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Titulo

La comunicacion de marca de la empresa familiar: Elaboraciéon de un plan de

comunicacion para La Masrojana.
Resumen

El presente trabajo final de grado tiene como objetivo llevar a cabo un plan de
comunicacion de marca para La Masrojana, dedicada al sector de conserva de

aceitunas, patés de aceituna y todo tipo de aceites.

Dada la creciente importancia del mundo digital, sobre todo tras la llegada de la
pandemia, resulta indispensable disponer de un departamento de
marketing/comunicacion en el interior de la empresa. La Masrojana es una organizacion
que tiene un gran reconocimiento y fuerza comercial en el sector B2B1, pero carece de
una comunicacion eficiente con el consumidor final, generandose asi un alejamiento

entre ambos.

De este modo, la investigacion se basa en disefiar un plan de comunicaciéon enfocado
al sector B2C2, capaz de establecer una hoja de ruta. En esta se especificara la manera
y la periodicidad con la que la empresa va a comunicarse con su publico objetivo, para

lograr establecer una relacion perioddica y duradera con el mismo.

Ademas, durante el transcurso de este, tendra lugar la participacion en actividades de
relaciones publicas por parte de la autora del estudio. Para asi, analizar el conocimiento
que se tiene alrededor de la marca y obtener un punto de partida para la puesta en

marcha del plan.

Finalmente, se expondran las conclusiones, limitaciones y recomendaciones propuestas
para recordar los principales puntos, reflexionar sobre la relevancia del problema
expuesto al principio del trabajo y en especial, motivar a los miembros del equipo a tirar

adelante con el proyecto sugerido.

Palabras clave: plan de comunicacién, empresa familiar y La Masrojana.

' B2B: business-to-business.

2 B2C: business-to-consumer.



Titol

La comunicacié de marca de I'empresa familiar: Elaboracié d’'un pla de comunicacio per

La Masrojana.

Resum

El present treball final de grau té com a objectiu dur a terme un pla de comunicacié de
marca per La Masrojana, dedica al sector de conserva d’olives, patés d’olivada i tota

mena d’olis.

Donada la creixent importancia del mén digital, sobretot després de I'arribada de la
pandémia, resulta indispensable disposar d’'un departament de marqueting/comunicacié
al'interior de 'empresa. La Masrojana és una organitzacio que té un gran reconeixement
i forca en I'ambit comercial en el sector B2B, perd no té una comunicacié eficient amb

el consumidor final, generant-se un allunyament entre tots dos.

D’aquesta manera, la investigacié es basa a dissenyar un pla de comunicacié enfocat
al sector B2C, capac d’establir un full de ruta. En aquest s’especificara la manera i la
periodicitat amb la qual 'empresa ha de comunicar-se amb el seu public objectiu, per

aconseguir establir una relacié periddica i duradora amb aquest.

A més, durant el seu transcurs, tindra lloc la participacié en activitats de relacions
publiques per part de 'autora de I'estudi. Per aixi, analitzar el coneixement que es té al

voltant de la marca i obtenir un punt de partida per a la posada en marxa del pla.

Finalment, s’exposaran les conclusions, limitacions i recomanacions proposades per
recordar els principals punts, reflexionar sobre la rellevancia del problema exposat al
principi del treball i en especial, motivar els membres de I'equip a tirar endavant amb el

projecte suggerit.

Paraules clau: pla de comunicacio, empresa familiar i La Masrojana.



Title

The brand communication of the family business: Elaboration of a communication plan

for La Masrojana.
Abstract

This final degree project aims to carry out a brand communication plan for La Masrojana,

dedicated to the sector of canning olives, olive pates and all kinds of oils.

Given the growing importance of the digital world, especially after the arrival of the
pandemic COVID-19, it is essential to have a marketing/communication department
within the company. La Masrojana is an organization that has great recognition and
commercial strength in the B2B sector, but lacks efficient communication with the final

consumer, thus generating a distance between both of them.

Therefore, the research is based on designing a communication plan focused on the
B2C sector, capable of establishing a roadmap. In the document, the way which the
company will communicate with its target audience will be specified, in order to create a

periodic and lasting relationship with it.

In addition, during its course, the participation in public relations activities by the author
of the study will take place with the purpose of analysing the knowledge that the public
have around the brand and, at the same time, to obtain a starting point for the
implementation of the plan. At the end of the essay the conclusions, limitations, and
recommendations will be exposed to summarize the main points and to highlight the
relevance of the problem exposed and, to motivate the team members to move forward

with the proposed project.

Key words: communication plan, family business and La Masrojana.



1. Presentacion

A través del presente trabajo final de grado (TFG) se pretende elaborar un plan de
comunicacion para una empresa familiar del sud de Cataluia, La Masrojana, que se

dedica a la produccion y comercializacion de aceitunas, pastas de aceituna y aceites.

La eleccion de este trabajo viene motivada por la estancia en practicas extracurriculares
por parte de la autora en la compafiia de analisis. En el verano de 2020 entré a formar
parte del equipo y conocio, por primera vez, el funcionamiento de una sociedad desde
su interior. En ellas, se potenciaron las diferentes habilidades y preferencias, gracias a

la participacion en la gestion de los varios departamentos de la empresa.

Concretamente, se encuentra vinculado con el area de marketing, puesto que la
comunicacion es una de las funciones que forma parte. La misma permite que exista
una interaccion con el mercado, en la cual hay una comprension del mensaje y una
respuesta por parte del publico objetivo. En este aspecto, la relacion entre ambas
disciplinas es la pretension de buscar influir de manera positiva en el publico por medio

de una comunicacion persuasiva, que propicie los objetivos deseados (Mendoza, 2013).

Las asignaturas que han actuado como base del analisis, cuyos conceptos y

fundamentos tedricos se han puesto en practica, son las siguientes:

e Fundamentos del marketing

e Direccion estratégica de marketing
¢ Organizacion de empresas

e Comportamiento organizativo

e Investigacion de mercados y aplicaciones

Las competencias que las caracterizan se basan en aplicar el pensamiento critico, 16gico
y creativo, demostrando capacidad de innovacion y el desarrollo de habilidades
directivas. Asi como, conocer la naturaleza y el funcionamiento de una corporacién y de
sus areas funcionales, entendiendo su ubicacion competitiva, institucional y su
dimension estratégica. Por ultimo, ser capaz de buscar, analizar e interpretar todo tipo

de informacion relevante para la toma de decisiones empresariales.



2. Introduccion
2.1 Contextualizacion del tema

La Masrojana es una sociedad de caracter familiar de tres generaciones, cuya idea de
negocio nacid mucho antes de la creacion de la marca en 1977. Actualmente, tras
mucho esfuerzo, se considera una mediana empresa en crecimiento, la cual se

encuentra presente en grandes partes de Europa y del resto del mundo.

La compadia tiene un alto posicionamiento a nivel B2B, pero uno de sus principales
problemas es la ausencia de comunicacion con el sector B2C, es decir, la falta de
transmisién de la imagen de la organizacion capaz de conectar con los clientes para
crecer en ventas y convertirse en una marca referente. Esta situacion dificulta crear un

sentimiento de identidad de marca con el consumidor.
2.2 Justificacion

Tal y como se ha comentado anteriormente, tras el periodo de practicas en la
corporacion, se identificé un problema, carecia de un departamento de marketing que

pudiera comunicar la marca de la empresa familiar.

Kotler (2018, p.29) afirma que “la direccion de marketing es el arte y la ciencia de elegir
mercados meta y de obtener, mantener y aumentar clientes mediante la generacion,
entrega y comunicacion de un mayor valor para el cliente”. Este es el principal motivo
de muchos de los problemas de la marca, y en concreto del analizado en este trabajo,
la falta de una estrategia de comunicacién con el consumidor final capaz de transmitir

todos los valores de la marca y que estos sean percibidos por el mismo.

De este modo, no se puede conocer, entender y comunicar bien con el usuario, ya que,
al no disponer de especialistas, carecen de conocimientos y herramientas para
identificar los cambios continuados en la demanda, dado el entorno cambiante e

inestable en el que se encuentra.

Por esta razén, a través del siguiente proyecto se definira un plan de comunicacion que
le ayudara a establecer ventajas competitivas de los productos y a transmitir los valores

de marca.



2.3 Estructura del trabajo

El trabajo se divide en cuatro grandes partes: la primera es la introduccién general; la
segunda alude al marco tedrico, y algunos conceptos fundamentales; en la tercera se
desarrolla el plan de comunicacion; y finalmente, se especifican las conclusiones,

limitaciones y recomendaciones propuestas.
A continuacion, seran descritas en mayor detalle.

La primera parte consiste en presentar e introducir el objeto de estudio, mediante la
presentacion, justificacion y la puntualizacion de los motivos que llevaron a desarrollar

esta idea. Asi como, los objetivos del trabajo y la metodologia a seguir para lograrlos.

