y Trayectoria en el mercado. El 16% por la Publicidad realizada, el 11% por el precio
y 11% otro motivo, entre los que se destaca: sabor, calidad, relacién precio calidad
y por costumbre a la marca. Sélo el 6% organizo el ranking por los beneficios de las

marcas.

100 | 176



Valore a qué le da usted mas importancia en la etiqueta de un queso cuando
lo compra.

T Bl 3 B4 EG
45
30

15

Los ingredientes El sitio donde fue El tiempo de maduracion Si es ecologico o no L
elaborado

Fuente: Elaboracion propia.

Valore a qué le da usted mas importancia en la etiqueta de un queso cuando
lo compra.

uracian Sies ecolbgico o no La fecha de caducidad La marca La denominacion de
origen

Fuente: Elaboracidn propia.

Se indago sobre a qué le da mas importancia el consumidor en la etiqueta de un
queso cuando lo compra, considerando 1(muy importante) y 5 (nada importante).
Las cuestiones a valorar fueron las siguientes: los ingredientes, el sitio donde fue
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elaborado, el tiempo de maduracion, si el packaging es ecologico o no, la fecha de

caducidad, la marca y la denominacion de origen.

En relacion a los ingredientes la opcién mas elegida fue la numero 3, con 25
respuestas, simbolizando ni muy importante ni poco importante. Sin embargo hay
22 respuestas que calificaron a los ingredientes como algo muy importante. 16
personas consideraron nada importante los ingredientes a la hora de observar las
etiquetas de los quesos, y 11 personas correspondientemente asignaron la opcion

2y 4 en relacion a los ingredientes.

El segundo valor fue el sitio de elaboracion de los productos, a lo que los
encuestados respondieron: 21 consideran muy importante conocer el sitio de
elaboracion, 18 lo consideran importante, 11 ni muy importante ni poco importante,
17 poco importante y 15 directamente sin importancia. Como es notorio, la mayoria
de las personas observan o tienen en cuenta a la hora de comprar quesos el sitio

donde es elaborado el producto.

Respecto al tiempo de maduracion, esto se sefialé ya que cada queso tiene un
tiempo de maduracion distinto influyendo en el producto final. En general los
encuestados respondieron que no es ni muy importante ni poco importante conocer
esta informacion a la hora de adquirir los quesos. Le sigue la opcién 5, nada
importante, con 20 respuestas. Se obtuvieron 17 respuestas de participantes que
consideran importante conocer esa informacion, 11 que lo consideran poco
importante y sélo 10 que lo consideran muy importante. A partir de estos resultados
se entiende que en general no es un factor determinante a la hora de comprar

quesos.

En correspondencia a la ecologia del packaging, 32 personas consideraron nada
importante a la hora de comprar el producto, 13 poco importante, 13 ni muy
importante, ni nada importante; 12 importante y 11 muy importante. El primer
resultado es el definitorio por sobre los otros, en general el publico no esta

interesado en la ecologia del packaging para tomar la decision de compra.
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En contraposicion a los valores anteriormente mencionado, la fecha de caducidad
fue uno de los valores més sobresalientes en nivel de importancia a la hora de
comprar productos lacteos como quesos. 53 personas lo considera un factor muy
importante de compra, 19 lo consideran importante, sélo 3 ni muy importante ni nada
importante, 8 poco importante y 11 nada importante. Es necesario que las
organizaciones del rubro entiendan que las fechas de caducidad son un factor
determinante a la hora de adquirir productos lacteos, es por esto que deben hacer

hincapié en el disefio que dicho valor.

La marca fue otro de los valores mas importantes para los consumidores,
seleccionada por 50 personas como un factor muy importante para realizar la
compra, 15 decidieron que era importante, s6lo 6 no lo consideran ni muy importante

ni nada importante, 8 poco importante y 12 nada importante.

La denominacion de origen tuvo resultados mas estrechos, obteniendo 21
respuestas la opcion 2 (importante), 18 la 3 (ni muy importante, ni nada importante),

15 la 4 (poco importante) y 9 la 5 (nada importante).

Se considera a partir de los resultados obtenidos que lo mas importante para los
clientes a la hora de realizar la compra de productos lacteos como los quesos son
la fecha de caducidad y la marca. En menor medida los ingredientes, el sitio de
elaboracion, la denominacién de origen, el tiempo de maduracioén y si el packaging

es ecoldgico o no.

¢Conoce los productos de El Craikense? (100 respuestas

@ Si
@® No

Fuente: Elaboracion propia.
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Si su respuesta anterior fue si, ;por qué elige los quesos de la Cooperativa?

30
T EE: o s EES
20
10
0
Por su sabor Por su tradicion Por los beneficios Por la calidad
1 3

Fuente: Elaboracion propia.

Si su respuesta anterior fue si, ;por qué elige los quesos de la Cooperativa?

qan Forlos heneficios FPaorla calidad For su precio Por su accesibilidad
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Fuente: Elaboracion propia.

¢Qué espera de los productos que ofrece El Craikense?

1 e 3 N4 ENG

7.5

0.0
Mas sabor Menores precios Mas calidad Mas accesibilidad

Fuente: Elaboracion propia.

¢Qué espera de los productos que ofrece El Craikense?

cins Mas calidad Mas accesibilidad Mas beneficios Mas publicidad

Fuente: Elaboracidn propia.
El 63% de los participantes no conoce los productos de El Craikense, el restante
37% si. Entre los participantes que conocen los quesos de El Craikense los eligen

por su sabor, por su precio y calidad principalmente. En menor cuantia por

accesibilidad, tradicion y beneficios. Esta informacion se adquiri6 al pedir que

califique los atributos que le permiten seleccionar los quesos de la Cooperativa. Se
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cuestiond también, que espera el consumidor de los productos de El Craikense,
destacandose notablemente mas accesibilidad y mas publicidad por sobre los otros
resultados. En este sentido, los quesos de la Cooperativa no llegan a todos los
hipermercados y supermercados de Cordoba y ciudades aledafias por lo que es
dificil para quienes los conocen adquirirlos si no es directo de fabrica. Respecto a la
publicidad, El Craikense no realiza spots publicitarios en television, graficas en la
via publica o promocién por medio de internet, por lo que se complica el
conocimiento por parte del publico. En menor cuantia, los participantes esperan mas

sabor, menores precios, mas beneficios y mas calidad.

Si NO conoce los productos de El Craikense, ;compraria dichos productos si
la cooperativa se enfocara en realizar publicidad demostrando los beneficios,
calidad y tradicién de sus insumos?

S respuestas

® Si
@® Mo

Fuente: Elaboracion propia.

Por ultimo, para quienes no conocen los productos de El Craikense se enfatizo si
en el caso que la Cooperativa se enfocara en realizar publicidad demostrando
beneficios, calidad y tradicion de sus insumos, los compraria. La mayoria de las
respuestas, 90,4% respondio que si y soélo el 9,6% respondieron no. En funcion de
esto se destaca la importancia que tiene la publicidad en los publicos, ya que
muchas veces se toman decisiones de compra a partir de lo que se refleja en la

television, via publica, redes sociales, entre otras.
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Interpretacion guia de observaciéon de contenido

Para el correcto analisis de la comunicacion externa de El Craikense, se disei6

la guia de observacién de contenido presentada anteriormente, considerando las

redes sociales actuales de la cooperativa, la pagina web, el material impreso y los

diarios en los que aparecié su nombre.

La variable comunicacion se dividié en comunicacién emitida por El Craikense y

comunicacion emitida por los medios. A continuacion se analizara cada categoria

con las subcategorias que la componen. El tiempo determinado para el analisis:
diciembre 2015 — julio 2016.

Respuestas a la guia de observacion de contenido

N . :Tiene imigenes . - ] Cantidad de .
Fecha Titulo Diario ° _ - <Cuantas? | Connotacion | Palabras clave Menciones X Resumen
de El Craikense? menciones e
"La situacion llegd a un punte limite” desarrollz la
— problemética vivida por los preductares, por los
13 de "Lz situacion . .rISIS I, tambaos y Iz manera de sobrellevar Iz crisis, siendo una
. El diaric del centro *Situacion limite . N . B N
febrerods | llegoaun del pais Mo [] Nautra Tambus el graikenss, 1 de |zs palzbras mas utilizadas en 2l articulo. Sin
2016 punto limig=" embarge, 3l finzl 52 hace mencidn a "zl craikense” en
*Productoras i N .
relacion & Biglatte (productar de James Craik) no en
alusién 3 |z organizacion estudiada.
*Cooperztiva Agricola
Tambera
*la cooperativa grajkense
*entidad (2 vecss) y X X -
R . "La misma leche para el misma queso” es una noticia
*prezidents de Iz entidad, . M . N
o publicads en el Diario del centro del pais, propio de Iz
Sergio Vigliano " . .
. o L region d= |a Cooperativa. En este caso particular se
la cooperativa (4 veces) . L ~ "
P . . . considera gue |3 noticia presenta una connotacion
i, figura el Cooperativa agricola L i K .
! . positiva para El Craikense ya que demuestra =l interés
N presidents junto Tambers - .
"Lz misma . . . de la entidad en fomentar |3 preduccion del queso
26 de - con la responsakble *Cluster Queserg| *la cooperativa rajkense . N -
leche para el | El diaric del centro " - . - A . Qlzygn representade como Iz insignia de |z region. 52
marzo de . . de la elaboracion de 1 Pasitiva Cooperztiva entidad (2 vecss) 27 ) .
mismo del pais . . . R . detalla el nemnbre del Presidente de la Cooperativa
2016 . lacteos Gabrizlz *Qlayan *presidents de Iz entidad, . i
gueso” Lovay v otrs Sergio Vigli acompanado por |g Intendente de Iz localidad y 1
5 Vigliang - - .
LY s N 5 S . Presidente del Cluster Quesero de Villa Mariz. En &l
pErsONa mas. la conperativa (4 veces) - )
" e . encuentro se presentaron diferentes profesionales
ooperstiva Agricola N . .
Tambers parte del equipe dz El craikense. £n la foto se incluye
. . &l presidente de la Cooperativa, a la responsable de
*la cooperativa grajkense Ly - Top " pons2
R N = elaboracidn de lacteos y otra persona mas.
entidad (2 vecss)
*prasidents de Iz entidad,
Sergio Vigliano
*la cooperativa (4 veces)
*La Cooperativa arrastraniz d&ficit” &5 una noticia
puklicada en el Diaric del centro del Fais, propio de la
zona de James Craik y alzdafios. Se |z destaca como
connotzcidn positiva, parque si bisn s= habla de una
*la cooperativa (4) controwversia entre las ideas planteadas por |3
<1 figura el *Lz Cooperative | *la Cooperativa de <Cooperativa craikense v el gremio Atilrz, se mantiene
"L r:s}d:nte dels *procedimiznte | Tamberos de lames Craik la esencia por parte de los cooperativistas por llegar a
. = R P . de crisis *&l presidente del Consejo un zcuerdo. 5e hace hincapié en que el objetivo no =3
g deabril | Cooperativa Portal Lacteo cooperativa junto - . . " . n
N P B 1 Positiva contexte de de administracion de [z 11 afectar a los colaboradores de |3 entidad sino
da 2018 arrastraria Lecheriz Latina con el titular de . — R R _ L
dEficit lacheris ds |s nacién grave Crisis entidad, Sergio Vigliang conservar los puestos a fines de superar I3 crisis. En
B c L . X -
otros. *Rechazo *los cooperativistas (2] este caso fue planificado a partir dg, |3 presentacion
¥ | *atila *los craikenses del procedimiento preventivo de crisis por parte de los

*empleador

cocperativistas, generando discordia en relacién a lz
reduccidn de |z jornada lzboral. En el desarrelio dz 13
noticiz se mantiznen las justificaciones de El Craikenss
a |la hora de tomar medidas y se describe juridicaments
coma continuaria el process.
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*situacion dificil
y complicada de

*la cooperativa de James
craik (3)

welando, comienza hablando de la grave situacion del
sector industrial ponignde como ejemple a sancor v la
serenizima {lzs dos empresas [3cteas mas
importantes), tambien explica la situacidn dz Bl
Craikense en relacion & la crisis, como sfecto enla
produccion & partir de los problemas en |z exportacidn,
ya gue todo s= debe volcar en &l mercado internao. Otro
agravante de la situzcidn fueron las inundaciones,
afzctando los znimales, los caminos, etcétera. Volznde

Iz actividad *lz cooperativa (3 ! "
S . peratt L.] comenta acerca de |a situacion general de los
" Ny agraria la cooperativa lactea -
Mo al cierre > . - tamberos, demostrando su preocupacion por todo &l
15 de ~ . .. . . *inundaciones *El Craikenzes .
mevo de dela Radic America 5i, figura 2l logotipa Positiva *situacion *Cooperativa Azricola . sector sfectado. Le preguntan soluciones y responds
=yo de . . situsc £l X . : N . X
2;25 Cooperativa 1180 de |a Cooperativa ccondmica Tambper! Jamesgcraik de ‘gue |a situacion est3 complicada y =i bien el gobiemo
Craikense” P . toma medidas, los productores se sienten muy solos.
*oD anos (3} Cordoba R N .
. S . R Por otro lado, se indica |z trayectoriz que tienz la
Federacion director dz |a Federacion - " . P
. . . . Cooperativa Craikense en la localidad, ofreciendo
Agraria Agraria Argenting, Jose Luis ) n .
Argenting volando y parte de"l‘;‘" muchos puestos de trabajo a una pequena localidad de
£ L ozp: la provincia, es par ello que El Craikense 25 un
protagonista principal en |a regién. En conclusion, la
entrevista se considers positiva, ya que |3 Cooperativa
da su punto de vista de la situacion, si bien 25 un tema
delicade y preocupante ellos pueden comprender lo
‘que sucede para buscar ayuda en el gabierna y tomar
medidas.
*Crisis [3)
*El Craikensze (3]
*L& Cooperativa lactea 5i bien en estz noticia El Craikense es muy
*Firmas tradicionales de la mencionado, desde 2l titulo se presume wna situacidn
*Crisis pampa *gringa” cerdobesa complicada agra\:ada con el despido del 20% del
+£l Craikense *20 anos personal. Continua aclarando que cierrz |2 sucursal
"Por la crisis, +Despidas *lz emprasa sitwada en Cordoba Capital. Las palabras crisis, peores
1 de iuni El Craikense Fortal Chaza 5i, figura |z Planta ‘Fed:racirfln *los titulzres de I3 momentos, movilizacion, cierre son implementadas en
B jumio P ortal 324N, z . . . - .
de zjnjﬁ despidio al seccion E'r.lnnrnrl'a lactea, una imagen Megativa raria cooperativa de productores 15 &l cuerpe de | noticia connotando negativamente al
20% de su - medio borrosa :?gentina tamberos sechor industrial y a El Craikense. Por otro lado, destaca
personal" regianzl *los trabajadores (en Iz tradicidn 2n el rubro de Iz Cooperativa reflejando sus
cd?ﬂoba 3lusién 3 los colaboradores 20 afios. 52 citan palabras de volando en Radio Gen
de Iz planta) con dichos frente a la situacion. 5e especula tambign
*las autoridades con el cierre definitivo de |z planta debide a Iz mala
*José Luis Volanda, titular situacion del ssctor.
de FAA
*velando
*Despidos (2)
*Planta lictea El Craikensz
*Crisis *José Luis volanda, Director . .
+El craikense de Ia Federacion agraria D.Esde. Ead io Gen, 3 comunican con volando por la
*Despidas Argentina Regional Cordoba situacion de El Craikense 3l despedir el 20% de sus
n i h _ emple a3 ista radial |
o Despidos en ) 5i, un mapa donde +Faderagiin *La cooperativa El Craikense cmplc?{':lus_ alo I_urgc: de |z entrevista lr:::llal ¥la
1 de junio |a planta Portal Radic Gen eslté situsdo Jamss Negative raria *|2 mds antiguz del pais 12 redaccion posterior, s& desarrolla la crisis enfrentada
. 25 = P . .
de 2015 lactes El 107.5 craik i‘? enting +Crisis por el sector [acteo, como también el particular de la
Craikensa” Reggional +esta plantz ldctea Cooperativa de James Craik. 5= |a considera negativa,
cordoba *|os trabajadares de EI porque se refleja el malestar de los empleadoz v 2
“Trayectoria craikense dificil situacion vivida. La moticiz tiene 221 vistas.
*Esfta cooperativa de
productorss tamberos
*Trayectoriz
Es una noticia corts, sustentads por un breve recorte
. en |3 entrevista a José Luis violando, donde explica la
N . *El Craikenss *Despidos (2] i v . : P
Despiden a . - . " . dificil situacion que straviesa El Craikense y =l sector
L Despidos Lz cooperativa El Craikense P L
_— operarios de " . . . - R . l2cteo en general. Es por esto, se considera |2
1 de junio In Portal Radic 5i, figura la Planta P— Federacion *Cooperativa Agricola s <aci i \a dificil
de 2016 = Macional Cdrdoba lactes EEIWE | agrariz Tambera de James Craik €OANOTACION NEEELIVA, RArJuE resume & cilicy .
Cooperativa argentina situacian vivida frente a I3 falta de materiz prima, crisis
El Craikense” X ‘L‘E‘Q‘;‘. N . zcondmisg financiera, manifestaciones por parte de los
Regional *José Luis Volanda, Director ) X o
. . A trabajadores frents & los despidos y &l cderre de la
Cordoba de |z Federacidn Agraria