La segunda parte presenta los conceptos tedricos con los cuales este se llevara a cabo,

obtenidos a través de fuentes primarias y secundarias.

En la tercera parte, se desarrollara el plan de comunicacion, el cual se encuentra dividido

en tres etapas diferenciadas.

La primera, la investigacion basada en elaborar un diagnéstico inicial de la situacién
empresarial, necesario para poder pasar a la segunda etapa. La planificacion
estratégica consiste en definir estrategias que se encuentren alineadas con los objetivos
que se quieren lograr con el siguiente plan. En la tercera etapa, se llevara todo a la
accion, realizando las tacticas adecuadas para llegar a nuestras metas y de este modo,

causar el impacto deseado en nuestro publico objetivo.

Por ultimo, el trabajo finaliza con las conclusiones y recomendaciones. En esta seccién
se pretende demostrar que con una buena estrategia de comunicacion se puede mejorar

y agilizar el contacto con el segmento de analisis, B2C.

2.4 Objetivos del trabajo

Objetivo principal: Elaborar un plan de comunicacion para la empresa La Masrojana.
Objetivos especificos:

1. Realizar el mapa de publicos de la corporacion La Masrojana.
Redisefar el posicionamiento de la marca para el consumidor final.
Proponer nuevas tacticas de comunicacion para la organizacién, adaptadas al
publico objetivo.
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4. Exponer algunas estrategias para fomentar la visita de la agrotienda.
5. Definir el perfil profesional de la persona encargada de gestionar la

comunicacion y el marketing de la empresa.
2.5 Metodologia del trabajo

Para el correcto desarrollo del estudio, sera necesario llevar a cabo una recopilacion y
evaluacion sistematica de diferentes fuentes de informacion, las cuales pueden ser

primarias o secundarias.

Por una parte, las fuentes de informacion primarias han sido fundamentales para
profundizar en el siguiente estudio, ya que proporcionan informacién nueva y original.
Entre las utilizadas, se encuentra la entrevista semiestructurada con el CEO vy las
respuestas obtenidas de los consumidores finales en la feria, que permiten conocer de

primera mano la percepcién que tienen de la marca.

Por otra parte, las secundarias recogen una amplia revision bibliografica en todo tipo de
documentos: libros, manuales, articulos, revistas, blogs y paginas web especializadas

en comunicacion.

Al mismo tiempo, también se puede diferenciar entre la aplicacion de una metodologia
cualitativa y cuantitativa. Ciertamente, este estudio se centra en la cualitativa, ya que no

se realizan técnicas cuantitativas capaces de evaluar sus cifras.
3. Marco teorico
3.1 {Qué es un plan de comunicacion y por qué se ha de realizar?

Actualmente, toda empresa necesita tener en cuenta la comunicacién como una de las
variables mas amplias de la mezcla de marketing (Capriotti, 2021; Clow & Baack, 2010),
lo que ha llevado a un concepto mas holistico de esta relacion: la CIM (Comunicacion
Integrada en el Marketing). Segun la American Association of Advertising Agencies
(2002, p. 25), este es “un concepto que reconoce el valor afiadido de un plan global que
valore el papel estratégico de las distintas herramientas de comunicacion y las combine

para lograr la claridad, consistencia y el maximo impacto comunicativo”.

Ademas, siguiendo las afirmaciones de Diez de Castro et al. (2002), a través de las

variables de comunicacion se contribuye al logro de los objetivos generales que tiene la
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corporacion, quedando vinculadas a las estrategias de marketing y coordinandose con

las variables comerciales: producto, distribucion, fuerza de ventas y precio.

En cuanto al plan de comunicacion, se debe saber que las companias que deseen llegar
a sus publicos de manera estratégica para lograr relaciones sostenibles y duraderas
deben reconocer la importancia del mismo dentro del modelo de negocio (Estanyol et
al. 2016; Matilla, 2008).

De acuerdo con Capriotti (2021) un plan estratégico de comunicacion es un documento
de caracter potestativo que sirve de marco de referencia para la actividad de
comunicacion, el cual se deriva del plan estratégico general de la entidad. Al mismo
tiempo, permite formalizar, estructurar y visualizar todos los analisis realizados, las
diferentes decisiones tomadas y la planificacion de la actuacion. Esto concuerda con lo
planteado por Be Brand (2020), cuando sefiala que a partir de “un plan de comunicacion
se establecen los objetivos, politicas, estrategias, recursos y acciones de comunicacion,
tanto internas como externas, que se pretenden realizar en una organizacion.” De este
modo, a través de un plan de comunicacion, se organizan los recursos y procesos de
comunicacion, que, a la vez, sirven de instrumento de direccidon capaz de facilitar una

orientacion, seguimiento y evaluacion de los resultados.

Por ultimo, siguiendo con las aportaciones de Be Brand (2020) la finalidad de un plan
de comunicacion consiste en obtener un mensaje promocional unificado que transmita
los valores de la empresa, que tenga un flujo bidireccional, es decir, dirigido tanto a los

empleados como a los clientes y que transmita los objetivos definidos previamente.
3.2 El marketing sectorial y el marketing alimentario

En el campo del marketing, cada sector tiene especificidades y caracteristicas propias
que requieren estrategias particulares y acciones adaptadas a la naturaleza de dicho

sector.

Segun Cubillo y Cervifio (2008, pp.19-20), a la idea anterior se le denomina “marketing
sectorial” y se basa en realizar adaptaciones en los diferentes sectores caracterizados
por un entorno en constante cambio dada la creciente complejidad de los mercados y
de las tecnologias. Para Capriotti (2021, p.152) ello “implica tener una perspectiva
macro y evaluar el sector globalmente (su estructura, funcionamiento, situacién y
evolucion)”. En este sentido, esta nueva concepcion del marketing se podra adaptar a

los cambios que continuamente se estan produciendo en el entorno como consecuencia

12



de la creciente innovacion técnica, comercial y de la propia dinamica de evolucion de

los mercados de consumo y las particularidades propias de cada sector.

Dentro de esta seccion del marketing, se encuentra el marketing alimentario, que segun
Guevara (2021), tiene como objetivo “identificar las necesidades insatisfechas del
consumidor y resolverlas con su producto”. Se trata de un concepto que nace como
consecuencia del contexto competitivo en el sector de la industria alimentaria, y en el
cual las empresas deben reinventarse cada dia para lograr vender nuevos productos y

diferenciar su negocio del resto.

De este modo, el marketing alimentario consiste en conseguir que los consumidores
compren mas bienes mediante una serie de técnicas innovadoras de comercializacion
que afaden valor al producto alimentario y se encargan de persuadirlos para que lo

compren y se conviertan en fieles seguidores de este (Guevara, 2021).

Aspectos como la mezcla del marketing, y en especial la comunicacion y la promocion
del sector de alimentos, son los factores que movilizan la compra, hoy en dia, perdiendo
peso los factores racionales. Esto se debe a la saturacion de productos que hay en los
mercados y al debate entre la sensibilidad al precio y la predisposicion a gastarse mas

en articulos que satisfagan los deseos mas profundos.

Segun Jodar (2017), los aspectos mas importantes del marketing alimentario capaces
de hacer una buena comunicaciéon de marca son: ofrecer un producto saludable y
natural; elaborar articulos mas adaptados a las minorias; cumplir con los altos
requerimientos de seguridad y sostenibilidad; tener un buen packaging capaz de
reclamar la atencion del consumidor y seducirlo; el big-data que actua como un gran
aliado para identificar las necesidades del consumidor y poderle dar una respuesta util
y efectiva; el auge del e-commerce y de los nuevos canales de venta actuan como una
oportunidad porque todos son considerados como validos para conectar con el
consumidor; y por ultimo, tener en cuenta la etiqueta “low cost”y “premium” a la vez, el
consumidor convive con la necesidad de economizar sus compras, pero esta
predispuesto a gastarse mas en productos de calidad siempre que satisfagan sus

emociones y deseos.

De acuerdo con la revision bibliografica de este trabajo, se puede afirmar que hoy en

dia practicamente todas las marcas de alimentos aplican este tipo de principios.
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Se basan en la promociéon de sus productos, apostando por cualidades como:

empaques atractivos, esléganes llamativos y grandes campafas publicitarias.

Segun Ruiz (2021), las marcas con mayor volumen de inversién publicitaria en Espana
son: Nestlé, Danone, Mondelez, Ferrero, Cola Cao, Idilia Foods, Adam Foods, Grupo

Lactalis, Gallina Blanca, Casa Tarradellas y Nestlé Nespresso.
3.3 La identidad de marca de la empresa alimentaria

Para Capriotti (2009), en la identidad de marca se pueden reconocer claramente dos

grandes enfoques: el organizacional y el del disefo.

En primer lugar, el enfoque organizacional esta compuesto por el conjunto de aspectos
o caracteristicas que definen la personalidad de una entidad, y que es la perspectiva

mayoritaria en este momento, tanto a nivel académico como profesional.