Argentina Regional cérdoba

sucwrsal en Cordoba Capital.
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*Crisis [3)

*El Craikense (3]

*Ls Cooperativa lactea
*Firmas tradicionales de la
pampa "gringa” cordobesa

5i bien en esta noticia £l Craikenss es muy
mencienado, desde 2l titulo se presume una situacion
complicada agravada con el despido del 20% del

:E:-E:szitense *20 afos persanal. Continua aclarando que cierra la sucursal
"g:mpemti\ra *Despidas *lz empraza situada en Cérdoba caF ital. Las palabras crisis, peores
_— lactes de 90 . . . o *los titulares de la momentas, movilizacicn, cierre son implementadas en
2 de junio - rortal |nfo 5i, figura |z Flanta N Faderacion X ~ _ ~ .
de 2015 aiios Gremizlas Jdctea Megativa agraria cooperstiva de productores 15 &l cuerpo de I._: naticia cunlnutundo negativamente al
despidid 20% argentina tamberos sector industrial y & €l Craikense. Por otro lado, destaca
del perzonal” Regional ‘Ius.t’rsbajad:res {en Iz tra‘d'u:ién an el rubro de Iz Cooperativa mflgjanﬂc sUs
Cordobs alusion 2 los colzboradores 20 afos. 5= citan palabras de Volando en Radio Gen
de Iz planta) «con diches frente a la situacion. e especula tambign
*las autaridades «con el cierre definitiva de |z planta debide a Ia mala
*Jose Luis Volande, titular situacion del sector.
de Fas
*Wolando
*Marcha atras despidos (2}
*l3ctzz El Craikense
*|z planta lactez d= E
Craikense
*Cooperativa Agricala
Tambera de James Craik
Limitada
*agilra (2]
*Empresz de economiz
social (en relacidn 2 El En 25tz noticia particular, s2 considera connotacidn
"Gan marcha 5, una i_magen fiel Cra'lke_nse] ) nEgati\'a_ pI-JI'E]LIE calderdn toma un. paPE-I prmagr:lr?ice
strés con los secretario de Atilrs, ‘Matl:ha atras, *presidenta IEIeI consejo de en ellz, incitando & Ia mala dehermlna!:lon de medidas
2 de junio despidas en Fortal explicando lo Negativa despidas Adrministracion, Sergio 21 por parte de las autoridades de El Craikense. &l tener
de 2016 B TodoAgro.com_ar sucedido 2 los *atilra, Vigliano (2} una postura defensiva frente a los trabajadores s
. . trabajadores *El Craikensze *Jpsé Calderdn secretario destaca el choque respecto 3 El Craikense. L noticia
Craikense despedidos de la seccional villa Mazria termina con el caso de Laura Bpss], "A un mes de su
de agilz (2) despide, solo tizne incertidumbre”
*Delegados gremiales
*Lz patronal (en alusion 2
lzs sutoridades jerdrquicas
de El Craikens=|
*Trabajzdares lict=os
*L= Cooperativa Craikenss
*L= empresa cooperstiva
*Lz emprasa (2)
*La cooperativa
*Marcha giras despidos (2)
*l3ctez El Craikenze
*|z planta lactea dz El
Craikense
*Cooperativa Agricola
Tambera de James Craik
Limitada
*atilra (3)
*Marcha giras ‘Er.rlpresa de EF?I‘ICII‘I"IiE . . . .
despides social {en relacion 2 El En estla noticia partlcula'r, 32 considera cunnuta:l::vr!
. e Craikense) niegativa porque Calderon toma un papel protagonico
“oan marcha ‘?‘Im(j:-gikense *Prezidente del Consejo de =n ella, incitando a la !'nala debermina!:ién de medidas
2 de junio strés con]us El diariz: :Iellcem'rcl si, figura calderdn y Negativs | *Gremio Administracion, sergio - por parte de las autoridades de &l Craikense. Al tener
de 2016 N . del pais Laura Rossi . wigliana (2} una postura defensiva frente a los trabajadaores s2
despidas ‘Delegac‘ljos *3psé Calderdn secretario destaca el choque respecto a El Craikense. La noticia
Ecme;rer:dn:de dela ;e:cinnal willz Mzriz term_ina can el.l:asc:.de LE:!.IrH Bg;;k "& un mes de su
comerdio (CEC) de Afilrz (2] despida, s6lo tiene incertidumbre

*Delegados gremiales

*L& patronal (en alusion =
las autoridades jerarquicas
de El Craikensz|
*Trabajzdores lactzos

*La Cooperativa Craikense
*Ls empresa cooperstiva
*La empresa (2)

*La conperativa
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3 de junio
de 201§

"Dan marcha
atras con los
despidos en
Flantz lactea
El craikense"

Portal Lecheria
Latina

5i, una imagen del
secretanio de Atilg,
explicanda lo
sucedido 3 las
trabajadores
despedidos

Megativa

*Marcha giras,
despidos
*Atilm,

*El craikense
*Gremic
*Delegados
*Centro de
Emplzados de

Comercio [GEC)

*Marcha gtras despidos (2}
*|actes El Craikense

*Iz planta l3ctea dz El
Craikense

*Cooperativa agricola
Tambera de James Craik
Limitada

*gira (3]

*Empress de economia
social (en relacion 2 El
Craikense)

*presidente del Consejo de
Administracion, Sergio
wigliang (2}

*José Calderon sscretario
de |z s=ccional villa mMariz
de Agiliz (2]

*Delegados gremiales

*Lz patronal (en alusion 2
lzs autoridades jerdrquicas
de El Craikensz]
*Trabajzdares lictzos

*Lz Cooperativa Craikenss
*Lz emprasa cooperativa
*Lz emprasa (2]

*La cooperativa

21

En esta noticia particular, s2 considera connotacién
negativa porgue Calderdn toma un papel protagdnice
zn ella, incitande a la mala determinacion de medidas
por parte de las autoridades de El Craikense. Al tener
una postura defensiva frente a los trabajadores se
destaca el choque respecto 3 El Craikense. La noticia
termina con el caso de Laura Bgss), A un mes de su
despida, 1o tizne incertidumbra”

3 de junio
de 2016

"Planta
lactes £l
Craikense:
Dan marcha
atras con los
despidos"

Fortal
infortambo.com

51, una imagen del
sacretario de Atilrz,
explicanda lo
sucedido & los
trabajadores
despedidos

Positiva

*El Craikense
*Reincorporacid
n

stz

*LEC

*Planta lactea El Craikenss
[2)

*Marcha atraz con los
despidos

*Gremio

*Delegados

*Revertir [a situacion

*Lz Cooperativa Agricola
Tambera de James Craik
Limitada

* At

*=mpresz d= econemiz
social

*presidente del Consejo de
Administracion, Sergio
vigliang

*secretario adjunto
s=crional villz paria de
Atilra, Joss Calderon
*delegados gremiales
*GEC [Centro de Empleados
de Comercia)

13

En aste caso particular, si bizn coincide con muchas
otras noticias, al ser mas breve no se considera
negativa para El Craikense, ya que s= presents |3
marchz atras a los despidos, &l acuerdo entre &l gremio
y |2 cooperativa y el cumplimiento del objetive de
calderan gue era evitar los depidos.

3 de junio
de 2016

"La CET
cordeba
denuncia
mas de 100
despidos en
dos dizs"

Portal Cadena 3

si,dela
manifestacion
rezlizada parlz CET
regional

Negativa

*CET
*Despidos
*El Craikense

*Despidos (3)
*trabajadores de El
Craikense

Lz noticia puklicadz en Cadena 3 es considerada
negativa, ya gque se menciona 3 El Craikense entre las
Empresas que tuvieron que tomar medidas fuertes
frente a |a crisis sactorial. ¥ en motive de elle |z CGT
organizé una manifestacion.
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& de junio
de 2015

"Dan marcha
atras con los
despidos®

portzldslinterior.c
om

5i, una imagen del
sEcretanio de &
explicando lo
sucedido & los
trzbajadores
despedidos

Positiva

*El Craikense
*Reincorporacia
n

“atirg

*GEG

*Marcha straz con los
despidos

*El Craikenze

*Calderén

*Gremic

*Delegados

*Planta lactea de El
Craikense

*Cooparativa Agricola
Tambera de James Craik
Limitada
Reincorporacisn
Al

*empresa de economiz
social

*presidente del Consejo de
Administracidn, sergio
wizliang

*secretario adjunto
szccional villa Mariz de
Atilra, Joss Calderon
*delegados gremiales
*CEC (Centro de Empleados
de Comercio)

.
.

14

En este caso particular, si bisn coincide con muchas
otras noticias, al ser més breve no se considera
negativa pars El Craikenss, ya que 3= presenta la
marcha atras a los despidos, el acuerdo entre &l gremic
y |z cooperativa y el cumplimiento del objetive de
calderén que era evitar los depidas.

7 de junio
de 2016

"Los
trabajadores
deberdn
esperar”

El diaric dal cantra
del pais

5i, una imagen dz |z
reunian rezlizada

Megativa

*Trabajadores
suspendidos
*El Craikanse

*gEC

*Trabajadores
*Empleados suspendidos
*La Cooperativa (4]
*Trabajadores suspendidos
i3)

*plantz lictea El Craikanze
*Cooperztiva Agricola
Tambera de James Craik
Limitada

*Representantes dela
empresa

*Gremic dz Atilra
*Cooperativa Agricela
Tambers de James Craik
Limitada

*José Luis Volanda (2]
*pedro Fernandez,
secretario general de Atilra,
*Jose Galderon, secretario
adjunto de Atilra,

*La cooperativa de El
Craikense

*La emprasa
*Representantes de la
Cooperativa Craikense
*CEC

22

El titulo d= la noticiz presentzda ya se considera
negativo para las decisiones tomadas por Iz
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COMUNICACIONES EMITIDAS POR EL CRAIKENSE
Facebook

El Craikense utiliza a partir de la red social Facebook una “fan page”. Una Fan
Page es una pagina que puede crear una organizacion bajo su hombre y aportar a

la estrategia del negocio.

En el caso particular de investigacion se determina que El Craikense tiene una
Fan Page, reconocida bajo el nombre de la cooperativa. En ella se presenta una
foto de portada con algunas personas pertenecientes a la cooperativa y como foto
de perfil otros colaboradores. Actualmente a 360 personas les gusta la pagina, sin
embargo no se especifica demasiada informacion institucional de la cooperativa,

simplemente se detalla la pagina web.

En relacion al contenido observado bajo las unidades de registro provistas en la
guia de observaciéon se determina que las palabras “Tradicion” y “Calidad” no son
mencionadas en ninguna oportunidad por parte de El Craikense. No obstante se
hace uso de palabras como “Oferta”, en concordancia con fotos de productos a
precios mas accesibles en el supermercado de la Cooperativa incluyendo sus
quesos. La palabra “Craikense” es mencionada en cinco comentarios de los trece
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analizados. Se determina que se le da un uso apropiado de la palabra, ya que
representa al pueblo, a su esencia y por supuesto a su organizacién, marca y junto
a ello sus productos. Se utiliza la palabra “Mejor”, a la hora de enfatizar los mejores
precios, al mejor queso. En relacion a ello, se considera al “Precio” como un
elemento diferenciador de la competencia, haciendo hincapié en que en el
supermercado de EIl Craikense va a conseguir los mejores precios; ligado a tal
concepto se destaca la palabra “Familia”, que representa el concepto de gran familia
en cuanto a clientes, proveedores, vecinos y por supuesto sus colaboradores.
También se hace uso de la palabra “Aniversario” empleada en el mes de febrero
correspondiendo a la fecha de aniversario de la cooperativa, sin embargo no se
aclaran los afios de trayectoria que solidifican la experiencia en el rubro de El
Craikense. En ningin momento hace referencia a los quesos que comercializan, los
tipos y clases de queso que el cliente va a consumir, cuales son mejores para
determinadas comidas, no se presentan recetas que involucren sus productos,

juegos dindmicos, entre otros.

En relacidn a las medidas establecidas de espacio — tiempo, en el periodo
seleccionado, El Craikense sum6 121 me gustas en las 13 publicaciones realizadas.
La mayoria de los me gustas alcanzados se obtuvieron a partir de sugerencias de
paginas. Las publicaciones se efectdan sin un orden pre-establecido, es decir que
al no contar con un calendario de publicaciones la periodicidad de publicacién no es
estable; en meses como diciembre, con movimiento de fiestas, se realizaron
publicaciones semanales y por momentos diarias, y en otros periodos no se publica
nada, por ejemplo el periodo entre marzo y julio 2016. El contenido que mas me
gustas obtuvo fue el del 31 de enero, en él se comenta la aproximacion del
aniversario del supermercado de la Cooperativa y la reapertura de la carniceria, se
subieron dos fotos obteniendo un alcance de 2.000 personas, 278 clics, 84
reacciones, 22 me gusta y fue compartido 12 veces, asi mismo no fue comentado.
Las visitas realizadas por parte de los usuarios de Facebook fueron, casi en
totalidad, desde dispositivos moéviles. Segun las estadisticas proporcionadas por la
red social, los dias que mas personas interactian en ella son los viernes y en
relacion a las horas pico se destaco las 21.00hs. Los comentarios percibidos en el
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periodo de analisis son positivos para la cooperativa, dos de ellos son posteriores
al evento de fin de afio (afiadidos en anexo) y otro en relacién a una publicacion de
ofertas en los quesos, en el cual una consumidora publica “Que rico queso”. Los
comentarios son positivos, por lo que se interpreta que por medio de un apropiado

calendario de publicaciones aumentarian considerablemente.

A lo largo del 2015 EI Craikense se encarg6 de enfatizar el sentimiento de “gran
familia” que representa a la cooperativa, festejando cumpleafios de colaboradores,
invitando a alumnos de escuelas del pueblo para que conozcan las instalaciones de
la planta, subiendo fotos de capacitaciones tomadas con el objetivo de obtener
mejores resultados, ferias y eventos en las cuales participaron, fotos de clientes
interesados en trabajar con la Cooperativa, entre otros. En este sentido, se analiza
gue al no establecer un calendario de publicaciones se ha perdido la constancia y

el interés de publicacion. (Fotos en anexo)
Pagina Web

La segunda sub categoria de la guia de observacién de contenido es la Pagina
Web de El Craikense. Al ingresar al link www.elcraikense.com.ar aparece un gif con
el logotipo de la Cooperativa sumado a su slogan “Lacteos del mejor origen”
linkeado a la pagina. Luego se accede a la pagina que presenta las siguientes
pestanas: “La Planta”, “Productos”, “Novedades”, “Puntos de Distribucion”, “Otras
marcas”, “Contactos” y “La Cooperativa”. En la primera pestafa se presentan fotos
de la planta lactea, su lemay una breve introduccion sobre lo que hace El Craikense.
No indica mision, vision, valores, historia especificamente y el disefio de la pagina
web es considerado obsoleto. En la segunda pestafia se exhiben los distintos
productos que comercializa El Craikense, se utilizan imagenes y categorias para
cada linea de queso y otros insumos; también se incluyen recetas pero no estan
accesibles. La pestafia novedades incluye una revision histérica respecto a
medallas adquiridas al mejor queso Samsoe, el video institucional de El Craikense,
donde se presenta la planta, los procesos realizados y el objetivo de ella y un video
gue despliega los distintos productos elaborados en la Cooperativa. Los videos no

estan apropiadamente editados, por lo que se repiten dos veces cada uno. Respecto
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a los puntos de distribucion, se especifica la casa central en la localidad de James
Craik y las sucursales distribuidas en el pais, sin embargo no se determina dénde
se pueden adquirir los productos en las distintas provincias. En cuanto a “Otras
Marcas”, se especifican a través de logos las marcas que comercializa la
Cooperativa. En la pestafia contactos se especifican las areas de ventas,
produccién primaria, mantenimiento, compras, laboratorio, calidad y deshidratados
con los respectivos mails. Por ultimo en la pestafia “La Cooperativa” se exhibe la
direccién, el numero de teléfono y el mail de contacto directo con El Craikense.

(Fotos en el anexo)

La Pagina Web no es intuitiva y necesita un desarrollo mas apropiado a la
industria, agregando mas recetas, mas informacion de la Cooperativa,

colaboradores, puntos de venta de los productos, entre otras opciones.
Videos institucionales

El Craikense ha publicado en julio de 2012 dos videos institucionales que ha
compartido en su pagina web posteriormente. Uno de ellos presenta la planta, con
sus colaboradores, algunos proceso, entre otros; el segundo presenta los productos

gue elabora la Cooperativa.

El video institucional “1” comienza con una imagen de fondo de la planta y en un
primer plano el logotipo de la organizacién, a través de una voz se presenta el
nombre de la Cooperativa y el lema: “Lacteos del mejor origen”. Luego en
complemento con musica de fondo y la locucion se exhiben las instalaciones de la
planta de productos lacteos con los colaboradores trabajando en la elaboracion de
los quesos, se lucen los uniformes correspondientes para cada area de produccion,
las maquinarias implementadas mientras acompafa el relato citado en la pagina
web; se hace hincapié en los procesos y en la tecnologia aplicada en ellos. Se
comenta sobre la localidad donde esta ubicada la planta, es decir, James Craik y el
propésito de cuidarla para las generaciones futuras. Se considera que el video esta
bien disefiado, la locucion es muy buena, las imagenes guardan concordancia con
la palabra por lo que se representan los objetivos de El Craikense, su protagonismo

en la zona y responsabilidad para el desarrollo futuro. A pesar de todo lo analizado,
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se destaca que el video se repite dos veces, termina y vuelve a comenzar sin sonido,
eso refleja un problema de edicién que es posible modificar por medio de personal
especializado en el tema. El video no presenta comentarios puesto que se
encuentran desactivados, se observa también que El Craikense no tiene un canal
propio en Youtube por lo que un usuario particular subié los videos. Para finalizar el
andlisis del Video Institucional 1, éste fue publicado en julio de 2012 y tiene 386
visualizaciones, debajo del video no hay ninguna especificacion o detalle para

introducir al publico interesado en el video que va a asistir.

En conclusion respecto al Video Institucional 1, se mencionan palabras como
“calidad”, “tecnologia”, se hace referencia a la localidad y a la importancia de su
desarrollo presente y futuro, su interés por la renovacion de tecnologias que
permitan producir en mayor cantidad y mejorando la calidad de sus productos. En
este sentido, se observa un video institucional completo, que refleja los valores de
El Craikense: compromiso e integridad con todos los publicos de la organizacion,
altos estandares de calidad en los productos y procesamientos y la trayectoria que
tiene en el rubro y sobretodo en la zona, también se refleja la idea de “gran familia”
y el esfuerzo que realizan dia a dia los colaboradores para mantener los estandares
requeridos por todos los consumidores. No se observa la participacion de
autoridades jerarquicas o ciudadanos de la region, por otro lado, como se expresé
anteriormente el video se repite. A partir de lo indicado se infiere que es necesaria
la accion de una persona especializada en community manager que gestione las

correcciones apropiadas.

El Video Institucional “2” presenta los productos que comercializaba El Craikense
en 2012, actualmente la cartera de productos aumenté por lo que el video en ese
sentido queda obsoleto. Presenta buenas imagenes, representativas de cada queso
segun su categoria e indicAndole a cada producto una caracteristica distintiva, al
queso Pepato como “intenso”, Gruyere “elegante”, Samsoe “premiado”, Don Tomas
“Unico”, Cremoso “suavidad” y asi con todos asociando cada queso a un adjetivo
diferenciador. Nuevamente se produce el error mencionado anteriormente respecto

a la duracion del video, ya que se repite dos veces. Tiene 374 visualizaciones.
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En conclusion respecto al andlisis, determinado por medio de la guia de
observacion de contenido, para los videos institucionales publicados por El
Craikense se establece que la cooperativa hace un buen uso de las palabras
calidad, localidad y en cuanto al reconocimiento a sus valores, sin embargo podria
incluir otras como tradicidon, trayectoria, éxito, etcétera. En ambos videos estan
representados los valores como asi también los productos que elabora El
Craikense. En cuanto a los personajes involucrados, se observan los colaboradores
de planta, responsables de la produccion de quesos, las personas mas influyentes
en el desarrollo de la Cooperativa y de la localidad. No aparecen en los videos

autoridades jerarquicas, actores sociales o ciudadanos de la localidad.

COMUNICACIONES EMITIDAS POR LOS MEDIOS
Diarios Web y Audios registrados de Programas Radiales

Para analizar correctamente la sub categoria presentada se realizé un clipping
de medios a partir de las unidades de registro planificadas en la guia de observacion
de contenido. (Adjunto en anexo). Para dicho clipping, se toma el periodo de tiempo

entre: enero 2016 y julio 2016.

La primera noticia encontrada en los medios en relacién al periodo estipulado
data el 18 de febrero de 2016, fue publicada por El Diario del centro del pais. En
dicha noticia no se publican imagenes, se la considera neutra para la organizacion
en estudio ya que, si bien nombra “el craikense” lo hace en alusiéon a un productor
de la zona de James Craik. Por otro lado, puede ser confuso porque el titulo es “La
situacion llegd a un punto limite” por lo que el contenido desarrolla la problematica
vivida por los productos de tambos a partir de la crisis econdmica y climatica, es
decir, son temas relacionados directamente a la Cooperativa en estudio pero en
este caso no se la menciona. La palabra “crisis” es utilizada dos veces, otra similar
es “situacion limite” connotando lo vivido por los productores de la region, se hace

uso de la palabra “grave situacion” y “el craikense” en relacién al productor.
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La segunda noticia hallada es del 26 de marzo de 2016, bajo el titulo “La misma
leche para el mismo queso”, fue publicada por El Diario del centro del pais. En ella
figura una imagen del presidente de la cooperativa de James Craik, Sergio Vigliano,
junto a la responsable de la elaboracién de lacteos Gabriela Lovay, también se
encuentra otra persona a la no se hace referencia. Esta noticia publicada por un
diario web propio de la region, presenta una connotacion positiva para El Craikense,
ya que demuestra el interés que tiene la entidad en fomentar la produccién del
qgueso insignia en la regién, Olayon. A lo largo de la noticia, se menciona al
presidente de la Cooperativa y a varios colaboradores con la iniciativa de fomentar
la produccion del queso Olayén. A su vez, se destaca como el presidente es
acompafiado por el Intendente de la localidad y el Presidente del Claster Quesero
de Villa Maria, demostrando validez a lo que se expresa y quiere conseguir. Se
identifica a la organizacion en estudio como: Cooperativa Agricola Tambera,
Cooperativa Craikense, entidad y cooperativa. Se menciona al titular de la
cooperativa como: presidente de la entidad, Sergio Vigliano.

El 29 de marzo de 2016, bajo el titulo “La Cooperativa de James Craik presento
un procedimiento de crisis” el Portal Lacteo de Lecheria Latina, especializado en el
rubro, publicé su noticia. Como imagen se destacan los quesos de la Cooperativa,
una imagen muy utilizada por la propia entidad en su pagina. Esta tercera noticia
presentada, se considera positiva para El Craikense por los siguientes motivos:
principalmente el periodista le realiza una entrevista al presidente de la organizacién
a partir de la dificil situacion vivida por el sector afectando a las Pymes y grandes
empresas; en funcion de ello el periodista no agrega comentarios de opinion y
plasma exactamente lo que la autoridad describe. Por su parte, el presidente afirma
la preocupacion por parte de la comision directiva y demuestra el interés en
presentar un procedimiento de crisis al gremio y luego al gobierno a fines de superar
la situacién atravesada. Se identifica a la organizacion en estudio como:
Cooperativa de James Craik, cooperativa craikense, Cooperativa Agricola Tambera
de James Craik, cooperativa, entidad productiva craikense y entidad productiva. En

relacion a los personajes involucrados: el presidente de la Cooperativa Agricola
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Tambera, Sergio Vigliano, la directiva, las autoridades de la tradicional entidad

productiva, el propio presidente, Sergio Vigliano y el titular de la cooperativa.

La cuarta noticia, “La Cooperativa arrastraria déficit” también publicada por El
Diario del centro del pais, presenta una imagen donde figura el presidente de la
Cooperativa, Sergio Vigliano junto al titular de lecheria de la nacion y otros. Se la
destaca como connotacion positiva porque, si bien se habla de una controversia
entre las ideas planteadas por la cooperativa craikense y el gremio Atilra, se
mantiene la esencia por parte de los cooperativistas para llegar a un acuerdo. Se
plantea que el principal objetivo de las autoridades es no afectar a los colaboradores
de la entidad y conservar los puestos de trabajo en pos de superar la crisis. El
Craikense presenta un procedimiento preventivo de crisis, donde se plantea la
reduccion de la jornada laboral, con la cual Atilra no esta de acuerdo. En este caso
particular, se menciona a la cooperativa, sus intereses a partir de la crisis vivida y al
principal gremio de los trabajadores lacteos, Atilra. Si bien se presenta la discordia
entre los personajes involucrados, es positivo para El Craikense porque demuestra
su interés en superar la crisis, sin afectar los puestos de trabajo y justificando sus
medidas en leyes juridicas. Se identifica a la organizacion en estudio como: la
cooperativa y la Cooperativa de Tamberos de James Craik. En relacién a los
personajes involucrados: el presidente del Consejo de Administracién de la entidad,
Sergio Vigliano, los cooperativistas, los craikenses y el empleador. También se
menciona a Atilra (Asociacion de Trabajadores de la Industria Lechera de la
Republica Argentina).

El 8 de abril del corriente afio, el Portal Lacteo de Lecheria Latina publicé “La
Cooperativa arrastraria déficit”, se adjunta una imagen del presidente de la
cooperativa con el titular de lecheria de la nacion, entre otros. La fuente es el Diario

del centro del pais, por lo que el analisis es igual al anteriormente mencionado.

El 19 de mayo de 2016, en el portal de Radio América 1190, se publicé “No al
cierre de la Cooperativa Craikense”. Como imagen figura soélo el logotipo de la
entidad. Se entrevistd a José Luis Volando, director de la Federacién Agraria

Argentina que también es parte de la Cooperativa. En su relato, Volando, comienza
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hablando de la grave situacion del sector industrial poniendo como ejemplo a
grandes empresas como SanCor y la Serenisima e involucra a El Craikense en toda
la explicacion de la crisis. Principalmente la Cooperativa se vié afectada en cuanto
a la produccion por las restricciones de exportacion, volcando todo en el mercado
interno alcanzando una crisis econdmica importante. Sumado a esto se registraron
inundaciones en la region, afectando a los animales, el alimento, los caminos,
etcétera. Volando demuestra su preocupacion por el avance de la crisis, por los
productores y los tamberos afectados. También hace referencia a la Cooperativa, a
los afios que la caracterizan y que indican su trayectoria, la importancia que tiene
en James Craik, brindando puestos de trabajo a gran parte de la localidad, siendo
un protagonista principal en la region. Si bien, lo expresado por Volando es una
situacion bastante complicada, la noticia se considera positiva, porque demuestra
la preocupacion por tomar medidas que tiene la cooperativa en pos de proponer
soluciones a la terrible crisis que afecta al sector. La entrevista tiene una duracién
de 8.20 min.

El Portal Cba24n, en la seccion Economia, el dia 1 de junio de 2016, se publico
“Por la crisis, El Craikense despidio al 20% de su personal”. Se presenta una imagen
borrosa de la planta lactea. Sibien en esta noticia El Craikense es muy mencionado,
desde el titulo se presume una situacion complicada agravada con el despido del
20% del personal. Continta aclarando que cierra la sucursal situada en Cérdoba
Capital. Las palabras crisis, peores momentos, movilizacion, cierre son
implementadas en el cuerpo de la noticia connotando negativamente al sector
industrial y a El Craikense. Por otro lado, destaca la tradicion en el rubro de la
Cooperativa reflejando sus 90 afios. Se citan palabras de Volando en Radio Gen
con dichos frente a la situacion. Se especula también con el cierre definitivo de la

planta debido a la mala situacion del sector.

En el Portal de Radio Gen 107.5, se publicé “Despidos en la planta lactea El
Craikense” el 1 de junio de 2016. Se ilustra la ubicacion geografica de la planta por
medio de google maps. Desde Radio Gen, se comunican con Volando por la

situacion de El Craikense al despedir el 20% de sus empleados. A lo largo de la
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entrevista radial y la redaccion posterior, se desarrolla la crisis enfrentada por el
sector lacteo, como también el particular de la Cooperativa de James Craik. Se la
considera negativa, porque se refleja el malestar de los empleados y la dificil

situacion vivida. La noticia tiene 221 vistos. La entrevista dura 6.37 min.

También el 1 de junio de 2016, el Portal Radio Nacional Coérdoba destaca
“Despiden a operarios de la Cooperativa El Craikense”, se agrega ademas la
imagen de la planta. Es una noticia corta, sustentada por un breve recorte en la
entrevista a José Luis Volando, donde explica la dificil situacion que atraviesa El
Craikense y el sector lacteo en general. Es por esto, se considera la connotacion
negativa, porque resume la dificil situacion vivida frente a la falta de materia prima,
crisis economico - financiera, manifestaciones por parte de los trabajadores frente

a los despidos y el cierre de la sucursal en Cérdoba Capital.

El 2 de junio de 2016, el Portal TodoAgro.com.ar anexa “Dan marcha atras con
los despidos en lactea El Craikense”. Aparece una imagen del secretario de Atilra
explicando lo sucedido a los trabajadores despedidos. En esta noticia particular, se
considera connotacion negativa porque Calderon toma un papel protagénico en ella,
incitando a la mala determinacion de medidas por parte de las autoridades de El
Craikense. Al tener una postura defensiva frente a los trabajadores se destaca el
choque respecto a El Craikense. La noticia termina con el caso de Laura Rossi, "A
un mes de su despido, soélo tiene incertidumbre”, quien fue despedida

sorpresivamente.