Respecto al estudio de La Masrojana se centra en el sector B2C, dado que la identidad

corporativa de marca sufre problemas de comunicacion e identificacion con el mismo.

En segundo lugar, el enfoque del disefio se refiere a la expresion visual de una entidad,
a través del cual se reflejan las caracteristicas y particularidades. Concretamente, en la
organizacién de estudio toma mucha importancia la oliva arbequina, ya que es la
variedad de aceituna que aparece en su representacion grafica. Puesto que se busca
que el publico objetivo conozca e identifique la marca por su producto estrella, la oliva

arbequina (ver figura 1y 2).

Figura 1. Logo La Masrojana Figura 2. Compromiso con la calidad

LA MASROJANA

- fundada 1977 -

Calidad

El cuidado en los procesos de elaboracién y el legado de nuestra historia nos garantiza un producto de alta calidad.

Fuente: pagina web corporativa de La Fuente: pagina web corporativa de La
Masrojana. (s.f.). Masrojana. (s.f).
https://www.lamasrojana.com/es/media https://www.lamasrojana.com/es
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La industria alimentaria se situa en un sector competitivo y en constante cambio, donde
se encuentran consumidores con diferentes y variables tipos de necesidades.

Actualmente, es un mercado saturado por la alta competencia que existe.

De este modo, elaborar estrategias de marketing y/o comunicacion es imprescindible
para definir correctamente la identidad de marca. En primer punto, para que el
consumidor reconozca la marca y se convierta en su top of mind. Como segundo punto,
ser referente para el publico objetivo, generando una asociacion de la esencia que
quiere transmitir la marca con los valores de consumo de los clientes. Como tercer
punto, tener en cuenta que una identidad de marca trabajada permitira obtener un

crecimiento, posibilitando la entrada en nuevos mercados competitivos.

Por ultimo, hay que anadir que toma mucha importancia la distincion entre el cliente y el
consumidor. Por una parte, el cliente es un elemento crucial en la actividad de la
alimentacién, ya que es el agente econdomico que va al supermercado y compra el
producto, pero en la mayoria de los casos, las estrategias van dirigidas al consumidor
final, que es la persona que prueba el producto. Por ende, puede generar una critica

sobre él.
4. Marco practico: Disefiar un plan de comunicacion
4.1 Primera fase: Investigacion

Dentro de la investigacion para este trabajo, una primera fase exploratoria consistio en
llevar a cabo una entrevista semiestructurada con el CEO de La Masrojana. A esto se
le sumo, una revision de fuentes secundarias como su pagina web oficial e informacion

corporativa, que conjuntamente permitieron desarrollar correctamente este punto.
4.1.1 La Masrojana: Presentacion, historia y sus origenes

En primer lugar, y como ya se habia comentado anteriormente, La Masrojana es una
empresa familiar dedicada a la elaboracion de aceitunas, pastas de aceituna y aceites.
Todos sus productos se caracterizan por su calidad, proximidad y por ser elaborados
bajo un procedimiento tradicional, basandose en la conserva y la mejora generada con

el paso del tiempo, cuidando del entorno.

Dispone de una amplia variedad de olivas, pero la arbequina es su producto estrella.
Sus arbequinas son fruto de aceitunas regionales que provienen del Priorat, Ribera de

Ebro, Terra Alta y Lérida, hecho que le genera un valor afadido.
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Pasando a hablar de las raices de La Masrojana, cabe destacar que la idea de negocio
aparecié mucho antes de su creacion en 1977. En un principio, se dedicaba a la
elaboracion de mistela, licor dulce de mosto de uva. Seguidamente, tras el éxito del
producto, la primera generacion adquirid un almacén para la produccion de vino junto

con un molino de aceite.

Poco después, se incorporo en la empresa la segunda generacion, que optd por ampliar
el negocio a través de la creacion de un almacén de olivas y es en este preciso
momento, cuando nace la marca La Masrojana. El nombre de la entidad representa al
pueblo de origen, El Masroig (Priorat). A partir de aqui, empiezan a contactar con
diferentes distribuidores del Baix Camp y Tarragona, entrando a formar parte de las
estanterias de las tiendas. Se expandié muy rapidamente por el resto de Cataluia, tanto
por la zona de Lérida como en Barcelona y Gerona, y en 1980, se empezo6 a exportar
en Alemania y Bélgica. De este modo, durante la década de los ochenta, lograron llegar

a gran parte de Europa.

Posteriormente, en la década de los 90, continué liderandola la segunda generacion,
pero fue por poco tiempo, a partir del 1996, cae en manos de la tercera. De este modo,
tras el proceso de separacion en el afio 2000, se redisefa la marca La Masrojana de la
mano de la tercera generacion con la elaboracion de las aceitunas, dejando en manos

de la otra parte, el molino y la produccién del vino.

La corporacion poco a poco fue generando recursos y se empezoé a hacer visible por
todo el mundo. Incluso, el alcance le permitié tener presencia en los Estados Unidos.
Finalmente, a partir del afio 2010, se traslada el negocio a Mora de Ebro con mejoras y
ampliaciones de las instalaciones. Durante estos ultimos doce afos, ha conseguido
entrar en grandes superficies alimentarias tanto nacionales como internacionales,
convirtiéendose en un gran referente con sus variedades regionales de calidad:

arbequinas y empeltre, resaltado la importancia de sus valores de marca:

Proximidad, calidad, sostenibilidad, elaboracion tradicional, seguridad alimentaria,
trabajo en equipo y una consciencia comun enfocada en generar ocupaciéon en el

territorio de origen con el objetivo de sostener al sector agrario.
4.1.2 Mision, vision, filosofia de negocio y estrategia corporativa

La mision de la organizacion se basa en ofrecer al cliente especialidades de calidad y

proximidad, elaboradas de forma tradicional, manteniendo los sabores originales de los
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productos sin alteraciones. Esto lo consiguen gracias a sus proveedores, caracterizados
por ser pequefias empresas familiares y agrarias arraigadas al territorio que tienen un

cuidado exhaustivo de sus tierras y cultivos.

En referencia a la amplitud del negocio, existe la linea convencional y la ecoldgica.
Dentro de las mismas, se encuentran productos como las olivas regionales, paté de

aceituna y aceites.

Su principal producto son las olivas regionales: arbequinas, negra de Aragon, partidas,
manzanilla, gazpacha, gordal picante y manzanilla rellena. De todos modos, a
continuacién, se muestran las variedades de olivas mas relevantes para la compafiia y

con un mayor nivel de facturacion (ver figura 3).

Figura 3. Aceitunas arbequinas, negras, partidas y manzanilla con hueso

Fuente: pagina web corporativa de La Masrojana. (s.f.).
https://www.lamasrojana.com/es/media

Ademas de aceitunas, también se dedican a la produccion de paté de aceituna y todo
tipo de aceites, quedando estas dos lineas en un segundo plano, ya que la imagen de

marca se identifica mas por las olivas que por sus derivados (ver figura 4).
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Figura 4. Paté de aceituna, aceite de arbequina virgen extra y aceites aromaticos

BRI

Fuente: pagina web corporativa de La Masrojana. (s.f.). https://www.lamasrojana.com/es/media

La visién que configura La Masrojana consiste en no tener limites. Lo importante es
crecer, y no tan solo como empresa, sino como equipo, con el objetivo de hacer frente
a todos los retos del mercado con éxito, pero sin perder los valores y la identidad de
marca que los caracteriza. En definitiva, se puede confirmar que tiene una vision local,
pero al mismo tiempo global. Por una parte, su objetivo es repercutir en la zona de origen
y aportar valor a sus proveedores a través de colaboracion, integracion y formacion. Por
otra parte, la organizacion debe tener una visiéon global, enfocada a expandirse como

una marca de referencia en el sector.

La filosofia de negocio de La Masrojana se centra en impulsar la continuidad de la
tradicion milenaria de la cosecha de aceitunas. Actividad que ha sido desarrollada a lo
largo de los afios por los pequenos agricultores ubicados en el territorio, donde

predomina el sector agricola, ya que la mayoria de sus habitantes viven de sus frutos.

Su estrategia corporativa se basa en el cuidado en la elaboracion de sus olivas,
garantizando un producto de alta calidad. Al mismo tiempo, quiere que el publico objetivo
perciba la emocién y uniéon que supone la recolecta del fruto tipico de la tierra natal de

La Masrojana como un valor afiadido.
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4.1.3 Andlisis DAFO

El analisis DAFO es el punto de partida que permite conocer el diagndstico de La

Masrojana en el ambito de la comunicacion.

El siguiente apartado se justifica con los conceptos expuestos por Sanchez (2020, p.15),

el analisis DAFO, también conocido como FODA, “es una herramienta clave para hacer

una evaluacion pormenorizada de la situacion actual de una organizacion sobre la base

de sus debilidades y fortalezas, y en las oportunidades y amenazas que ofrece su

entorno”.

De este modo, sera definida la estrategia de comunicacion acorde a sus necesidades

de mejora, teniendo en cuenta el ambito interno y externo en el que se encuentra

presente (ver figura 5).

Figura 5. Matriz DAFO La Masrojana

DEBILIDADES

No cuenta con un departamento de marketing
Poca presencia en las redes sociales
No dispone de un plan de comunicacién

Reducida actividad de comunicacién en su pagina web

Ausencia estratégica en actividades de relaciones
publicas

Deficiente calidad fotogréafica en la tienda online
Disminuido nimero de visitas y consumo en su propio
punto de venta

Dificultad de comunicacién del posicionamien
marca al consumidor final

Forma parte de superficies alimentarias de gran alcance
Es reconocida como una marca propia

Lineas de productos bien definidas

Clientes muy fidelizados

Target definido

Mejora de la calidad y seguridad alimentaria en los
productos tras el alcance de la certificacion IFS
(International Food Standard)

Fuente: elaboracion propia.

AMENAZAS

Gran competencia nacional e internacional

Alta homogeneidad de los productos

Competencia por parte de productos sustitutivos
Complejidad para aplicar las normas de seguridad
alimentaria y de trazabilidad

OPORTUNIDADES

Mlantener un negocio de proximidad con una elaboracién
tradicional que busca la sostenibilidad y la ocupacién local
Incremento en la inversién interna en 1+D en el ambito
agroalimentario
Convertirse en una empresa mas visible
Crecimiento y expansién del comercio local
Nuevas oportunidades de negocio offline y online derivados
de la crisis por COVID-19
Diversificacién de la cartera de productos
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Analisis interno

1. Debilidades: aspectos que limitan o reducen la capacidad de desarrollo efectivo de

la estrategia de la sociedad, las cuales tienen que llegar a ser superadas.

No cuenta con un departamento de marketing: esto representa una
desventaja para la entidad, pues no le permite planificar ni desarrollar su

comunicacion integral de marca.

Si una organizacion considera que el departamento de marketing no es
fundamental, esto puede conllevar a situaciones incontrolables para la identidad
de la organizacion y en este caso de los productos que comercializa, impidiendo
su reconocimiento de marca, la identificacion rapida de sus atributos

empresariales y, en definitiva, de su mision corporativa.

El mismo se deberia de convertir en el mejor aliado de la direccion de la
compafiia. Es el responsable de innovar, investigar y recoger informacion del
mercado y de la competencia, de crear una buena comunicacién de los valores
de la empresa y de establecer un buen posicionamiento de marca. A partir del
cual, se permite mejorar la direccién, imagen, reputacién, asegurar un buen

reporte de ventas y favorecer las proyecciones de futuro.

Poca presencia en las redes sociales: La Masrojana dispone de un perfil en
diferentes redes sociales como: Instagram, Facebook, TikTok, pero, por el
contrario, no tiene una actividad continuada ni profesional que esté orientada a
incrementar sus clientes y en consecuente sus ventas. En relacién con lo
anterior, y por consecuencia, tampoco existe una estrategia de marketing ni
comunicacion digital.

Este hecho le impide llegar a ser visible por gran parte del mundo, y en especial,
de su publico objetivo. Al mismo tiempo, le dificulta percibir un feedback o algun

tipo de interaccion.

No dispone de un plan de comunicacion: no cuenta con una estrategia de

comunicacion definida, ya que la dispone de forma empirica pero no estratégica.

Deficiente calidad fotografica en la tienda online: hay muchos errores en la
gestion de los articulos expuestos en la tienda en linea. Aparecen sin imagen o
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con una baja calidad, donde no se aprecia bien el packaging. Tampoco se
especifican los detalles y se presentan dificultades para realizar el pago

correctamente.

Disminuido niumero de visitas y consumo en su propio punto de venta
(agrotienda): su dificil acceso, junto con los bajos incentivos de compra, hacen

reducir mucho las ventas.

Dificultad de comunicacion del posicionamiento de marca al consumidor
final: al no disponer de un departamento de marketing y comunicacion, o bien,
de una persona dedicada al mismo, hace que existan impedimentos en la

transmisién de los valores corporativos.

Reducida actividad de comunicacién en su pagina web: la marca tiene poco
dinamismo digital, asi como en medios tradicionales. Su ultima resefa
corresponde a un articulo publicado en el Diari de Tarragona en el 2017 en el

apartado de actualidad (ver Figura 6).

Figura 6. Articulo Diario de Tarragona: La Masrojana, los ‘reyes’ de la arbequina

D. Q TARRAGONA ~  REUS v  COSTA CAMP EBRE CAT/ ES/ MON ECONOMIA v

arl

deTarragona OPINION~ AFONDO v  SUSCRIBETE

EBRE

La Masrojana, los ‘reyes’ de la
arbequina

La Masrojana cumple 40 afios de historia convertidos en empresa de
referencia en la elaboracién y venta de aceitunas y sus derivados

Andreu Car.

30/11/2017 12:30 | Actualizado a 01/12/2017 12:48

Fuente: Diari de Tarragona. (30 de noviembre de 2017). https://n9.cl/00180

Ausencia estratégica en actividades de relaciones publicas: baja
participacion en eventos como lo son las ferias alimentarias, exposiciones y

congresos.
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2. Fortalezas: se trata de aquellos puntos donde la sociedad se encuentra bien e

incluso mejor que la competencia.

« Forma parte de superficies alimentarias de gran alcance: Carrefour,
Mercadona, Bon Preu (Esclat), Bon Area, Caprabo, Supermercado El Corte
Inglés, Casa Ametller, entre otros. Le posibilita potenciar sus ventas y llegar a

un amplio publico.

« Es reconocida como una marca propia: tiene su particular nicho de mercado

caracterizado por ser mas bien local y concreto.

« Lineas de productos bien definidas: aceitunas, patés y aceites, las cuales se

encuentran presentes en sus dos areas de negocio: convencional y ecoldgica.

« Clientes muy fidelizados: este hecho refleja las experiencias positivas que han
experimentado los compradores en la entidad, en vista de que los ha llevado a

realizar compras continuas y reiteradas en el tiempo.

o Target definido: se destina a un publico local que conoce bien el producto, asi
como al internacional que busca experimentar con la alimentacién y que dispone
de una buena cultura alimentaria basada en dar valor a la elaboracién tradicional,

de proximidad, calidad y comprometida.

o« Mejora de la calidad y seguridad alimentaria en los productos tras el
alcance de la certificacion IFS (International Food Standard): “Permite
cumplir con los requisitos de los distribuidores europeos en materia de calidad y

seguridad de los alimentos” (Group Ecocert, 2022).
Analisis externo

3. Amenazas: hace referencia a todas las limitaciones o impedimentos que la empresa
se encuentra en el mercado, es decir, son aquellos aspectos que no se pueden

controlar y que impactan de forma negativa en la misma.

22



Gran competencia nacional e internacional dada la globalizaciéon de los
mercados: hay un elevado numero de compafias productoras y distribuidoras

de aceitunas y sus derivados, tanto en Espafia como en el resto del mundo.

Alta homogeneidad de los productos: disponen de la misma naturaleza y
utilidad, haciendo que la decisidon de compra sea indiferente en la mayoria de los

casos.

Competencia por parte de productos sustitutivos: las aceitunas,
especialmente en Espafia, se caracterizan por ser un producto de aperitivo.
Aunque también tengan otros usos, si se hace hincapié en el mismo, se
consideran sustitutivos: los encurtidos, mejillones, berberechos, patatas fritas,

frutos secos y semillas, entre otros.

Complejidad para aplicar las normas de seguridad alimentaria y de
trazabilidad: crecientemente, cubrir los aspectos sanitarios de numerosos
mecanismos de control de los alimentos, el ejercicio sostenible de los recursos
renovables y la proteccion del medio ambiente. Asi como, la implicacion con las
politicas comunes agrarias, del medio ambiente, industria, empleo, energia e
incluso un adecuado reconocimiento del patrimonio cultural inmaterial que existe

en torno a la agricultura y la alimentacion, es cada vez mas importante.

4. Oportunidades: son todos aquellos aspectos externos que afectan de forma positiva

y con los que la entidad se puede beneficiar.

Mantener un negocio de proximidad con una elaboracién tradicional que
busca la sostenibilidad y la ocupacién local: cada vez mas, los consumidores
toman consciencia de la procedencia y la manera con la que han sido elaborados

los productos que compran, por encima del precio.

Incremento de la inversion interna en I+D en el ambito agroalimentario: en
el ano 2020, se produjo un aumento del 3,6% respecto el 2019, tan solo
superada por la industria farmacéutica y de vehiculos de motor (Gobierno de
Espafa, 2022).
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« Convertirse en una empresa mas visible: pueden hacerse grandes avances

en el ambito de la comunicacion si le dan el lugar que se merece.