Ese mismo dia, el Diario del centro del pais publicé “Dan marcha atras con los
despidos”. Se adjuntan dos imagenes una de Calderon, secretario de Atilra,
explicando lo acontecido a los trabajadores suspendidos y una de Laura Rossi,
trabajadora despedida. En esta noticia particular, se considera connotacién negativa
porque Calderon toma un papel protagénico en ella, incitando a la mala
determinacion de medidas por parte de las autoridades de El Craikense. Al tener
una postura defensiva frente a los trabajadores se destaca el choque respecto a El
Craikense. La noticia termina con el caso de Laura Rossi, "A un mes de su despido,

sélo tiene incertidumbre”, quien fue despedida sorpresivamente.
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El 2 de junio de 2016, se publica “Cooperativa lactea de 90 anos despididé 20%
del personal” en Portal Info Gremiales. Se muestra una imagen de la planta. Si bien
en esta noticia El Craikense es muy mencionado, desde el titulo se presume una
situacion complicada agravada con el despido del 20% del personal. Continda
aclarando que cierra la sucursal situada en Cérdoba Capital. Las palabras crisis,
peores momentos, movilizacién, cierre son implementadas en el cuerpo de la noticia
connotando negativamente al sector industrial y a El Craikense. Por otro lado,
destaca la tradicion en el rubro de la Cooperativa reflejando sus 90 afios. Se citan
palabras de Volando en Radio Gen con dichos frente a la situacion. Se especula

también con el cierre definitivo de la planta debido a la mala situacién del sector.

El 3 de junio el Portal Lecheria Latina publica “Dan marcha atras con los despidos
en Planta Lactea El Craikense”. Nuevamente se utiliza la imagen del secretario de
Atilra explicando lo sucedido a los trabajadores suspendidos. En esta noticia
particular, se considera connotacion negativa porque Calder6n toma un papel
protagonico en ella, incitando a la mala determinacion de medidas por parte de las
autoridades de EI Craikense. Al tener una postura defensiva frente a los
trabajadores se destaca el choque respecto a El Craikense. La noticia termina con
el caso de Laura Rossi, "A un mes de su despido, sélo tiene incertidumbre".

El mismo dia, el Portal infortambo.com publicé “Planta lactea El Craikense: Dan
marcha atras con los despidos”. Nuevamente la imagen del secretario de Atilra
explicando lo sucedido a los trabajadores despedidos. En este caso particular, si
bien coincide con muchas otras noticias, al ser mas breve no se considera negativa
para El Craikense, ya que se presenta la marcha atras a los despidos, el acuerdo
entre el gremio y la cooperativa y el cumplimiento del objetivo de Calderén que era
evitar los despidos.

El mismo 3 de junio también se publicé en el Portal Cadena 3, “La CGT Cordoba
denuncia mas de 100 despidos en dos dias”’, se utiliza una imagen de la
manifestacion realizada. La noticia publicada en Cadena 3 es considerada negativa,

ya que se menciona a El Craikense entre las empresas que tuvieron que tomar
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medidas fuertes frente a la crisis sectorial. Y en motivo de ello la CGT organiz6 una

manifestacion.

El 6 de junio el Portaldelinterior.com publica “Dan marcha atras con los despidos”
junto a la imagen del secretario de Atilra. En este caso particular, si bien coincide
con muchas otras noticias, al ser mas breve no se considera negativa para El
Craikense, ya que se presenta la marcha atras a los despidos, el acuerdo entre el
gremio y la cooperativa y el cumplimiento del objetivo de Calderdn que era evitar los

despidos.

El Diario del centro del pais, portal de la regidn, indicé “Los trabajadores deberan
esperar’ sumado a una imagen que demuestra la reunién realizada. El titulo de la
noticia presentada ya se considera negativo para las decisiones tomadas por la
Cooperativa, luego se menciona en muchas oportunidades a los trabajadores
suspendidos, cesanteados, se hace hincapié en que deben subsistir el mes de junio
con 9 mil pesos y en algunos casos seguir esperando para ver como se desarrolla
el conflicto. Si bien el objetivo del gremio era evitar los despidos, que ya fue
cumplido, ahora deben responder por las necesidades de los trabajadores
suspendidos. Se presentan personajes como: los empleados suspendidos, los
representantes de la empresa, el gremio de Atilra con sus secretarios y la CEC

(Camara de empleados de comercio).

El 8 de junio de 2016, el Portal Foja Cero Oliva publicé “James Craik: Los
trabajadores deberan esperar”. Se agrega una imagen de la reunién realizada entre
los gremios y los representantes de la cooperativa. El titulo de la noticia presentada
ya se considera negativo para las decisiones tomadas por la Cooperativa, luego se
menciona en muchas oportunidades a los trabajadores suspendidos, cesanteados,
se hace hincapié en que deben subsistir el mes de junio con 9 mil pesos y en
algunos casos seguir esperando para ver como se desarrolla el conflicto. Si bien el
objetivo del gremio era evitar los despidos, que ya fue cumplido, ahora deben
responder por las necesidades de los trabajadores suspendidos. Se presentan

personajes como: los empleados suspendidos, los representantes de la empresa,
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el gremio de Atilra con sus secretarios y la CEC (Camara de empleados de

comercio).

En El Diario del centro del pais, el dia 14 de junio de 2016, se presentd “Queda
el minimo de trabajadores” junto a la imagen de la reunidn realizada con las
trabajadoras no reincorporadas. Si bien en la noticia comenta que no se realizaran
mas despidos, en el cuerpo se desarrolla el caso particular de dos trabajadoras del
supermercado con mayor cantidad de afios de antigiedad y como se vieron
afectadas por la crisis vivida en el sector. Esto connota negativamente para El
Craikense, porque tiene que rescindir sus empleados mas tradicionales que
apoyaron gran parte de la historia vivida. Se destaca a la cooperativa y los gremios
Atilra 'y CEC.

El 30 de junio El Diario del centro del pais declara “El Craikense: acuerdan con
Atilra suspensiones rotativas por 90 dias” en conjunto a la imagen de la planta
craikense. La noticia se considera positiva para El Craikense porque expresa el
areglo con Atilra, la incorporacion de los trabajadores suspendidos al plantel y entre
otras cosas el reconocimiento por parte de Pedro Fernandez, secretario general de
Atilra Villa Maria, frente a las medidas que esta tomando la cooperativa. Expresa
"se nota que se han puesto a gestionar y trabajar, lo que va encaminando la
emrpresa”. Se destacan personajes: Atilra, los trabajadores suspendidos y

autoridades de la cooperativa.

En conclusién a lo largo de las noticias encontradas, se considera que El
Craikense esta pasando un afio de crisis, en donde ha tenido que superar instancias
dificiles de desacuerdo con el gremio y sus trabajadores. Sin embargo, lograron el
acuerdo esperado. En complemento a esto, los medios en general son del sector,
de la region y se basan en la misma informacién por lo que no varia el contenido,
esto en algunos casos es positivo pero también se han encontrado réplicas de
informacion negativa para la Cooperativa. Se entiende que las autoridades tienen
acceso a los medios de informacion, sin embargo se considera importante generar

una estrategia para exhibirse frecuentemente y no sélo en situaciones de crisis.
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e Interpretacion de entrevistas

Entrevista a Sergio Ramoén Vigliano — Presidente

A partir de la entrevista realizada a Sergio Ramén Vigliano, actual Presidente de
la Cooperativa Agricola Tambera Ltda. El Craikense, se pudieron conocer ejes

puntuales para el trabajo desarrollado.

Para el Presidente, los principales atributos que caracterizan a El Craikense son
la calidad de sus productos, la antigliedad y tradicion en el mercado y el compromiso
con el cliente. Sumado a esto la cooperativa busca continuar afirmando los valores
del cooperativismo en la localidad, en la regién y en el pais; es decir, ayuda mutua,
responsabilidad, democracia, igualdad, equidad, solidaridad, honestidad,

transparencia, responsabilidad social y preocupacién por los demas.

La Cooperativa lactea El Craikense tiene como objetivo asentarse como marca a
nivel pais. Actualmente, es reconocida en la localidad productora de sus quesos, en
menor medida en localidades aledafias y Cérdoba; sin embargo es muy reconocida
en provincia de Tucuman. A razén de esto, el objetivo del Presidente es que la
marca sea reconocida en todo el pais, posicionandose entre las 5 mejores marcas.
En cuanto al publico objetivo, destaca la presencia de sus productos en la clase

media.

En relacion al publico interno, al ser una cooperativa pequefa, ubicada en una
localidad pequefia, donde todos se conocen. En funcién de esto, el presidente se
dirige a sus colaboradores por medio de un contacto diario informal, con el objetivo
de conocer como se encuentra el empleado. Por otro lado, a la hora de programar
reuniones formales, las cuales se realizan, por ejemplo una vez al mes, se comunica
a traveés de carteles o comunicacion verbal del personal encargado de los recursos

humanos y la comunicacion.

Respecto a la comunicacién externa y como objetivo de posicionamiento, el
Presidente considera muy importante enfocarse en realizar mas publicidades para
alcanzar el objetivo de reconocimiento a nivel pais. Es una realidad, que las

cuestiones econdémico financieras no son menores, ya que el sector esta pasando
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un momento complejo y no queda resto para realizar publicidad; sin embargo,
considera que es fundamental desarrollar acciones que permitan alcanzar las metas
de la cooperativa. Sumado a esto, El Craikense, participa como sponsor en muchos
eventos realizados en la zona, un ejemplo claro es la Fiesta Nacional del Salame

llevada a cabo en la ciudad de Oncativo.

Para el presidente de la cooperativa lactea, la marca “El Craikense” es mejor
vista, reconocida por su antigiiedad y tradicion que por su calidad. No conforme con
este resultado, apunta a igualar estos atributos. Otro objetivo a alcanzar es que en
el futuro El Craikense sea igualmente reconocido por su trayectoria, tradicion como
también por su calidad. Sumado a esto y como fue anteriormente mencionado, la
junta directiva de EIl Craikense espera ser el cuarto queso seleccionado en la
provincia de Cordoba y en el pais; reflejando lo que sucede en la provincia de

Tucuman.

Alcanzar los objetivos planteados por los directivos de la cooperativa es un
desafio, debido a la situacién que atraviesa el sector y particularmente El Craikense.
Actualmente no tienen capacidad de realizar publicidades masivas, comunicaciones
dirigidas en los medios de comunicacién mas populares, ni tampoco la flexibilidad
para contratar gente especializada en eso particularmente. En este sentido el
presidente reconoce que la pagina web o las redes sociales de la cooperativa no
son un fiel reflejo de lo que se busca representar, es necesario realizar
actualizaciones y mejoras. A pesar de todo lo mencionado, personalmente el
presidente considera que las redes sociales no son una estrategia de comunicacion

corporativa, interpretando que el 80% de lo publicado es basura.

El presidente de El Craikense, Sergio Vigliano, tiene presente que lo que
diferencia a sus productos respecto a las cooperativas de mayor tamafio es el
trabajo artesanal que reciben a lo largo de su produccion; describiendo los demas
procesos como demasiado “industriales”. En relacion a otras cooperativas mas
pequeias, lo que diferencia a El Craikense es la calidad de los productos. Por otro
lado, asume que el contacto con el cliente es directo, no tienen distribuidores

intermediarios.

126 | 176



En cuanto a competencia directa determina a Sancor, La Serenisima, Punta de
Agua, Arroyo Cabral, La Paulina; si bien son empresas que venden otros productos
lacteos diferentes a quesos, El Craikense los considera directa tomando como punto
de referencia los quesos Unicamente. En relacion a la competencia indirecta no es
facil determinar los productos que podrian sustituir a los quesos, actualmente esta
en boga la cocina vegana, por lo que entran en juego productos como el tofu. Por
otro lado, podrian ser los quesos crema, que vienen con sabores similares a los
elaborados por El Craikense y podrian ser un reemplazo a los quesos propiamente
dichos. “No es un analisis simple, pero es fundamental para inferir un poco mas en
el futuro”. En relacién a la potencial competencia, existen cooperativas o pequefias
empresas que no abarcan gran parte del mercado, en general se dedican a la zona
en donde estan ubicados pero que en el futuro podrian crecer a tal punto de competir
con las grandes marcas. Tal es el caso de Noal, situado en Villa Maria, que comenzé
siendo una empresa muy pequefia que sélo distribuia en la zona; hoy en dia es una
empresa de mayor tamafio que distribuye a todo el pais, incluso al exterior,
significando gran competencia para El Craikense como también para empresas mas

reconocidas como La Paulina.

A la hora de definir las fortalezas y debilidades de la cooperativa lactea de James
Craik, el Presidente consider6 como fortaleza, el compromiso con la localidad, con
los valores del cooperativismo, el trabajo en equipo, la solidaridad entre todos los
integrantes de la cooperativa; es decir reforzé los valores institucionales. En cuanto
a las debilidades, la principal y mas importante actualmente es la deficiencia
financiera. El sector esta pasando un momento complicado, de recesion y afecta

notablemente la economia de las cooperativas como El Craikense.

En relacién a lo anteriormente mencionado, el Presidente hizo hincapié en la
situacion del sector, desarrollando que se encuentra muy mal, estan frente a una
situacion muy poco beneficiosa, que afecta notablemente a todo el sector desde
pequefias empresas hasta las de mayor tamafo. Estan pasando un periodo de

recesion generalizada y todo indica que podria mejorar en marzo del 2017.
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Entrevista a Marisa Pereyra — Encargada de comunicacién y recursos humanos

En la entrevista realizada a la encargada de comunicacion y recursos humanos
de El Craikense, Marisa Pereyra, distinguié que las principales caracteristicas de la
cooperativa es la trayectoria en el rubro, la calidad de los productos y el trabajo en
la localidad de James Craik. En relacion a los valores que busca representar la
Cooperativa, Marisa distingue la democracia y equidad, la honestidad, preocupacion

por los demas, entre otros valores que simbolizan al cooperativismo.

Los objetivos que ella destaca de El Craikense, son principalmente
posicionamiento de marca a nivel provincia y luego pais, destacando el
posicionamiento positivo que tiene la marca en la provincia de Tucuman.
Actualmente, es la cuarta marca seleccionada en la provincia nortefia. Desde el
area de comunicacion y recursos humanos, su objetivo es posicionar la marca en
los eventos llevados a cabo en la zona, a su vez, es la encargada de las redes
sociales y la pagina web, con conocimiento de que no es muy productivo el trabajo
general y en muchas ocasiones debido a cuestiones econémicas, mas aun a la hora
de efectivizar publicidad. En este sentido, en relacion al puablico objetivo, tiene en
consideracion que el objetivo es la clase media y que es necesario profundizar las
tacticas de comunicacion de los productos para alcanzar los objetivos empresariales

gue van de la mano.

Respecto al publico interno, Marisa, al ser encargada de Recursos Humanos de
la Cooperativa, tiene una comunicacion fluida, por lo general informal debido al
contacto diario y al no ser una organizacion de mayor tamafio todos se conocen.
Generalmente, se pregunta como se encuentra el colaborador, sobretodo en estos
altimos afios que el sector ha sufrido momentos de tension, incluso despidos,
suspensiones y conflicto. Sumado a esto, es la encargada de programas reuniones
formales, comunicando a cada uno de los integrantes ya sea personalmente, por

teléfono o carteles.

Actualmente, El Craikense como marca, es reconocida por la trayectoria en el
rubro y por sus precios accesibles. A partir de esto, no plantea quedarse con esa

informacion solamente, por el contrario el objetivo de El Craikense es posicionarse
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y ser reconocida por la calidad, trayectoria, compromiso y accesibilidad; siendo la
marca destacada entre las cuatro o cinco marcas seleccionado del pais. Es en
funcion de lo mencionado, que Marisa considera relevante su trabajo desde la
comunicaciéon para desarrollar tacticas que demuestren los valores y atributos de
los productos de la cooperativa, a pesar de los problemas econémicos atravesados

por la cooperativa y la industria en general.