« Crecimiento y expansion del comercio local: las tiendas locales, que son
capaces de crear una imagen en los medios de comunicacion y consiguen ser
atractivas para los consumidores, pueden convertirse en un establecimiento

beneficioso para La Masrojana.

« Nuevas oportunidades de negocio offline y online derivados de la crisis por
COVID-19: facilita al sector alimentario abrirse a un mundo virtual cada vez con

mas seguidores.

« Diversificacion de la cartera de productos: es considerada una buena
estrategia de crecimiento y desarrollo, ya que permite minimizar el riesgo,
aumentar la cuota de mercado, mejorar la credibilidad de la marca, incrementar
la lealtad de los clientes, cumplir con sus expectativas e impulsar el
posicionamiento SEO (Aranda, 2019). Se pretende conseguir a través de la
investigacion de nuevos sabores y la incorporacion de nuevas lineas de negocio

capaces de lograr un crecimiento organico.

4.1.4 Mix de comunicacion

El mix de comunicacion consiste en la combinacién estratégica y especifica de técnicas
de publicidad, promocién de ventas, relaciones publicas, marketing directo y fuerza de
ventas capaces de lograr los objetivos establecidos (Territorio Marketing, 2014). De
todos modos, el presente estudio se focaliza en analizar las actividades de publicidad,

relaciones publicas y promocion de ventas llevadas a cabo hasta este momento.

4.1.4.1 Publicidad

Segun Clow & Baack (2010) la publicidad es uno de los principales componentes de la
comunicacion integral de marketing, formando la base para comunicarse con los
consumidores particulares y los clientes empresariales. Es el principal vehiculo de

comunicacion y desempefia un rol decisivo en el envio de la comunicacion eficaz.

En el caso concreto de analisis, La Masrojana ha realizado campanas de publicidad a
nivel local y comarcal. Anualmente, participa en el libro de fiestas mayores, asi como en

concursos en la radio local donde se encuentra ubicada, Mora de Ebro (ver figura 7). Al
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mismo tiempo, ha colaborado como patrocinador en la carrera de montafia de la zona
llamada “La Cameta Coixa” y en la BTT conocida como “La Transrabosenca” (ver figura
8y9).

Figura 7. Colaboracién con el catalogo de fiestas mayores en Mora de Ebro
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Fuente: Ajuntament de Moéra d’Ebre. (16 de agosto de 2021). https://n9.cl/hagybs

Figura 8. Premios BTT “LaTransrabosenca” Figura 9. Patrocinio camisetas en la carrera “La Cameta Coixa”
con el patrocinio de la marca
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Fuente: CEM La Cameta Coixa. (2021, 18
abril). https://n9.cl/042d3

Fuente: BTTORRE: La Transrabosenca. (2022,
4 abril). https://n9.cl/3b9yu

4.1.4.2 Relaciones publicas

“Es una ciencia que estudia el proceso de interaccion comunicacional a través del cual
una entidad se vincula con sus publicos y que opera mediante la implementaciéon de
estrategias, tacticas y técnicas especificas de relacionamiento interpersonal y
corporativo” (Di Génova (2016, p.15)).
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Tal y como indica O'Guinn et al. (2008) las relaciones publicas pretenden fomentar una
conexion entre la empresa y los grupos de interés que la conforman. Su funcién se basa
en buscar, resaltar los eventos positivos y tener un control de dafios para la publicidad
deficiente. Son una herramienta de comunicacion caracterizada por definir acciones

estratégicas con el objetivo de establecer relaciones y vinculos con sus stakeholders.

En los ultimos cuatro afios, la corporacion no ha desarrollado ninguna actividad de
relaciones publicas, pues no se ha encontrado presente en ferias, congresos o
actividades de responsabilidad social corporativa capaz de generar un impacto en sus

grupos de interés.
4.1.4.3 Promocion de ventas

Segun Arens et al. (2008), la promocion de ventas es un instrumento de comunicacion
disefiado para complementar los elementos basicos de la mezcla de la mercadotecnia,
es decir, esta dirigido a estimular el comportamiento abierto e inmediato de los clientes
o miembros del canal de distribucion mediante eventos, exposiciones comerciales,

muestras gratuitas o descuentos por volumen.

Esta técnica de comunicacion ha sido implantada en la agrotienda de La Masrojana,
sobre todo en las etapas de bajas ventas. A pesar de estos esfuerzos, tienen muy poco
impacto en el sector B2C, especialmente por la baja implicacion por parte del personal
de tienda, y por el poco seguimiento de las actividades promocionales, lo que intensifica

la reducida fuerza de la marca.
4.1.5 Posicionamiento de marca

Segun Aljure (2015, p. 231) “el posicionamiento es la percepcion mental de un cliente o
consumidor sobre una marca”. Para Arens et al. (2008) se trata de clasificar el producto,
en una palabra, que sea facilmente reconocible. La Masrojana es considerada una
marca de caracter local, que procura elaborar una amplia variedad de aceitunas y sus
derivados, fomentando la calidad a través de la continuidad de los procedimientos
tradicionales. Ademas, es una firma familiar que refleja la importancia de la cultura
mediterranea dada la proximidad de sus productos y su empefio en ser una entidad

arraigada al territorio, evitando que se produzca un éxodo rural.
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4.2 Segunda fase: Planificacién estratégica

A continuacidn, se presenta el briefing de la marca La Masrojana, el cual ha sido disefiado por la
autora del trabajo. El siguiente punto no forma parte de la investigacion, dado que el briefing es
un documento estratégico distinto, donde se recoge informacidn de la compaiiia tras haber llevado

a cabo una busqueda exploratoria.
4.2.1 Disefio del briefing

Boada (2022) afirma que el briefing es un documento personalizado que sirve como herramienta
de comunicacidn entre el cliente, en este caso La Masrojana y sus proveedores de marketing. A
través de este, la entidad tiene que plasmar sus objetivos, fijar el plazo temporal y los medios

usados.

Se ha realizado un briefing de marketing y comunicacién enfocado a resumir el proyecto que se

pretende conseguir.
Concretamente, su propdsito es valorizar la percepcion de la marca propia hacia el sector B2C.
Para ello, la campaiia deberd seguir los siguientes criterios:

e Ajustarse a su estrategia corporativa.

o Mantener los valores de la empresa.

o Incorporar conceptos de proximidad afines a la cultura mediterranea.

e Afadir elementos relacionados con la Responsabilidad Social Corporativa, haciendo
insistencia en la importancia que toma la sostenibilidad.

o Potenciar sus lineas ecoldgicas a través de los beneficios aportados al bienestar de las

personas.

Contenido
1. Nombre de la compaiiia: La Masrojana
2. Contexto:

e Descripcion de la empresa: mediana sociedad de caracter familiar especializada en
la elaboracion de aceitunas regionales y sus derivados, paté y aceites. La
comercializacidn de sus productos es globalizada, ya que La Masrojana se encuentra
presente en gran parte de Europa, EE. UU., Canadd, México y ya tiene previstas
estrategias de entrada en el mercado asidtico. El 90% de las ventas se producen a
través del sector B2B, quedando en un segundo plano el sector B2C, es decir, utiliza

los dos canales de distribucion: directo e indirecto. De todos modos, el directo es el



que se procura potenciar, a través de la creacidon de estrategias de comunicacién

capaces de dar visibilidad a la marca.

e Aifo de fundacién: 1977 de la mano de la segunda generacién tras afos de

vinculacién y experiencia con el sector agroalimentario.

o Estructura organizativa:

Figura 10. Organigrama La Masrojana
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Fuente: imagen facilitada por La Masrojana

o Evolucion econémica y geografica: sigue el concepto de “mancha de aceite” como
estrategia de crecimiento. Esta se basa en expandirse de forma gradual, es decir,
crecen cuando ya han impregnado la zona préxima y son conocidos en ella. En su
caso, empezaron en comercializar en el dmbito regional y poco a poco se han

internacionalizado, primero por Europa y luego, por el resto del mundo.



Acciones de marketing realizadas hasta el momento:
o Patrocinios y colaboraciones: se efectian participaciones con los
ayuntamientos y los centros lidicos de la zona; colaboraciones en concursos
de la radio local; y la publicitacién de actividades de montafia (ver figura 7,

8y9).

o Formaciones: introduccion del mundo de la aceituna en escuelas e institutos.