Basicamente, lo que diferencia a El Craikense de las otras marcas es el trabajo
artesanal desarrollado en cada uno de sus productos, los precios competitivos en el
mercado y la calidad de los productos debido a la produccién artesanal. El trabajo
con el cliente es un punto de diferencia entre las otras empresas, no trabajan con
distribuidores. Como fortalezas destaca, el trabajo artesanal, la calidad de los
productos, el contacto directo con el cliente, la trayectoria en el rubro y el
reconocimiento en la localidad y aledafios. Como debilidad determina
principalmente, los recursos financieros y en consecuencia a esto, la falta de

posicionamiento en el mercado de la provincia de Cordoba.

“‘Como es de publico conocimiento, el estado actual del sector es bastante
negativo, este sin duda es uno de los peores afios, pero hay afrontarlos con
capacidad, compromiso y comparfierismo. Desde la cooperativa hemos vivenciado
situaciones de conflicto, despido, suspensiones, reincorporaciones y disminucion de
las horas laborales; todo esto ha acarreado la desconfianza pero poco a poco vamos
construyendo lo que se sembr6 hace 90 afios. La situacion evolucionara, de eso
estamos seguros, se prevé sea en Marzo de 2017, pero por el momento debemos

enfocarnos en la dificil situacion actual.”
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Entrevista a Miguel Angel Cesaretti - Personal de Planta

“El Craikense forma parte de la Cooperativa lactea simbolo en la zona de James
Craik, es muy reconocida por las personas de la localidad y nos llega de orgullo que

asi sea.”

Por su parte, Miguel Angel, indico que lo que actualmente lo motiva a trabajar ahi
es el compromiso que se representa entre todos los integrantes, es por ello que al
transitar momentos dificiles todos los colaboradores se unen apoyandose unos con

otros.

Los objetivos de la empresa para Miguel Angel, es vender méas productos,
recuperarse de la complicada situacién vivida y mantenerse en el mercado

competitivo.

La Cooperativa representa los valores del cooperativismo, equidad, solidaridad,
compromiso, democracia, entre muchos otros. Sin embargo los que Miguel Angel
mas recordé fueron compromiso, solidaridad y equidad.

Dentro de la cooperativa la comunicacion es personal, por teléfono o con carteles.
No reconoce todos los canales de comunicacion de El Craikense, mencioné

Facebook.

Considera que la marca es considerada como una marca con productos de

calidad y tradicién en el mercado de los quesos.

Le da mucho valor a la publicidad, reconoce que las personas en muchas
ocasiones accionan en funcion de pautas publicitarias. Sin embargo afirma que la

mejor publicidad, es la satisfaccion del cliente con el producto y el boca a boca.
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CAPITULO 4: Conclusiones Diagndsticas

A partir del andlisis realizado en la Cooperativa Agricola Tambera Ltda. El
Craikense, se detectd que es un referente en la localidad de James Craik, forjando
el concepto de “gran familia”, proporcionando empleos para los habitantes de la
zona, demostrando la capacidad productiva de la cuenca lechera y fomentando a la

industria lactea nacional.

El Craikense, tiene como objetivo principal representar y respetar los valores del
cooperativismo y que se vean reflejados en el accionar cotidiano. Lograr ser
reconocidos a partir de la solidaridad, la ayuda mutua, la equidad, la democracia,
entre otros. Si bien, este es el objetivo que persigue la cooperativa en primera
medida es fundamental hacer publicos esos valores, que todos los publicos internos
tengan presentes dichos valores y que los publicos externos también los
reconozcan. Sumado a ello, en la industria alimenticia, y lactea particularmente, El
Craikense es reconocido por su tradicién y trayectoria en el rubro, esto fue posible
gracias a sus 90 afios de participacion en la industria, dejando su huella imborrable
en localidades como James Craik y en mayor magnitud en provincias como

Tucuman.

En este sentido, se enfatiza la necesidad de resaltar aquellos valores que
representan a la cooperativa dentro y fuera de la planta. Ademas destacar los
principales atributos que diferencian a la cooperativa agricola tambera de otras
empresas multinacionales lacteas, resaltar la tradicion, la trayectoria en el rubro, los
afos de experiencia, la historia lo que ha permitido la optimizacién de los procesos
de produccion y los estandares de calidad haciendo especial hincapié en la

produccion artesanal de sus quesos.

Como es mencionado anteriormente, es una pieza fundamental, para
cooperativas como El Craikense, diferenciarse de las grandes y poderosas
empresas lacteas a partir de la “artesanalidad” de sus productos. Este atributo sera

muy valorado por el publico objetivo, debido que los atributos mas requeridos a la

131 | 176



hora de comprar productos lacteos y en especial quesos, son el sabor y la calidad.
Este dato no es menor para El Craikense, ya que tomando en consideracion esto
es posible idear tacticas estratégicas que permitan enfatizar el procedimiento
artesanal que reciben sus productos destacandose de las empresas de mayor
tamafo. De este modo se posiciona brindando un valor agregado a sus productos

y a lo que la marca busca representar.

Recapitulando lo expuesto hasta el momento, se estima necesario establecer,
mediante un plan de relaciones publicas e institucionales, tacticas y acciones que
permitan que la cooperativa alcance sus objetivos planteados. Apuntar a su publico
de interés por medio de estrategias comunicacionales concretas, eficaces y
eficientes, que permitan destacar los valores del cooperativismo, reflejando la
cultura de la organizacion, incluso, resaltar atributos clave para sus publicos como
son la calidad de sus productos y el trabajo artesanal que reciben; es decir, todo
aquello que la diferencia de las grandes empresas industrializadas. A través de un
plan de relaciones publicas correctamente disefiado lograr posicionar los atributos
con los que pretende ser reconocido y diferenciado El Craikense y alcanzar los
intereses y estandares que presentan los publicos a la hora de adquirir productos
lacteos.

Una estrategia para alcanzar lo mencionado es, reforzar la difusion de los
eventos en los que participa la cooperativa, organizar en un calendario los distintos
festivales nacionales, provinciales a los que asiste y hacerlo publico, con la finalidad
de acercarse a los publicos que no reconocen la marca, trayectoria o productos y
de este modo cumplir el objetivo de estar entre las cuatro marcas mas

seleccionadas de la provincia y el pais.

Sumado a ello, no es menor resaltar el hecho de que El Craikense no ha tomado
medidas acertadas respecto a su imagen en la web. Desde las altas esferas de la
cooperativa no lo consideran fundamental, cuando hoy en dia quien no tiene en
cuenta las redes sociales a la hora de posicionar su negocio esta en desventaja. En
el caso de El Craikense, solo utilizan Facebook como red social, incluso no hacen

un buen uso de la herramienta. No cuentan con foto de perfil y portada adecuada,
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ni utilizan un calendario de publicaciones que permita planificar, organizar, dirigir y
controlar lo que sucede en las redes, tomandolas como tacticas comunicacionales

importantes e influyentes para la cooperativa, sus publicos e incluso para el sector.

Por otro lado, el sitio web no presenta mayor innovacion. Es relevante redisefiar
la actual pagina web, considerando un modelo mas intuitivo, moderno y agregando
informacion imprescindible de la organizacion, de la historia de la cooperativa en el
rubro lacteo y sus procesos de produccion de quesos. Es factible también lograr la
interaccion de contenidos entre la pagina web y redes sociales como: Facebook,

Instagram, Twitter, entre otras.

En relacién a los medios de comunicacién, como toda organizacion perteneciente
al sector lacteo se encuentra en un momento complejo, donde hay cambios
constantes afectando negativamente a los participantes. Si bien los personajes
influyentes se mantienen positivos en miras de superar la crisis vivida, los medios
son considerados un intermediario entre emisores y receptores, por lo que deben
informar lo que sucede en el dia a dia. De este modo, se encuentran noticias
negativas como también positivas y neutras, es tarea de El Craikense, a través de
un referente en relaciones publicas, mantener relaciones cordiales con los
periodistas proporcionando informacion veridica y actual sobre lo que sucede en el

interior de las organizaciones.

Llegando al final de las conclusiones diagndsticas, se considera necesaria y
oportuna la ejecucion de un plan de Relaciones Publicas e Institucionales que
abarque distintas técnicas, tacticas y estrategias comunicaciones que ayuden a
solventar los problemas detectados en pos de optimizar el posicionamiento
institucional de El Craikense en su publico objetivo, percibiendo de este modo, un
gran beneficio para la cooperativa. De no realizarse tal plan, la cooperativa no
alcanzara el reconocimiento deseado en sus publicos de interés, sus productos no
alcanzaran la planificacion comercial deseada, sus redes sociales seguiran
estancadas y los eventos en los que participa no seran dados a conocer. Todo esto,
afectara de manera negativa en el accionar cotidiano de la cooperativa

repercutiendo en su produccion, ventas y finanzas.
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CAPITULO 5: Plan de Relaciones Publicas e
Institucionales

Plan externo de Relaciones Publicas aplicado en
El Craikense

A partir de los resultados obtenidos durante el proceso de diagnostico, se cree
pertinente realizar un plan de relaciones publicas orientado principalmente a la
ejecucion de tacticas que permitan alcanzar el posicionamiento deseado por El

Craikense.

Dicho plan contendra estrategias comunicacionales integradas en pos de lograr
los objetivos planteados por la cooperativa. Para conseguirlo se lleva a cabo un
analisis de factibilidad, en €l se consideran cinco variables a juzgar a partir de tres
indicadores: alto, moderado, bajo. A partir de dicho andlisis, se conocera si es
factible realizar el plan de Relaciones Publicas e Institucionales en la Cooperativa

Agricola Tambera Ltda. El Craikense.

Luego se planteara una estrategia a seguir a lo largo del plan, relacionando tanto
el objetivo general como los especificos confeccionados previamente y nuevos
objetivos a concretar por medio de la aplicacién del plan. Consecuentemente, se
definiran programas y tacticas estratégicas que permitirdn alcanzar el

posicionamiento institucional deseado por la cooperativa lactea.

Razonablemente, no hay planificacion sin un cronograma y presupuesto
determinado, es por ello que se presenta el correspondiente cronograma de fechas
y actividades a llevar a cabo por cada tactica integrante de los distintos programas;

en conjunto se plantea un presupuesto determinado al plan de relaciones publicas.

Tomando en consideracion lo anteriormente mencionado, se reflexiona que a
partir de un Plan de Relaciones Publicas e Institucionales correctamente disefiado

se alcanzara el posicionamiento institucional deseado por El Craikense.
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Andlisis de factibilidad

Variables Alta Moderada Baja

Politica
Financiera
Técnica
Humano

Material

En relaciéon a la variable politica, se considera de alta factibilidad, debido a que
la cooperativa demuestra predisposicion para solucionar los problemas detectados.
Sumado a esto, constantemente brindaron la informacién y facilitaron los recursos
para realizar el proceso de diagndstico. Expusieron sus propias ideas y sugerencias

para complementarlas con la informacion recabada en el proceso de diagndstico.

En funcion de la variable financiera, al ser una cooperativa responde a las
acciones realizadas de ésta, por lo que resulta complejo definirla. En complemento
a esto, el sector se enfrenta a dificultades y la variable econémico — financiera es
una de las mayores. Sin embargo, se la considera alta ya que es posible acceder a
fuentes de financiamiento de entes gubernamentales. Desde INTA existe un
programa de financiamiento para micro, pequefias y medianas industrias lacteas,
gue apoya la construccion, la adquisicion de maquinaria, entre otros. De este modo,
la cooperativa se liberara de ciertos costos y podra afrontar la realizacion del Plan

de Relaciones Publicas.

El Craikense, cuenta con un alto nivel de recursos técnicos; tiene un lugar fisico,
en este caso la planta lactea, las oficinas de las autoridades y un supermercado. En
cada una de las estructuras edilicias determinadas trabajan todos los integrantes de
la cooperativa. Por otra parte, cuentan con redes sociales activas, pagina web y

mantienen relacion con periodistas del sector y de la zona. Disponen de la correcta
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maquinaria, elementos de proteccion, teléfonos e internet para sus trabajos
cotidianos. En funcion de esto, se considera que El Craikense tiene potencial y
recursos técnicos suficientes para llevar a cabo el correspondiente plan de mejoras.

Respecto a la variable humana, actualmente El Craikense cuenta con una
persona especializada en Recursos Humanos y lleva a cabo la comunicacién de la
cooperativa, sin embargo no logra dedicarle el tiempo necesario, debido a las
distintas responsabilidades que afronta. Por lo que a través de un correcto Plan de
Relaciones Publicas podra enfatizar y organizar prioridades de trabajo en funcion

de sus actividades cotidianas.

En relacion a la variable material, como se mencion0, la cooperativa cuenta con
estructura edilicia, materiales de trabajo, maquinaria, recursos, personas, entre

otros. Por ello, es considerada una variable alta.

Para concluir, si bien la variable financiera fue considerada moderada, el resto de
las variables fueron calificadas como altas, permitiendo aseverar que es viable y
factible llevar a cabo un Plan de Relaciones Publicas e Institucionales con miras a

optimizar el posicionamiento de El Craikense frente a su publico objetivo.

Objetivo general del plan

Ser reconocidos por los publicos de interés como la cuarta marca de quesos en

la provincia de Cordoba.

Objetivos especificos del plan

Formalizar y optimizar la gestién de la comunicacién de medios online.

Optimizar la comunicacién con los publicos de interés.

Reforzar la imagen institucional de El Craikense.
e Reforzar el vinculo con las principales cadenas de venta de insumos

de la ciudad de Coérdoba.
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Estrategia

A partir de la recoleccion realizada y analisis de los datos obtenidos, se considera
relevante desarrollar una estrategia que posibilite mejorar aspectos determinados
en relacion al posicionamiento institucional de El Craikense frente a sus publicos. Al
ser una cooperativa inmersa en una industria, en los ultimos afios, muy fluctuante,
es necesario mantener un posicionamiento positivo frente a las grandes empresas
que representan competencia para la organizacion en estudio, asi mismo, también
frente a las pequefias empresas que pueden prosperar en el sector y reposicionarse
como una fuerte amenaza para la cooperativa agricola tambera.

En este sentido, se destacan puntos principales sobre los cuales es preciso
enfocar la atencién, siendo éstos: la eficiente y eficaz gestion de las redes sociales
y la pagina web, quienes representan un fuerte medio de comunicacion para con los
diferentes publicos que integran a la organizacion y actualmente se encuentran
desorganizadas por falta de planificacion y disefio estratégico; por otro lado
aumentar el nivel de informacion que manejan los publicos a partir de distintas
tacticas comunicacionales, con la principal finalidad de acercar los productos
elaborados y comercializados por El Craikense, demostrando la artesanalidad de
los insumos, la calidad de la materia prima y la trayectoria en el rubro enfatizando
la experiencia que caracteriza a la cooperativa, por este motivo se hara hincapié en
la publicidad televisiva, BTL, entre otras opciones; asi mismo, se propone darle
importancia a la comunicacion de los valores que busca representar la cooperativa,
enfatizando los valores que personalizan al cooperativismo junto con los que definen
a El Craikense en si como marca registrada; por Gltimo y no menor, es fundamental
reforzar el vinculo establecido con las principales cadenas de venta de insumos
alimenticios, incluyendo de este modo hipermercados, supermercados,
distribuidoras barriales, almacenes, entre otros para optimizar la accesibilidad de
los productos de El Craikense en pos de aumentar su posicionamiento institucional.

Para guiar y organizar el plan de Relaciones Publicas e Institucionales, se
establecen objetivos de intervencién, uno general y cuatro especificos. Sumado a
ello, se plantean programas que involucran tacticas comunicacionales que logren

corregir las falencias encontradas a lo largo del diagnostico del presente estudio
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realizado en la Cooperativa Agricola Tambera Ltda. El Craikense. A su vez, el plan
incluye el cronograma de implementacion para cada una de las actividades
desarrolladas y descriptas a continuacion, en complemento con el correspondiente
presupuesto, armado en funcion cada uno de los recursos requeridos para la
ejecucion del plan.

No es de menor valor aclarar que, El Craikense, es una cooperativa lactea
pequefia involucrada en un sector industrial que se enfrenta a una compleja
situacion economico — financiera, acotando recursos para mantenerse en equilibrio
con la crisis vivida por la industria lactea. A raiz de esto, se presentan tacticas
ajustadas a los requerimientos actuales que demuestra la organizacion en cuanto a
posicionamiento institucional frente a los publicos. El plan sera ejecutado a lo largo

del afno 2017, comenzando en enero de 2017.

Programas

+* PROGRAMA 1: “El club de los cinco”

e Objetivo: Resumir la planificacién de contenidos web y la gestién de social

media.

- Tactica 1. Gestion de contenidos web y redes sociales

Descripcion:

Para formalizar la gestién de contenidos web y redes sociales, se considera
relevante plantear un calendario de publicaciones. Dicho calendario sera realizado
para facilitar la gestion y el manejo de las redes sociales: Facebook, Twitter,
Instagram y Canal de Youtube, ya que no pueden dedicarle el tiempo necesario a
la planificacion de las publicaciones y actualmente, son canales fundamentales para
relacionarse con los distintos publicos de la cooperativa lactea, siempre
comprendiendo y respetando el correcto uso y objetivo particular de cada social

media.
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A patrtir del uso del calendario de publicaciones, la persona encargada de la
comunicacién en El Craikense podra registrar en una plataforma cada publicacion
realizada en cada red social correspondiendo a su principal objetivo, que es
formalizar los medios de comunicacién con los publicos y optimizar la informacion

de productos brindada a ellos.

El calendario se elaborara por medio de la herramienta de Microsoft Office,
Excel y Google Calendar. Se representaran todas las semanas involucradas en el
plan de Relaciones Publicas considerando fechas especiales, horarios de
publicacién segun cada red social, objetivos de los mensajes a publicar, fuentes de
informacion, palabras clave o etiquetas de contenido del mensaje y la red social

destinada a la cual cada publicacion esta destinada.

En el caso particular de YouTube, se desarrollaran publicidades cortas, que
alcancen a los publicos de interés de El Craikense logrando el posicionamiento

deseado. Se dividira el proceso en dos etapas:

La primera etapa sera de acondicionamiento, es decir, se creara un canal de
YouTube especifico para El Craikense, se disefiara tal canal de modo que refleje
correctamente la imagen que busca representar la cooperativa y se editaran los
videos ya existentes. Esta primera etapa comenzara en enero y terminara a los 15

dias de comenzada.

En la segunda etapa, se comenzaran a producir publicidades. Estos seran
publicados en YouTube como canal principal y luego seran compartidas en todas
las redes sociales activas de la cooperativa. Esta etapa comenzara la Gltima semana
de enero, se publicara la primera semana de febrero y se controlara desde febrero
hasta marzo; este esquema se replicara en todos los meses del afio. Se publicaran
publicidades lanzadas, campanfas realizadas, nuevos lanzamientos, bases practicas
para la crianza de los terneros de la cooperativa, informacion y links para la pagina
web, repercusiones de eventos, testimonios, videos institucionales, videos
histéricos de la cooperativa, entre otros. Se reflejaran los valores del

cooperativismo, la importancia de la materia prima, la calidad de los productos, la
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familiaridad de los colaboradores de la empresa, el trabajo en equipo junto a los

productores y distribuidores y la confianza en el proceso productivo de El Craikense.

En el caso particular de Instagram, se publicaran fotos de recetas,
sugerencias de quesos especificos para determinadas comidas, dias para recordar,
publicidad de los proximos eventos en los que se participard, juegos dinadmicos, tips
entre otros. Lo mismo sucedera con la cuenta en Twitter, versiones mas acotadas
con links directos a la pagina web con recetas, prOximos eventos, juegos, tips,

etcétera.

En el caso de Facebook, es posible publicar la receta explicita, presentar
informacion de la cooperativa, destacar a los empleados del mes, subir fotos de los
eventos a los que se asiste, cuando suceden acontecimientos especiales en la

cooperativa representando la familiaridad y el trabajo en equipo, videos, entre otros.
Recursos:

Community manager, encargado de redes sociales, productora audiovisual.

Recursos financieros: $ 52.662,00.
Destinatario:
Persona encargada de la gestién de la comunicacion de El Craikense.

Tiempo:

El tiempo de preparacion esta estipulado para el mes de enero 2017. Este

sera implementado a partir de la primera semana de febrero 2017.
Evaluacion:

Guias de Analisis de Contenidos. Se realizaran en funcion de las redes

sociales con las que cuenta la empresa.

En la evaluacion, por medio de guias de analisis de contenido, donde se
registraran, estadisticas observadas, palabras clave utilizadas, repercusiones en los
publicos de interés, entre otras alternativas. Se implementard mensualmente, la

tltima semana de cada mes. Para completarla se utilizaran las estadisticas propias
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de Facebook, de Twitter, de Instagram para empresas, las de YouTube, entre otras.
Particularmente, se plantea utilizar herramientas gratuitas como las estadisticas
propias de cada red social pero complementar el andlisis con herramientas pagas
como AgoraPulse, posibilitando la observacion exhaustiva y precisa para cada red
social y en funcién de ello optimizar la toma de decisiones de manera eficiente,

eficaz y obteniendo ventajas competitivas.

Debido a que El Craikense enfrenta una dificil situacion econdmica y sus
redes sociales no son lo primordial, es fundamental remontar y mantener la imagen
corporativa y el posicionamiento a través de medios de comunicacién masivos. Para
una primera etapa del calendario de publicaciones, se estima adquirir la version
Medium de AgoraPulse, incluyendo 10 perfiles sociales, 3 usuarios destinados al
encargado de comunicacién, al presidente y a otra autoridad competente, manejo
de mensajes directos, monitoreo de publicaciones, reportes ilimitado pudiendo
incorporar hasta 6 meses de datos, andlisis de competidores, monitoreo de

campanfas y aplicaciones de Facebook entre otras cuestiones.

- Tactica 2: Desarrollo de la Pagina Web Institucional

Descripcién:

Por su parte la pagina web contiene informacion desactualizada, no
manifiesta los valores que representan al cooperativismo, la misién y vision de El
Craikense, no cuenta con procesos de evaluacién y gestion de la pagina, su difusion
y conocimiento por parte del pablico es limitada y el disefio es obsoleto, no presenta

elementos visuales y grafica intuitiva o actual.

En este sentido se considera fundamental intervenir el soporte digital de
comunicacion de El Craikense, ya que es un medio valioso, por el cual el publico
puede reconocer a la cooperativa, sus acciones, sus premios, historia, trayectoria
en el rubro, mision y vision, los valores que representan y buscan reflejar en cada
uno de sus productos, los eventos en los cuales particip0 y participara, entre otros

aspectos que configuran la imagen e identidad de El Craikense en sus publicos.
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A partir de lo mencionado, se propone planificar y llevar a cabo el redisefio
de la actual pagina de El Craikense, incorporando imagenes de la planta, de los
integrantes de la cooperativa, sus autoridades, los atributos valorados por los
publicos, ampliando informacion de productos, incorporando recetas para cada tipo
de queso, premios obtenidos, informacidén de contacto vigente, proximos eventos,

entre otros.

Luego, la pagina sera utilizada como base para promover las distintas redes
sociales con las que cuenta El Craikense. Se publicaran articulos con etiquetas y
categorias para facilitar la busqueda en los distintos navegadores. Se integraran las
distintas redes en la pagina, creando accesos directos y enlaces.

Recursos:

Disefiador web, personal capacitado técnicamente para realizar los
desarrollos y disefios web; personal encargado del contenido de la pagina,

relacionista publico, community manager. Recursos financieros: $ 43.000,00
Destinatario:
Persona encargada de la gestion de la comunicacion de El Craikense.

Tiempo:

El tiempo de preparacion esta estipulado para el mes de enero 2017 para ser

implementado desde la primera semana de febrero 2017.
Evaluacion:

Guias de Andlisis de Contenidos. Se realizara en funcion del contenido de la

pagina web.

En la evaluacion, por medio de guias de analisis de contenido, donde se
registraran, estadisticas observadas, palabras clave utilizadas, repercusiones en los

publicos de interés, entre otras alternativas.

Se implementard mensualmente, la Ultima semana de cada mes. Para

completar las guias se utilizaran las estadisticas proporcionadas desde WordPress
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y otros aplicativos que permiten realizar el seguimiento de la Pagina Web. Por otro
lado, se evaluara a partir de Google Analytics, que permitird recopilar, observar y
analizar los datos del trafico web en la pagina, tener conocimiento del contenido

mas visitado, promedio de visitas, entre otros indicadores.

PROGRAMA 2: “Boomerang”

e Objetivo: Promover el conocimiento, del publico de interés, sobre los
productos desarrollados en El Craikense.

- Tactica 1. Participacion en eventos relacionados al rubro

Descripcién:

Con el objetivo de optimizar la comunicacién con los publicos promoviendo
el conocimiento de los productos, es que se considera una tactica importante
planificar y programar la participacion en los eventos relacionados al rubro. Esta
tactica se llevar4d a cabo, a partir de un calendario, organizando los eventos
existentes a lo largo del afio y realizando acciones comunicacionales que fomenten

el conocimiento de marca y de productos.

A partir de lo mencionado, se considera relevante tomar decisiones clave
como participar en eventos como sponsors, con stands, realizar publicidad BTL
(Bellow the Line) con la finalidad de fomentar el conocimiento de los productos de
El Craikense de una manera creativa e innovadora, que impacte en los sentidos del
publico de una manera no tradicional y con bajo presupuesto. De este modo, se
espera dejar de lado la publicidad clasica y paga, pero aun asi generar impacto y
repercusiones en los medios de comunicacion masivos. Por medio de publicidad
BTL es posible llegar a un segmento del mercado especifico en un momento
determinado. Por ejemplo, una fecha clave para la cooperativa es febrero, ya que
se desenvuelve la Fiesta Nacional del Queso en Tafi del Valle, Tucuman, la principal
provincia consumidora de quesos El Craikense. A raiz de ello se plantea armar un
cronograma de participacion y luego determinar acciones comunicacionales que

generen impacto en dicha participacion.
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El cronograma de participacion se realizara en el mes de enero contemplando
las distintas festividades en las que podria ser parte la cooperativa agricola. A su
vez, se plantearan distintas actividades y acciones comunicacionales buscando la
promocioén de marca El Craikense y la de sus productos en particular, en pos de
alcanzar el principal objetivo: alcanzar el posicionamiento deseado por la

cooperativa.

En funcion de cada evento en particular se determinara una estrategia
ejecutable a partir de las relaciones publicas, marketing y publicidad. En
determinados eventos se podra participar como sponsor, con stands mostrando y
catando productos, se podran instalar juegos didacticos, donde participaran los
asistentes del evento, como: juegos de memoria con imagenes de quesos
comercializados, valores del cooperativismo, disponibles para regalar a los nifios
del evento, mazos de cartas, entre otros. Por otro lado, se desarrollaran juegos de
destreza, como golpear con un martillo sobre una estructura para que un “queso
gigante” toque una campana, quien consiga el reto obtendra elementos de
merchandising y una horma de queso. Por otro lado se presentaran juegos para los
mas pequefios, con actividades de posta, obteniendo como obsequio una gorra con
el logotipo de El Craikense.

A raiz de cada evento asistido, se realizaran gacetillas pre y post eventos
para los distintos medios de comunicacion relacionados al sector industrial y
aquellos de James Craik, Cérdoba y ciudades aledafias. A su vez, se ambientaran
paradas de colectivo y medios de transporte publico, tanto en Cordoba, Villa Maria,
James Craik y otras ciudades de la provincia de Cérdoba, con la forma de una
heladera repleta de tipos de quesos que comercializa la firma junto al logotipo de la

marca.
Recursos:
Publicista, relacionista publico, community manager.

Recursos financieros: $ 233.159,48
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Destinatario:

Publico objetivo de El Craikense.

Tiempo:

El tiempo de preparacion esta estipulado para el mes de enero. Este sera

implementado a partir de la primera semana de febrero 2017.
Evaluacion:

Coémo método de evaluacion, se tendra en consideracion el impacto en las
ventas, el reconocimiento de marca por parte de los publicos establecidos como
meta, el nivel de participacion del publico; por otro lado, las repercusiones no
pagadas en los medios de comunicacién masivos y las repercusiones en las redes

sociales.

El control de la tactica se implementara durante el desarrollo de la publicidad
BTL, una vez finalizado y pasados los primeros dos meses luego de la accion
llevada a cabo. Se hard uso de estadisticas, indicadores econdomicos de la
cooperativa, herramientas de andlisis estadistico de Facebook, Twitter e Instagram
para representar las repercusiones, junto al analisis proporcionado en AgoraPulse,
clipping de medios para registrar la publicidad no pagada en los medios de

comunicacién masivos, etcétera.
- Tactica 2: Accién promocional en grandes superficies.

Descripcién:

La tactica desarrollada consiste en armar stands en hipermercados y
supermercados a lo largo de la provincia de Cordoba con el principal objetivo de
exhibir los productos que comercializa El Craikense y que clientes y potenciales
clientes que transiten por las gbéndolas tengan la posibilidad de catar los quesos y

elegirlos.

Se presentaran en el sector de lacteos stands con el logotipo de El Craikense,

promotoras con vestimenta y el logotipo también plasmado. Contaran con
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dispositivos moviles (tablets), bandejas, servilletas y elementos de merchandising
como gorras y remeras de la firma. Al invitar al cliente en la cata de quesos, se
ofrecera realizar una breve encuesta seguido de un juego para ganar premios
exclusivos, entre los cuales se encontraran descuentos, articulos de merchandising,

entre otras posibilidades.
Recursos:

Publicista, relacionista publico, promotoras, stands, carteleria, productos de
cata, elementos para exhibir, etc. Recursos financieros: $ 67.732,60

Destinatario:

Publico de interés de EI Craikense que transite por determinados

hipermercados y supermercados de la provincia de Cordoba.

Tiempo:

El tiempo de preparacion esté estipulado para la dltima semana de febrero,
mayo, agosto y noviembre del afio 2017. Sera implementado a partir de la primera
semana de cada mes siguiente al mencionado, es decir, marzo, junio, septiembre y
diciembre del 2017.

Evaluacion:

Como método de evaluacion, se realizara una pequefia encuesta durante la
cata. Las promotoras a cargo, contaran con dispositivos méviles con formularios de
Google listos para completar. Una vez finalizada la breve encuesta se presentara al
participante un juego de azar con la posibilidad de ganar un obsequio de El
Craikense. También se medira en funcion del incremento en las ventas en los meses

de campanfa.
Las preguntas seran:

O ¢Con qué frecuencia consume quesos? Las opciones seran:

diariamente, semanalmente, quincenalmente, mensualmente.
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0O ¢Qué puntaje le da a los quesos recientemente catados? Las opciones
seran: Del 1 al 5 (siendo 1 bajo puntaje y 5 alto puntaje).

0O ¢Compraria los quesos catados? Las opciones seran: Si, Tal vez, No.

0O ¢Recuerda la marca de los quesos catados? Las opciones seran: Si,
No.

0O ¢ Puede mencionarla? Texto para escribir.

** PROGRAMA 3: “Casi Famosos”

¢ Objetivo: Difundir masivamente las caracteristicas que determinan a El

Craikense.

- Tactica 1: Video institucional

Descripcién:

Actualmente, El Craikense cuenta con dos videos institucionales publicados
en YouTube. Estos tienen problemas de edicion, ya que se repiten dos veces. Es
por esto que se considera necesario realizar la edicién de dichos videos y realizar
otros nuevos que reflejen la mision, vision, valores que busca representar la

cooperativa.