Figura 11. Publicacion Instagram: Escola Camp Joliu

lamasrojana
Escola Camp Joliu

T Dma m

Promocionar publicaciéon

Qv W

@PD Les gusta a vicentmiravet y 55 personas méas

lamasrojana @ [~ Fantastic mati a Camp Joliu.
Xerrada amb alumnes de 3r de primaria, explicant la
nostra empresa, els productes, el procés... ma

Fuente: Cuenta oficial de Instagram La Masrojana. (9 marzo de 2017).

o Iniciativas solidarias: participacion en acciones humanitarias para recaudar
fondos y ayudar a fines sociales, entre las cuales destacar las donaciones
econdmicas a la Fundacio Doctor Ferran, Projecte Emma de Tortosa y la
entrega de productos propios al Hospital Comarcal de Mora de Ebro durante la

pandemia.

o Actividades de relaciones publicas: feria Oliandi (Zell, Alemania); feria del
aceite celebrada en les Borges Blanques y en Mdra la Nova; degustacion en la
Vinoteca de Reserva (Les Borges del Camp); y maridaje en la agrotienda de la
Masrojana, donde se visualizaron los productos locales. Cabe destacar, que todas
las acciones comentadas, tuvieron lugar entre el 2017 y el 2018.

Asf{, hace cuatro anos que presenta inactividad en este dmbito de la comunicacidn.

De todos modos, estd planificada la asistencia a dos ferias profesionales, feria



alimentaria Barcelona 2022 y Feria Apat Tarragona 2022, con la participacién de

la autora del presente estudio (ver figura 12, 13, 14, 15,16 y 17).

Figura 12. Publicacion Instagram:
Zell Im Zellertal

Publ

lamasrojana
Zell Im Zellertal

Promocionar publicaciéon
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&0 , Les gusta a pastisseriavalero y 70 personas
mas

lamasrojana ¥ — fll
Aquest cap de setmana participem a la fira Olian
Das Olivendlfest, a Zell im Zellertal - Alemanya...

Ver 1 comentario

7 de mayo de 2017

Figura 15. Publicacion Instagram:
Feria Intercomarcal del aceite

lamasrojana
Pavello Firal

Promocionar publicaciéon
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(‘}‘) Les gusta a cescona y 78 personas mas

lamasrojana Aquest cap se setmana no facis plans,
vine a tastar els nostres productes a la FIO! ‘& @ =%
Fira Intercomarcal de I'Oli.
T Pavell¢ Firal - Méra la Nova.
@ Dissabte a partir de les 17:00h.
{! TAST OLIVES dissabte 20:30h.
#fio #firaoli2018 #kmO #proximitat #olives #oil #fira

- Ver traduccién

Figura 13. Publicacion Instagram:
Vinoteca de Reserva

lamasrojana
Vinoteca de Reserva

Promocionar publicacién
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DB Les gusta a magares11y 57 personas mas
lamasrojana T @

- Mati espectacular a @vinotecadereserva amb
#aperitiu de @fot_li_vermut i @lamasrojana... mas

27 de ma:

Figura 16. Publicacion Instagram:
Agrobotiga La Masrojana

lamasrojana
Agrobotiga La Masrojana

#tastalamagrofana

TAST DE VINS, PRODUCTES LOCALS
| MUSICA EN VIU

o o~ :
LA NASROIANA e %
Promocionar publicacién

Qv W

.\\;3‘\; aneéssgusta a pastisseriavalero y 86 personas

Fuente: Cuenta oficial de Instagram La Masrojana. (2017-2022).

Figura 14. Publicacion Instagram:
Fira de I’Oli De les Borges Blanques

lamasrojana
Fira De L'Oli De les Borges Blanques

Promocionar publicacién

[N

&DD Les gusta a pastisseriavalero y 110 personas
mas

lamasrojana Aquest cap de setmana ens trobaras a la
55a Fira de I'Oli de les Garrigues, a les Borges
Blanques -fi @firaolicat ¥ Avui amb visita de la... mas

Ver los 3 comentarios

lacuinadelolga Molts éxits!

)] Q ® ® ]

Figura 17. Publicacion Instagram:
Feria Alimentaria Barcelona 2022




3.

Objetivos de marketing de L.a Masrojana:

A continuacion, se detallardn los objetivos, los cuales tiene que ser: especificos, medibles,

alcanzables, realistas y acotados en el tiempo. De este modo, se separan en funcién de si son

principales o secundarios. Al mismo tiempo, también se hace una distincion entre el corto y el

largo plazo.

A corto plazo:

Conseguir que los clientes encuentren la agrotienda de una manera mds agil en los
proximos meses.

Ampliar la participacion un 30% en actividades comerciales, locales y regionales (ferias,
eventos, congresos, etc.) a lo largo del afio en curso.

Incrementar la implicacion por parte del personal de la empresa a través de incentivos,
una vez puesto en marcha el plan de comunicacion, a alcanzar en el segundo cuadrimestre
del 2023.

Aumentar la notoriedad de la marca en el segmento B2C durante los siguientes dos afios

a través de campaiias de publicidad y relaciones publicas.

A largo plazo:

Extender el nivel de ventas en la agrotienda por desconocimiento por parte del cliente
durante los tres afos en adelante.

Hacer que la marca sea mds conocida entre los medios de comunicacién a lograr en un

plazo de cinco afios.

Caracteristicas del negocio:

Modelo de negocio: venta de productos alimenticios a nivel B2C, pero principalmente

B2B.

Situacion actual y su integracion en el sector: es considerada una de las compaiiias
dedicadas a la aceituna de mayor calidad, referentes en las variedades arbequina y
empeltre. Estas dos, son calificadas como aceitunas de nicho, es decir, no son elaboradas
de forma masiva ni estandarizada, hecho que la diferencia del resto de organizaciones

vinculadas a este sector.

Margenes econdomicos: se persigue obtener unos margenes de un 20% sobre el importe

neto de la cifra de negocios para asi generar capacidad de reinversion.



o Canales de ventas: retail, e-commerce, minoristas, mayoristas, canal HORECA? y canal

impulso®.

o Estrategia corporativa: generar un valor afiadido en la elaboracién de los productos a
lo largo del proceso productivo, a través de unos proveedores comprometidos, un equipo
unido y competitivo y con unas instalaciones de tltima generacién. Ademds, se le tiene
que sumar, la importancia de disponer de una buena responsabilidad social corporativa,
mediante la participacién en actividades de cooperacién social y de cuidado del

medioambiente.

Vision de futuro:
A corto plazo (en los proximos 1-3 afios):

e Aumentar un minimo de un 10% anual la facturacion a nivel global: dados los acuerdos
de crecimiento establecidos con los clientes de alto volumen, la subida de precios, la
sintonia del mercado y las expectativas favorables de entrar en nuevos. De todos modos,
se preestablece este crecimiento, dado que se considera asumible por el equipo y por su

tesoreria. Aunque, el contexto ideal siempre se encuentra por encima de este.

o Disponer de un fondo de maniobra positivo para ser una empresa fuerte y eficiente.

o Potenciar la produccion de aceite, negocio nuevo que se ha incorporado en la entidad
desde el 2021, con el objetivo de obtener un volumen superior a los 2.000.000 de kilos
distribuidos entre las maquilas y la compra externa.

o Crear una nueva gama de aceitunas y aceites de diferentes calidades y sabores capaces de
entrar en nuevos mercados, es decir, establecer una estrategia de venta que acompaiie el

aumento en la produccion.

o Incrementar un 20% las ventas al sector B2C, tanto en la agrotienda fisica como online.

3 Canal HORECA: acrénimo que hace referencia a las primeras dos letras de “hoteles, restaurantes y cafeterfas”
(CityTroops Blog, 2021).

4 Canal impulso: “trata de la distribucién de productos cuyo objetivo no es el de ser consumido en el mismo
establecimiento, es el de la adquisicién de un producto para que se utilice con posterioridad” (CityTroops Blog, 2021).



A medio plazo (en los préoximos 3-5 afos):

Abrir una nueva nave de produccion en una zona estratégica. Ubicacion que tiene que
encajar con los valores que sigue La Masrojana, elaborar aceitunas y sus derivados
regionales de calidad. El objetivo de este crecimiento se centra en controlar todo el
proceso, es decir, desde la recoleccion hasta la llegada al consumidor final de algunas
variedades de aceituna. De este modo, para conseguir ser competitivos, la sociedad se

tiene que establecer en las localidades de origen de estas.

Construir una nueva linea de negocio: elaboracion y envasado de mermeladas a través de
frutas cultivadas en los alrededores proximos, siguiendo los argumentos fundamentales

de la empresa.

Ampliar la facturacion a 3/5 afios en un 50% como consecuencia de la

internacionalizacion.

A largo plazo (dentro de los 5 afios en adelante):

Llegar a ser un referente mundial en el sector alimentario de la aceituna y sus derivados.

Tener una marca potente capaz de ser el top of mind de la aceituna.

Implementar campafas de publicidad para fomentar la marca de forma trimestral por
medio de un plan de comunicacion anual, donde se identificaran todas las estrategias de

comunicacion que se llevardn a cabo para mantener su esencia.

Estrategia de fidelizacion: La sociedad familiar trabaja con estrategias de marketing
relacional. Tal como describe (Sainz De Vicuiia, 2018), permiten obtener la confianza
del cliente a largo plazo, hecho que le lleva a comprar en la empresa y a la vez,
recomendarla. La organizacion dispone de una fidelizacion de sus clientes centrada en la
identificacion de sus valores, entre ellos la proximidad y la tradicion. Asi, los mismos
reconocen la marca por su dmbito geogrifico y por la importancia que toman sus
proveedores directos, los agricultores, estableciendo lazos estables que beneficien ambas

partes.

Argumentos de venta y propuesta de valor: La Masrojana se diferencia de las demads
sociedades del sector por su localizacion, filosofia de negocio, cartera de productos,

compromiso y el legado de la historia.



7. Catalogo de productos y servicios: tiene definidas tres lineas de productos: aceitunas,
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paté y aceites. De todos modos, su principal articulo son las olivas, debido a que reflejan
la esencia del negocio y por medio de las cuales se identifica a la marca. La linea de paté

de aceituna y aceites nacen con posterioridad para afiadirle valor a la firma.

Competencia: tener competencia permite trabajar de forma mds eficiente, ayuda a
potenciar las fortalezas y a minimizar las debilidades, cobra sentido la innovacién y
motiva al equipo de trabajo para seguir creciendo en el mercado. De todos modos,
disponer de una alta competencia, como en el caso del sector de la aceituna, crea una
complejidad para afianzarse. Situacién que supone una gran dificultad para poderla
superar dado el alto nivel de inversiones, de los gastos por encima de las posibilidades de

la empresa y lo complicado que es competir contra un lider de mercado.

Por este motivo, en un sector muy competitivo, lo mds importante es tener un buen
posicionamiento capaz de persuadir al consumidor. Aspecto que la Masrojana tiene que

mejorar, pues no es lo suficientemente fuerte para convertirse en una marca reconocida.

Limitaciones: es una organizaciéon de cardcter familiar que establece barreras a las
inversiones propias en el dmbito del marketing y comunicacién. Al mismo tiempo, su
nivel de digitalizacién es bajo, hecho que dificulta todavia mas la integracion corporativa
en los nuevos canales de comunicacion y distribucion. Por ultimo, el incremento
significativo del poder de negociacidn por parte de las grandes cadenas de supermercados

dificulta la negociacion.

Presupuesto: inicialmente, se ha propuesto destinar el 10% del resultado anual obtenido

en el afio 2021.



4.2.2 Mapa de publicos

Los publicos existen debido a su interaccion e interdependencia con la organizacion o
porque tanto ellos como la sociedad enfrentan un problema comun, los cuales no son

elegidos por esta (Smith, 2017).

De acuerdo con Capriotti (2021), la elaboracion de un mapa de publicos consiste en

determinar los grupos que pueden afectar o verse afectados por la propia entidad.

Es un instrumento de definicion cualitativa y cuantitativa que resulta de gran ayuda para
orientar la comunicacion de la compania. Cuyo objetivo es conocer la accion
comunicativa que requiere cada publico en funcion del Coeficiente de Comunicacion

Necesaria (Cn) que posea y de acuerdo con su definicion cualitativa (Villafafie, 2002).

En primer lugar, se determinan las variables de configuraciéon para definir
cualitativamente a los distintos publicos siguiendo los factores expuestos por Villafane

(2002), los cuales son los siguientes:

1. Dimensidn estratégica que para la entidad posea el publico:
« Estratégico: fundamental para el buen desarrollo de la compafiia.
e Tactico: importancia relativa, no resulta vital para el cumplimiento de sus
objetivos.

o Coyuntural: caracter episodico.

2. Influencia en la opinion publica:
e Prescriptores: alta capacidad para inducir comportamientos.
« Mediadores: capacidad de intercesion o incluso, una leve influencia positiva.
« Neutros: no influyen ni positiva ni negativamente.

« Detractores: ejercen una influencia negativa.

3. Difusién de la imagen:
e Generadores: crean una imagen positiva de la compaiia
independientemente del ambito.
e Trasmisores: son capaces de reproducir los cédigos de comportamiento de
la imagen corporativa.
e Inertes: inactivos respecto a este aspecto.

o Destructores: aquellos que menoscaban su imagen.
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4. Intereses economicos que la empresa comparte con los publicos:
« Providencia: muy beneficioso para la misma.
e Aliado: cuando existen intereses comunes con independencia de quien
resulta mas beneficiado.
o Potencialmente aliado: cuando hay expectativas fundadas de un interés
comun.

e Competidor: cuando los intereses son contrapuestos.

5. Conocimiento de la organizacion:
« Estructural: nocién profunda, que abarca la totalidad de la empresa, de sus
valores, politicas, etc.
« Funcional: si se trata de tareas o funciones concretas.
e Formal: informacion global y poco detallada.

« Superficial: aspectos muy parciales y sin personalidad.

En segundo lugar, para elaborar los repertorios de publicos se seguiran las directrices
planteadas por Smith (2017). Una buena planificacion de la comunicacion requiere la
identificacion de los diversos publicos de una organizacion. Se usa el concepto de
vinculo para entender las relaciones que existen entre una empresa y sus respectivos
publicos, basandose en cuatro categorias utiles de vinculos: clientes, productores,

habilitadores y limitadores (ver figura 18).

1. Clientes: es el publico que recibe el producto o servicio de la sociedad y se puede
dividir entre:
« Sector B2B
e Sector B2C
Dentro de los mismos se encuentran:
o Clientes actuales
o Clientes potenciales
o Antiguos clientes
o Clientes secundarios
2. Productores: son los que aportan insumos a la organizacion.
« Empleados
e Proveedores
« Inversores / fundadores de la marca

o Transportistas / Intermediarios
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3. Habilitadores: se puede definir como el publico social, ya que regula, establece
normas y estandares que condicionan la empresa y al mismo tiempo, generan una
influencia en sus clientes.

e Lideres de opinién
e Medios de comunicacién

o Reguladores: Ayuntamientos

4. Limitadores: publico que reduce o socava el éxito de una organizacion.
e Competidores
e Oponentes

e« Fuerzas hostiles

Figura 18. Mapa de publicos de La Masrojana
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Limitadores
L e :
i N\ ( Regulad: ™~ /-
Medios de eguladores ( Competidores ) /" Fuerzas
Comunicacién ) N~ \ Hostiles |

Fuente: elaboracion propia a partir de las bases expuestas en el libro Smith, R. D. (2017). Strategic Planning
for Public Relations. Routledge.
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En tercer lugar, se asigna el Coeficiente de Comunicacién Necesaria (Cn) de cada
publico, pues cada uno de los mismos requiere un tratamiento especifico, unos
mensajes determinados y una cantidad de comunicacion ajustada a sus necesidades
(Villafafie, 2002). Para su célculo, se tiene en cuenta las variables definidas previamente
que permiten llegar a la conclusion de si los publicos son precisamente importantes para
la institucion. El coeficiente es el resultado de la suma de los valores de cada una de las
variables que definen a cada publico y su posterior division entre el numero total de

estos (el total de variables por la maxima puntuacion).
- equivale a 4 puntos

- equivale a 2 puntos

- equivale a 1 punto
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Tabla 1. Definicién cuantitativa de los diferentes tipos de publicos

Variables de

config.
Repertorio
de publicos
Clientes
actuales
(B2B)
Clientes
potenciales
(B2B)
Antiguos
clientes (B2B)
Clientes
secundarios
(B2B)
Clientes
actuales
(B2C)
Clientes
potenciales
(B2C)

Dimension

estratégica

Influencia en la

opinion publica

Est Tac Coy Pre Med Neu Det Gen Tra

Difusion de imagen

Ine Des Pro Ali

Int. Econédmicos

Pal

Com Est

organizacién

Fun For

Conocimiento de la

Sup

Coeficiente

0,75

0,30

0,80

0,55
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Antiguos
clientes (B2C)
Clientes
secundarios
(B2C)
Empleados
Proveedores
Inversores/
fundadores
Transportistas
Lideres de
opinion
Medios de
comunicacion
Reguladores
Competidores
Oponentes
Fuerzas

hostiles

Nota. Hay variables que no tienen puntuacion dada su incerteza

Fuente: elaboracion propia a partir de las bases expuestas en el libro Villafafie, J. (2002). Imagen positiva. Ediciones Piramide.

0,15

0,65

0,45
0,80

0,80

0,55
0,80
0,80
0.80
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A continuacién, se comentan los resultados obtenidos de la ponderacion de los criterios

para cada tipo de publicos.

En primer lugar, al realizar la comparativa entre los clientes actuales del sector B2B con
los del sector B2C, se puede observar el maximo coeficiente de comunicacion necesaria
en ambos casos, pero con discrepancias. Esta situacién se produce porque, aunque
ambos ocupen una dimension estratégica muy significativa, los B2B tienen una posicion
estratégica y los B2C tactica, puesto que no resultan vitales para el cumplimiento de sus
objetivos. De todos modos, ambos generan una influencia y difusion de la imagen muy
elevada, convirtiéndose en prescriptores y generadores fundamentales para La
Masrojana, capaces de impactar de forma pronunciada en las ventas. Por lo que
respecta a los intereses econdmicos, el sector B2B forma parte de la providencia de la
companfia porque ocupa un 90% de la facturacion, por el contrario, el B2C es un aliado
para la empresa en busca de su satisfaccion. Por ultimo, el conocimiento que disponen
de la organizacion es estructural para el sector B2B, hecho que genera sinergias

positivas entre ambos, pero el sector B2C, se sitla en un conocimiento formal.