Se comenzard con una primera etapa de acondicionamiento, es decir, se
creara un canal de YouTube especifico para El Craikense, se disefara tal canal de
modo que refleje correctamente la imagen que busca representar la cooperativa y
se editaran los videos ya existentes. Esta primera etapa comenzara en enero y

terminara a los 15 dias de comenzada.

En una segunda etapa, se comenzaran a producir nuevos videos
institucionales, los cuales seran publicados en YouTube como canal primordial y
luego seran compartidas en todas las redes sociales activas de la cooperativa. Esta
etapa comenzara la Ultima semana de enero, se publicard la primera semana de

febrero y se controlara desde febrero hasta marzo; este esquema se replicara en
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todos los meses del afio. Los videos institucionales reflejaran la mision, vision,

valores, tareas realizadas, participacion en eventos, premios obtenidos, entre otros.
Recursos:

Publicista, relacionista publico, disefiador grafico, camardgrafo, editor,
integrantes de la cooperativa. Maquinaria especifica, estructura edilicia de El

Craikense, etc. Recursos financieros: $ 25.800,00
Destinatario:

Publico de interés de El Craikense.

Tiempo:

El tiempo de preparacion esta estipulado para la segunda semana de abril y
julio del afio 2017, siendo implementado a partir de la segunda semana de mayo y
agosto del 2017.

Evaluacion:

Como método de evaluacion, se tendra en consideracion el reconocimiento
de marca por parte de los publicos establecidos como meta, las repercusiones en

las redes sociales y en los medios de comunicacién masivos.

El control de la tactica se implementard durante, una vez finalizada la
campafia y pasado el primer mes luego de la publicacion. Se hara uso de
herramientas de andlisis estadistico de YouTube, Facebook, Twitter e Instagram
para representar las repercusiones, sumado a los andlisis posibles de realizar
gracias a AgoraPulse, estadisticas de los medios masivos de comunicacion, entre

otras.
- Tactica 2: Redisefo de la Identidad Visual Corporativa
Descripcion:

Mediante esta tactica, se plantea redisefiar completamente la identidad visual
corporativa de El Craikense. Actualizar desde los recursos graficos hasta elementos

del packaging.
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El Craikense tiene un logotipo basico y hasta antiguo, es por esto, que
mediante la ayuda de un disefiador grafico sera posible redisefiar la identidad visual
generando impacto en los publicos de interés.

Es importante para marcas como El Craikense, es decir, no tan reconocidas
como La Serenisima, realizar acciones comunicacionales que generen impacto en
sus publicos. En funcion de ello, se plantea el redisefio de la identidad visual,
integrando también acciones de promocion en los puntos donde se distribuyen y
comercializan los productos, reforzando el vinculo con los principales puntos de

venta de El Craikense.

En este sentido, se considera relevante, entregar carteleria apropiada que
integre el logotipo de El Craikense, sus productos mas reconocidos, redes sociales,
pagina web e informacioén institucional como sus afios en el mercado para alcanzar
el posicionamiento deseado, incrementar sus ventas y mantenerse en el rubro

especificado.

Se hara entrega de dichos elementos a propietarios, vendedores de
despensas, almacenes y pequefios comercios de distintos barrios de Cordoba, Villa

Maria, Oliva, James Craik y otras ciudades de la provincia.

Por otro lado, es reconocible que el packaging de los quesos en ciertas
ocasiones es casi invisible, es decir, al adquirir el producto en un almacén o en
determinados puntos de venta, al cortar la horma se pierde el envasado original. En
este sentido, ciertas marcas de la competencia han redisefiado los packaging de los
productos, modificando las opciones de venta.

De este modo, se planifica redisefiar el envase de los productos de El
Craikense de una manera que permita posicionar a la marca y ser reconocida por

los publicos de interés.

Se considera disefar un packaging individual, lo que significa comercializar
un tamafo estandar que no pueda ser recortado por quien lo vende. Sumado a ello,
redisefiar las hormas completas, integrando palabras en el primer plano que
representen los valores que El Craikense destaca de sus productos, es decir,
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calidad y tradicion. En el caso de los quesos mas antiguos destacar la trayectoria y
tradicidn y en los quesos mas “modernos” reflejar la calidad de insumos y materia
prima; en todos se vera reflejado el trabajo artesanal que reciben los productos

como marca registrada y elemento diferenciador de El Craikense.

Se espera que dicha accion genere impacto en quien selecciona el producto

y forje el posicionamiento de marca asociado a valores que la representen.
Recursos:

Publicista, relacionista publico, disefiador gréafico, personal de imprenta,

autoridades de la cooperativa y de planta. Recursos financieros: $ 31.003,35
Destinatario:

Publico objetivo de El Craikense y clientes potenciales, distribuidoras de
productos mas pequefias como almacenes, despensas, kioscos de Cérdoba y

localidades de la provincia.

Tiempo:

El tiempo de preparacién esta estipulado para la primera mitad del 2017,
considerando los primeros seis meses. Por su parte se implementara en la segunda

mitad del afio, comenzando en julio del 2017.
Evaluacion:

Se determina como método de evaluacion para el redisefio de la identidad
visual corporativa de El Craikense, se analizaran las repercusiones del logo en las
redes sociales, se realizaran encuestas a ser respondidas por los diferentes
publicos de la organizacion, es decir, internos, semiinternos, semiexternos y
externos. Se analizara el incremento en las ventas en funcion de reportes de los

distintos puntos de venta, entre otros.
Las preguntas de la encuesta seran:

O ¢Cbémo considera la nueva estética de El Craikense? Las opciones

seran: muy buena, buena, regular, mala, muy mala.
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O Las palabras resaltadas en el centro del envase, son para usted:
o Palabras al azar.
o Valores que definen a la marca.
o Valores que definen al producto.
o Nolo sé.
O ¢Compraria los quesos expuestos por su apariencia estética? Las
opciones seran: Si, Tal vez, No.

El control de la tactica se implementara durante la campafa, una vez
finalizada y pasado el primer mes luego de la publicacion. Se hara uso de
herramientas de analisis estadistico de Facebook, Twitter e Instagram para

representar las repercusiones, sumado a la herramienta de analisis AgoraPulse.

- Téactica 3: Evento de fin de afo

Descripcion:

Se considera relevante llevar a cabo una fiesta de fin de afio para los distintos
publicos de la organizacién, empleados, proveedores, accionistas y personas

allegadas a la cooperativa.

En él se presentara un video institucional, se expondra todo lo ocurrido a lo
largo del afio en la planta, objetivos cumplidos, se haran menciones a los mejores
empleados, proveedores, distribuidores. Se editard un video en donde se muestre
la planta con sus instalaciones y maquinarias, las inversiones realizadas en ellas,
eventos en los que se participd satisfactoriamente, publicidades realizadas, entre
otros. Sumado a ello, hablaran las autoridades de la cooperativa, agradeciendo la
tarea diaria de todos y haciendo sentir que todo esfuerzo vale la pena para
conseguir objetivos comunes. A través del video se mostraran logros del afio,
mision, vision a futuro junto con a los objetivos para el afo siguiente, nuevas metas
a conseguir fomentando el trabajo en equipo, la productividad y familiaridad entre

las personas que integran a la cooperativa lactea.

El evento se llevara a cabo en el Hotel Amerian de Villa Maria, en el salén
Victoria, en noviembre 2017. Al ser aproximadamente 300 personas invitadas, se
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contara con estaciones, en las cuales habra distintos platos calientes y frios,
sumado a ello se realiza bandejeo con brusquetas de distintos tipos. El espacio
estara disefiado con livings, en donde los invitados podran sentarse e interactuar.
Se contratara un dj y un show de humor en vivo. Se haran sorteos con regalos
empresariales y bolsas de la cooperativa con algunas fotos de la noche y

merchandising como almanaques, gorras, llaveros, mazo de cartas, entre otros.

El motivo del evento seran los 90 afios de la cooperativa desde su creacion.
Se invitaran a las autoridades, a quienes en algin momento tuvieron un papel

importante dentro de la cooperativa ofreciendo reconocimientos y homenajes.
Recursos:

Relacionista publico, disefiador grafico, personal de imprenta, autoridades de
la cooperativa y de planta, catering con personal encargado, salon de eventos, etc.
Recursos financieros: $ 156.753,60

Destinatario:

Empleados actuales, jubilados de la cooperativa, distribuidores de productos,
encargados de los principales puntos de venta, autoridades entre otros.

Tiempo:

El tiempo de preparacion esta estipulado desde abril de 2017, logrando la

implementacion en noviembre de 2017.
Evaluacion:

Se estipula como método de evaluacion para el evento a realizar por El

Craikense, una breve encuesta.

Las encuestas se realizaran llegando al final del evento, sera presentada en

una hoja impresa con tres preguntas a responder por los participantes del evento.
Las preguntas seran:

O ¢Es la primera vez que participa en un evento organizado por El

Craikense? Las opciones seran: Si — No.
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O Por favor, evalue lo siguiente utilizando una escala del 1 al 5, siendo
1 “Muy malo” y 5 “Excelente”:
o Premios otorgados (1 al 5)
o Homenajes realizados (1 al 5)
o Comiday bebida. (1 al 5)
o Evento en general (1 al 5)
O ¢Volveria a participar en un evento organizado por El Craikense? Las

opciones seran: Si, Tal vez, No.

En adicién a lo mencionado, se tendra en cuenta para el control del evento
las repercusiones en las redes sociales a través de los hashtags, fotos publicadas

y las estadisticas propias de cada red social en particular.

El control de la tactica se implementara durante el evento, una vez finalizado
y pasado el primer mes. Se hard uso de herramientas de analisis estadistico de
Facebook, Twitter e Instagram para representar las repercusiones, sumado a la

herramienta de andlisis AgoraPulse.

** PROGRAMA 4: “Nada es lo que parece”

e Objetivo: Incrementar la relacion de la cooperativa con los principales

canales de venta de los productos.

- Tactica 1: Merchandising

Descripcion:

Es importante para marcas como El Craikense, que no son reconocidas por
todos como por ejemplo La Serenisima, agasajar a sus publicos, principalmente a
aquellos que distribuyen y comercializan sus productos. Es por esto, que se plantea
como objetivo afianzar el vinculo con ellos y mantenerlo a fines de alcanzar las

metas comerciales de ambos.

En este sentido, se considera relevante, entregar merchandising propio de la

marca con la principal finalidad de generar posicionamiento institucional en la mente
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de los publicos. Que quien atiende la despensa de un barrio y vende productos El
Craikense utilice una remera, una gorra, un delantal u otros elementos de
merchandising que faciliten la vision del logotipo de la marca y generen el

reconocimiento deseado.

Se hara entrega de dichos elementos a propietarios, vendedores y clientes
frecuentes de despensas, almacenes y pequefios comercios de distintos barrios de
Cordoba, Villa Maria, Oliva, James Craik y otras ciudades, a considerar, del pais.
Se obsequiaran gorras, remeras, lapiceras, rifloneras, delantales, entre otros

productos.
Recursos:

Disefiador grafico, relacionista publico, personal especializado en impresién

de telas. Recursos financieros: $ 77.534,10
Destinatario:
Las principales cadenas distribuidoras de productos.

Tiempo:

El tiempo de preparacidon esta estipulado para febrero del afio 2017. Sera
implementado a partir de la primera semana de marzo, luego se repetira en junio y

septiembre.
Evaluacion:

Como método de evaluacion, se contabilizara la cantidad de merchandising
entregada en cada uno de los establecimientos, se evaluara el reconocimiento de
marca y las repercusiones en redes sociales; no es menor destacar que se evaluara
la actitud de los distribuidores para con El Craikense, el agradecimiento y en funcion
de eso el impacto en el ofrecimiento de productos. Se evaluara luego de cada mes

de implementacién y pasado un mes mas.
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Cronograma

CRONOGRAMA DEL PLAN DE RELACIONES PUBLICAS E INSTITUCIONALES APLICADO EN LA COOPERATIVA AGRICOLA TAMBERA LTDA. EL CRAIKENSE

2017

ENERO FEBRERO MARZO

ABRIL

MAYO

JUNIO

JULIO

JULIO

AGOSTO |SEPTIEMBRE[ OCTUBRE

NOVIEMBRE

DICIEMBRE

ACTIVIDADES
1| 2| 3| 4] 1| 2| 3| 4| 1| 2| 3| 4] 1] 2| 3] 4] 1| 2| 3| 4| 1| 2| 3| 4| 1| 2| 3| 4] 1| 2| 3| 4| 1| 2| 3| 4| 1| 2| 3| 4| 1] 2| 3] 4] 1] 2| 3| 4| 1| 2| 3| 4
PRIMER PROGRAMA: "El Club de los Cinco"

Tdctica 1: "Gestion de contenidos web y redes sociales"
Preparacion

Implementacién

Evaluacion

Tdctica 2: "Desarrollo de la pdgina web institucional”

Preparacion
Implementacion

Evaluacion
SEGUNDO PROGRAMA:

Preparacion
Implementacion

"Boomerang"
Tdctica 1: "Participacion en eventos del rubro

Evaluacion

Tdctica 2: "Accién promocio

"

nal en grandes superficies

Preparacion

Implementacion

Evaluacion

TERCER PROGRAMA: "Casi Famosos"
Tdctica 1: "Video Institucion

al”

Preparacion

Implementacion

Evaluacion

Tdctica 2: "Redisefio de la id

Preparacién
Implementacion

entidad visual corporativa

Evaluacion

Tdctica 3: "Evento de fin de

Preparacion

Implementacion

Evaluacion

:

Tdctica 1: "Merchandising

"

Preparacion

Implementacion

Evaluaciéon
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Presupuesto

CRONOGRAMA DEL PLAN DE RELACIONES PUBLICAS E INSTITUCIONALES APLICADO EN LA COOPERATIVA AGRICOLA TAMBERA LTDA. EL CRAIKENSE

2017

ACTIVIDADES ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO | SEPTIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE TOTAL
PRIMER PROGRAMA: "El Club de los Cinco"
Tdctica 1: "Gestion de contenidos web y redes sociales"
Calendario de Publicaciones $3.500,00 | $2.000,00 | $2.000,00 | $2.000,00 | $2.000,00 | $2.000,00 | $2.000,00 | $2.000,00 | $2.000,00 | $2.000,00 | $2.000,00 | $2.000,00 | $25.500,00
Videos con dibujos $2.520,00 $2.520,00 $2.520,00 $7.560,00
Agora Pulse $1.633,50 | $1.633,50 | $1.633,50 | $1.633,50 | $1.633,50 | $1.633,50 | $1.633,50 | $1.633,50 | $1.633,50 | $1.633,50 | $1.633,50 | $1.633,50 | $19.602,00
Tdctica 2: "Desarrollo de la pdgina web institucional"
Redisefio de la pdgina web:
Disefiador Web $17.500,00 $17.500,00
Estrategi ti6n d
;n'fe:fd'ssy gestion ae $3.500,00 | $2.000,00 | $2.000,00 | $2.000,00 | $2.000,00 | $2.000,00 | $2.000,00 | $2.000,00 | $2.000,00 | $2.000,00 | $2.000,00 | $2.000,00 | $25.500,00

SEGUNDO PROGRAMA: "Boomerang"

Tdctica 1: "Participacion en eventos del rubro

Merchandising: gorras,
naipes, vasos térmicos y
lapiceras

Tdctica 1: "Video Institucional”

Calendario de Programacion $4.800,00 | $1.000,00 | $1.000,00 | $1.000,00 | $1.000,00 | $1.000,00 | $1.000,00 | $1.000,00 | $1.000,00 | $1.000,00 [ $1.000,00 | $1.000,00 [ $15.800,00
Publicidad BTL $10.000,00 | $10.000,00 | $10.000,00 | $10.000,00 | $10.000,00 | $10.000,00 | $10.000,00 | $10.000,00 | $10.000,00 $10.000,00 | $100.000,00
Gacetillas de prensa $1.050,00 | $1.050,00 | $1.050,00 | $1.050,00 | $1.050,00 | $1.050,00 | $1.050,00 | $1.050,00 | $1.050,00 | $1.050,00 $1.050,00 | $11.550,00
Merchandising: gorras, $7.291,67 $7.291,67 $7.291,67 $7.291,67 $29.166,68
naipes y lapiceras

Muestra de quesos: Stand,

productos y utensilios de $10.830,30 | $7.312,50 | $7.312,50 | $7.312,50 | $7.312,50 | $7.312,50 | $7.312,50 | $7.312,50 | $7.312,50 $7.312,50 | $76.642,80
presentacion

Tdctica 2: "Accion promocional en grandes superficies"

Promotoras

Banner y folletos

Utensilios de presentacién

Tablet $20.321,50 $15.803,70 $15.803,70 $15.803,70 | $67.732,60

TERCER PROGRAMA: " Casi Famosos"

Redisefio y edicion de videos
actuales

$900,00

$900,00

$1.800,00

Videos con los colaboradores

$12.000,00

$12.000,00

$24.000,00

Tdctica 2: "Redisefio de la identidad visual corporativa”

Actualizar recursos grdficos

$2.160,00

$2.160,00

$2.160,00

$2.160,00

$2.160,00

$2.160,00

$12.960,00

Acciones de promocién en
puntos de entrega

$5.083,35

$5.083,35

Redisefio de packaging

$2.160,00

$2.160,00

$2.160,00

$2.160,00

$2.160,00

$2.160,00

$12.960,00

Tdctica 3: "Evento de fin de afio

"

Saldn + catering

Juego de livings

lluminacién y sonido

Show de humor
Regalos empresariales
Souvenirs

$156.753,60

$156.753,60

Tdctica 1: "Merchandising"

Remeras

Gorras

Delantal
Carteles
Lapiceras

Rifioneras

$25.844,70

$25.844,70

$25.844,70

$77.534,10

HONORARIOS (350 por hora
por 30 hs al mes)

$10.500,00

$10.500,00

$10.500,00

$10.500,00

$10.500,00

$10.500,00

$10.500,00

$10.500,00

$10.500,00

$10.500,00

$10.500,00

$10.500,00

$126.000,00

TOTAL

$56.615,17

$69.178,50

$79.429,17

$40.716,00

$72.952,37

$70.139,70

$41.479,35

$68.632,37

$51.299,70

$35.496,00

$176.407,10

$51.299,70

$813.645,13
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Evaluacion Global del Plan

Resultados

Resultados

Resultados Inesperados

Positivos

Técnica

Esperados

Formalizar y optimizar
la gestion de la
comunicacion de
medios online.

Logrados

Negativos

&
°

Guia de analisis de
contenido

Optimizar la
comunicacion con los
publicos de interés.

®,
°

®,

°
®,

°o

®,
°

Impacto en las
ventas
Reconocimiento de
marca

Nivel de
participacién
Repercusiones en
medios de
comunicacion
masivos y redes
sociales
Encuestas online

Reforzar la imagen
institucional de El
Craikense.

O O O
0.0 0'0 0'0

O
°

Impacto en las
ventas
Reconocimiento de
marca
Repercusiones en
medios de
comunicacion
masivos y redes
sociales

«* Encuestas
Reforzar el vinculo con % Impacto en las
las principales cadenas ventas
de venta de insumos «* Reconocimiento de
de la ciudad de marca
Cordoba. ++ Cantidad
entregada

Rl
0.0

Repercusiones en
redes sociales
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CAPITULO 6: Conclusiones Finales

Desde tiempos remotos, la industria lactea argentina ha tenido potencial y
vigor a la hora de representar las economias de la republica. Se transitaron tiempos
complejos y momentos de esplendor, sin embargo nunca se le resté importancia.
Es por ello y por el trabajo de todos los participantes de la cadena lactea, que los
ciudadanos tenemos la posibilidad de abastecernos con uno de los componentes

mas importantes de la cadena alimenticia para la salud y el bienestar.

Araiz de ello, con el correr de los afios, las nuevas tecnologias han facilitado
la produccion, el reconocimiento, el alcance y la distribucidn de los productos lacteos
para cada uno de los ciudadanos del pais. Actualmente, las organizaciones se
enfrentan a uno de los mayores desafios frente a dichas tecnologias y frente a la
globalizacion, es decir, lograr desarrollar acciones comunicacionales estratégicas
gue se vean integradas por las actualizaciones tecnolégicas, ya que es una prioridad
considerarlas y planificar en funcién de ellas. Diagramar, hoy en dia, un plan que
integre estrategias comunicacionales, que determine recursos, que esté guiado por
objetivos y controlado por un presupuesto y cronograma, representa una ventaja
competitiva para todo tipo de organizaciones y es mediante las relaciones publicas

como se consigue.

Son las relaciones publicas, las encargadas de gestionar las comunicaciones
de una organizacion de manera eficiente en pos de llegar a sus distintos publicos a
través de las tacticas y canales adecuados, afianzando el posicionamiento
institucional. Esta funciéon no es menor, ya que actualmente la comunicacion es una
herramienta clave para alcanzar el posicionamiento deseado por las organizaciones
de los distintos sectores industriales. Es mediante la comunicacién que es posible
dar a conocer la mision, vision, valores y objetivos de una organizacion, cultura
organizacional, identidad visual corporativa, incluso sus productos, procesos

productivos y de este modo diferenciarse de la competencia.
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A raiz de lo mencionado, es fundamental comprender que para evaluar el
posicionamiento institucional deseado es preciso llevar a cabo un analisis
exhaustivo que refleje los distintos publicos con los que se relaciona una
organizacion, perspectivas en cuanto a sus necesidades especificas e intereses,
gué buscan en los productos relacionados a la organizacion y qué esperan de ellos,
qué canales consideran mas importantes, cuales son los mensajes que esperan de
las organizaciones, cuales son las marcas mas reconocidas, qué esperan de las

organizaciones, entre otros aspectos a considerar.

A lo largo del presente Trabajo Final de Graduacién se present6 un objetivo
general del cual se desglosaron objetivos especificos. A partir de ellos se logré
generar un diagnéstico pertinente a la cooperativa El Craikense y, en un segundo

momento, presentar un Plan de Relaciones Publicas e Institucionales.

Se consider6 pertinente planificar de manera cuidadosa acciones
comunicacionales que integren las nuevas realidades de los publicos. Es una
realidad que al presente los publicos estan mas informados, tienen una actitud
activa y proactiva frente a las organizaciones, mediante las redes sociales pueden
comunicarse directamente con las firmas presentando sus quejas o bien
felicitaciones. Por ello se cree importante planificar adecuadamente estrategias
comunicacionales integradas para alcanzar el posicionamiento institucional

deseado por las organizaciones.

En referencia al presente Trabajo Final de Graduacién, se alcanzaron los
logros esperados a partir de la definicibn del tema de estudio, es decir, el
posicionamiento institucional de El Craikense en sus publicos de interés. En
consecuencia se planted un objetivo general y objetivos especificos. Como objetivo
general se consideré pertinente, evaluar dicho posicionamiento institucional y como
objetivos especificos determinar el grado de conocimiento de los productos de El
Craikense, conocer cuéales son los atributos esperados y reales al comprar
productos lacteos, conocer los atributos que el publico de interés le asigna a El

Craikense, determinar las marcas mas reconocidas por los publicos, identificar
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atributos con los que espera ser reconocida la cooperativa, analizar la comunicacion

con los publicos e identificar expectativas comunicacionales de esos publicos.

Para concretar los objetivos formulados, se planteé un disefio metodologico
desarrollado mediante la ejecucion de instrumentos de recoleccion que permitieron
conocer las falencias de El Craikense en el ambito comunicacional y en relacion a
ello proveer soluciones a partir de un Plan integrado de Relaciones Publicas e
Institucionales. Es asi como se planific6 una estrategia comunicacional a llevar
adelante con la finalidad de alcanzar el posicionamiento institucional deseado por la

cooperativa.

Es frente a este contexto, es que se considera fundamental implementar la
propuesta sugerida en el presente trabajo para alcanzar el éxito esperado, es decir
lograr el posicionamiento institucional en los publicos de interés de El Craikense.

Para concluir con el presente Trabajo Final de Grado, es preciso comprender
gue estamos inmersos en un mundo que cambia constantemente, y aunque es
frecuente resistirse a los cambios, sobretodo en ambientes organizacionales, no
dejan de ser necesarios. Se considera primordial para cooperativas pequefias como
El Craikense alcanzar el posicionamiento institucional deseado mediante la
adopcién de nuevas tecnologias, aferrandose a los cambios que le permitan generar

un impacto en la sociedad.
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Fotos de Facebook y Pagina Web.

I | Andrea Ranciglio Hermosa despedida de afio, la pasamos siper bien!
Gracias por este y todos los momentos compartidos. Felices fiestas para
todos!

Me gusta - Responder 71 - 8 de diciembre de 2015 a las 21:34

. Jesica Seqgueira Hermosa nochellifelicidades por el esfuerzolll
Me gusta - Responder £71 - 8 de diciembre de 2015 a las 19:22

Capturada el 24 de agosto de 2016

ﬂ Estela Maria Valdemarin QUE RICO QUESO
|

Me gusta - Responder 71 - 21 de diciembre de 2015 a las 11:56

Capturada el 24 de agosto de 2016

El Craikense

El Craikense

Inicio

Fotos

Videos

e Te gusta v Enviar mensaje Més v
Me gusta

Publicaciones = )
# Estado [8] Fotovideo b Alimentos/bebidas
Informacion

scribe algo en esta pagina B
<o e 7 - Q  Busca publicaciones en esta pagina
Crear una pagina i

Capturada el 24 de agosto de 2016
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Capturada el 24 de agosto de 2016
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31 de ensro - ¥

- El Craikense agrego 2 fotos nuevas.

Llega nuestro mes aniversario !!!! Y para recibirlo nos estamos preparando
con todoooo !! El lunes 1 DE FEBRERO A PARTIR DE LAS 17:00 ..
reabrimos nuestra camiceria .. mas CRAIKENSE Q NUNCA !! para
brindarles lo mejor al mejor precio !!! TE LOS CUENTO 77?7 NO .. MEJCR

W Me gusta ¥ Comentar ~» Compartir ' »
) Gladis Caudana y 21 personas mas

12 veces compartido

Capturada el 24 de agosto de 2016
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€« C  [1 www.craikense.com.ar

Lacteos del
Higjor origen

iIkense

Capturada el 1 de septiembre de 2016

€« C [ www.craikense.com.ar/planta.html

Lacteos del
ofor” Origerr

e

Productos

La Planta

Novedades Puntos de Distribucion Otras Marcas Contactos

“Lacteos del mejor Origen”.

sabemos hacer a todo el pais y el mundo.-

comienzan con la calidad de nuestra materi;

g

ve

La Cooperativa

Nuestro lema, nos inserta en la Pampa cordobesa y nuestra gente lleva lo que

Los sabores de nuestros productos, logrados gracias a nuestra basta experiencia, han
ganado los mercados mas exigentes. Ellos, son la suma de numerosos factores, que
ima y continuan con el tratamiento que

le damos en nuestra planta, de extensa queseray

y el cual ¢ que d cuidar, para las

Capturada el 1 de septiembre de 2016

No solamente pensamos en nuestro diario acontecer, que es apasionant
planificamos nuestro futuro, insertos en la regién de James Craik, ul %r por el que

Llegamos a los ciclos finales de maduracién en camaras especiales, que hacen que
nuestros productos tengan una particular concurrencia de sabores.-

0 que

neraciones.
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< C' [} www.craikense.com.ar/productos.html

&5

La Planta Productos

Novedades

Puntos de Distribucién Otras Marcas Contactos

Capturada el 1 de septiembre de 2016

€ > C

[ www.craikense.com.ar/muffinsreggianito.html

’el .."‘"“'
craikense
. Recetas

Ea

Volver....

La Cooperativa

Procedimiento.

Batirl Lagicar hasta blanquear, agregar loyh

de o wno, i megclando y luego porar el PROVOLONE EL
CRAIKENSE rallado- grueso- y lav p h da (pi

desgrosada. y picada), integrar y cond
harina (tamigada con el povo leudante) y la avena. Integror
bien: Colocar d harad.

. Luego swmar la

enp cocinar en horno precalentado moderado-por 15 °-20 .

Capturada el 1 de septiembre de 2016

Ingredientes

- Manteca, 160 g

+ Azucar, 2 cucharadas.

-5al, 5g.

« Pimienta.

«Huevos, 3.

- Leche, 100 cc.

+Queso PROVOLONE EL CRAIKENSE
rallado, 200g.

+ Panceta ahumada, 60g.

+ Avena arrollada, 100g

- Harina 300g

- Polvo leudante 20g
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€& - C [ www.craikense.com.ar/novedades.html

ell e
Craikense

LaPlanta  Productos Novedades Puntos de Distribucion ~ Otras Marcas Contactos

MEDALLA QUESO SAMSOE VIDEO INSTITUCIONAL

Capturada el 1 de septiembre de 2016

La Cooperativa

€ - C [3 www.craikense.com.ar/novedadesT.html

Lacteos del/
ojor origern

e

La Planta Productos Novedades Puntos de Distribucién Otras Marcas Contactos

MEDALLA DE ORO Y COPA CHALLENGER

Si hacemos el siguiente historial y decimos que un mismo producto obtuvo:

2009 Medalla de Bronce

2010 Medalla de Plata

2011 Medalla de Oro

Si en cada concurse se compitié con un mayor nimero de empresas, si cada afio se
presenté un mayor nimero de quesos, el concepto de mejora esta implicito en estos
premios.

Nuestro quesec SAMSOE ya galardonado y reconocide por el publice, es una satisfaccion
tanto para nuestro trabajo, como para los degustadores de productos de alta gama.

QUESO SAMSOE ... EL QUESO DEL ANO

- &

Capturada el 1 de septiembre de 2016

La Cooperativa
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(e C' | [3 www.craikense.com.ar/novedades2.html|

Capturada el 1 de septiembre de 2016

Volver

€ - C [3 www.craikense.com.ar/novedades3.html

Capturada el 1 de septiembre de 2016
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&

] www.craikense.com.ar/distribucion.htm|
€« | k distrit html

Lacteos def
ofOr* OV Igerr

el
craikense

La Planta Productos Novedades Puntos de Distribucion Otras Marcas Contactos La Cooperativa

CASA CENTRAL

RUTA NAC. N° 9 KM 593

JAMES CRAIK (CP 5984)

PCIA. DE CORDOBA

TEL 0353 4970779

TEL/FAX 0353 4979604

E-MAIL: ventas@craikense.com.ar “

- P

Capturada el 1 de septiembre de 2016
K C | [) www.craikense.com.ar/marcas.html

Lacteos de/
o7 oripeor

el oty
craikense

La Planta Productos Novedades Puntos de Distribucion Otras Marcas Contactos La Cooperativa

i W Aencraik SQUZI

Capturada el 1 de septiembre de 2016
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e

C' | [) www.craikense.com.ar/contactos.html

Lacteos de/

ell_-
craikense

La Planta

Productos Novedades Puntos de Distribucion

e produccion@craikense.com.ar ﬁﬁ'k

Capturada el 1 de septiembre de 2016

7B L

C | [) www.craikense.com.ar/cooperativa.html

d

Otras Marcas

rail

Contactos

i
m ventas@craikense.com.ar X $ compras@craikense.com.ar
|
L__1 2

pprimaria@craikense.com.ar 0 1;
& &

C r

La Cooperativa

laboratorio@craikense.com.ar

Lacteos de/

ofor origerr

ol

LaPlanta  Productos Novedades

Puntos de Distribucién

ADMINISTRACION
BV. SAN MARTIN 301

Otras Marcas

Contactos

TEL/FAX: 0353 - 4970351/4979600/4979605
E-MAIL: elcraikense@craikense.com.al

Capturada el 1 de septiembre de 2016

La Cooperativa
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