En segundo lugar, los clientes potenciales de ambos sectores son muy relevantes para
la compaiia, por este motivo en ambos casos tienen un alto poder estratégico, una alta
influencia en la opinion externa, sobre todo, el B2C. De todos modos, al ser clientes
potenciales, la importancia de la difusion de la imagen para la empresa es baja, ya que
no tienen capacidad para ello. Los intereses econdmicos son muy elevados en el caso
del B2B, pero al igual que antes, a nivel B2C no hay tantas sinergias en este aspecto.
Finalmente, el nivel de conocimiento corporativo es formal, pues, si realmente tuviesen
un conocimiento estructural, ya serian sus clientes, aunque a este aspecto se le da

menos importancia al B2C.

En tercer lugar, los antiguos clientes se encuentran en una dimension tactica. En ambos
casos, no se puede determinar ni el tipo de influencia publica ni la clase de difusores en
los que se convierten, debido a que esto dependera del motivo de su desvinculacion,
sobre todo en el caso del B2B. El interés econdmico, por parte de este, consiste en
convertirse en su aliado, pero por parte del B2C no hay intereses econémicos sino mas
bien de satisfaccion. El conocimiento del sector B2B es estructural y el del B2C formal,

aungue no se le da mucha importancia a este factor.

En cuarto lugar, los clientes secundarios son sus aliados con un menor valor. De hecho,
por lo que respecta al B2C, La Masrojana no tiene intereses econdmicos con el mismo.

Ademas, el conocimiento acerca de la organizacion es general.
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En quinto lugar, se observa que el publico interno, posee también el maximo coeficiente
de comunicacion necesaria, situacion que demuestra su trascendencia. Los fundadores
y los empleados son los lideres de la marca y los que establecen un contacto directo
con los clientes. Juntamente con los proveedores, disponen de una alta capacidad para

mostrar y transmitir la identidad de marca porque la conocen y forman parte de ella.

En sexto lugar, los transportistas, aunque ocupen una dimension tactica y puedan ser
transmisores de la imagen, su influencia en la opinion publica es neutral y la importancia
en la accion comunicativa que requieren es baja. De todos modos, tienen elevados

intereses econdémicos y un conocimiento superficial.

En séptimo lugar, el publico social juega un papel fundamental porque tiene mucha
fuerza para generar influencia en la opinién publica y trasmitir la imagen corporativa. Por
este motivo, los lideres de opinion y los medios de comunicacién poseen un elevado
coeficiente de comunicacion necesaria. También, se deben tener en cuenta los
reguladores, visto que, aunque su dimension estratégica sea tactica y no tengan mucho
conocimiento de la entidad, su poder es muy elevado en la sociedad. Sin embargo, hay

que recalcar que no existen intereses econdmicos con los mismos.

Finalmente, dentro de la competencia se debe distinguir entre competidores, oponentes
y fuerzas hostiles, los cuales requieren un alto coeficiente. La dimension estratégica
juntamente con la influencia en la opiniéon publica y difusién de la imagen es muy
pronunciada. Incluso, puede llegar a ser detractora y destructora. Sus intereses

econdmicos con la misma son nulos y su conocimiento de la sociedad es estructural.

En conclusion, a través del siguiente mapa de publicos, se hace evidente la necesidad
de destinar gran parte de los esfuerzos comunicativos a cubrir el sector B2C para asi

hacerle llegar a los mismos niveles que el B2B.
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4.2.3 Objetivos del plan de comunicacion

Tabla 2. Comparativa entre los objetivos de la corporacién y los propuestos en el plan de comunicaciéon

Objetivos comerciales y de
marketing desarrollados por

La Masrojana

Objetivos propuestos en el plan de

comunicacion

Aumentar la notoriedad de la marca en
el segmento B2C durante los proximos
dos afnos a través de campafias de

publicidad y relaciones publicas.

Disenar estrategias para incrementar la
reputacion de marca en el territorio local,
las cuales seran medibles por medio de
KPI.

Hacer que la marca sea mas conocida
entre los medios de comunicacion a

lograr en un plazo de cinco afios.

Redisefiar el posicionamiento de la

marca en los medios de comunicacion.

Extender el nivel de ventas en la
agrotienda dado el desconocimiento por
parte del cliente durante los tres afios en

adelante.

Desarrollar técnicas de comunicacion y
atencion al cliente del punto de venta.

Ademas, seria necesario crear
mensajes promocionales y de difusion,
por medio de las redes sociales
corporativas, para atraer al publico B2C

al punto de venta.

Ampliar la participacion un 30% en
actividades comerciales, locales vy
regionales (ferias, mercados, etc.) a lo

largo del afio en curso.

Recomendar un programa de relaciones
publicas de marketing para la visibilidad

de la marca en eventos locales.

Incrementar la implicacion por parte del
personal de la empresa a través de
incentivos, una vez puesto en marcha el

plan de comunicacion.

Con tal de mejorar el sentimiento de
marca por parte de los trabajadores, se
va a llevar a cabo un programa de
incentivos basado en actividades de
de

team building 'y campanas

comunicacion interna.

Conseguir que los clientes encuentren

la agrotienda de una manera mas agil.

Corregir la ubicacion en Google My

Business.

Fuente: elaboracién propia.

43



4.2.4 Estrategias de comunicacion

Para Castellé (2019), la estrategia de comunicacion de la empresa refleja como esta
quiere ser presentada y proyectada a sus publicos, y parte de la experiencia del usuario.
En este sentido, La Masrojana pretende llegar a ser una marca significativa para el
consumidor final, invitarlo a formar parte del proyecto y, sobre todo, buscar que se

identifique la marca comercial con la sociedad situada en Mora de Ebro.

Por ello, seguidamente, se definen las estrategias de comunicacion:

e Generar un vinculo con el consumidor final, quien ha sido un actor poco atendido
por parte de la organizacion, y con quien se busca establecer una relacion
estratégica a mediano y largo plazo. Por tanto, acercarse a este publico es una

de las principales estrategias.

« Romper con la antigua estrategia basada en establecer un trato directo y fluido
con los clientes del sector B2B, dejando en un segundo lugar al sector B2C, dada

su poca implicacion en la comunicacion de marca.

o Presentarse como una marca familiar, de proximidad y calidad en el sector B2C,
aprovechando la reputacion positiva que ya ha sido adquirida en el sector B2B.
Prueba de ello, es la feria alimentaria llamada “Fira Apat”, donde ambos sectores
coinciden y actuan como aliados, dado que por medio de su union se podra

potenciar mucha mas la marca (ver seccion, 4.3.1).

« Definir un marketing para el sector retail capaz de incentivar la compra, aumentar
el valor medio de la cesta en el punto de venda, la satisfaccion del cliente,
mejorar la recurrencia de los consumidores e incrementar el tiempo medio de

estancia en la tienda.
4.3 Tercera fase: Plan de accién
4.3.1 Tacticas de comunicacion y relacionas publicas de marketing

Segun Wilcox et al. (2012), las tacticas se corresponden con iniciativas puntuales a
través de las cuales las relaciones publicas gestionan las situaciones, los problemas y
esquivan obstaculos. De esta forma, las tacticas constituyen la parte central del plan
que describen, de forma secuencial, las distintas actividades que se van a utilizar para

llevar a la practica las estrategias y conseguir alcanzar los objetivos definidos.
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1. Confeccionar el manual de marca de la empresa

El manual de identidad corporativa es un documento fundamental que recoge todos los
elementos que definen la marca, el cual tiene que ser conocido por todas las personas
que trabajan en torno a la misma. De este modo, se debe incluir los siguientes
apartados: definicion de marca y su filosofia, logotipo, tipografia, papeleria, usos

audiovisuales y medios sociales (Alonso, 2022).
2. Elaborar un manual de buenas practicas para las redes sociales

Una vez completado el manual de marca, a través del siguiente documento se establece
una guia de buenas practicas para definir los puntos generales que deben cumplir las
publicaciones, como también fijar lo que se tiene que publicar y compartir con el resto.

Con el objetivo de atraer a posibles clientes y mantener relaciones con los actuales.

Ademas, este manual permitira que todo presente o futuro trabajador se rija por unas

normas esenciales a seguir.
3. Mejora de la gestion de las redes sociales

Después de definir la estrategia digital mediante el manual de buenas practicas, se
pretende mejorar la presencia en las redes sociales. En la actualidad, practicamente
todas las corporaciones se encuentran presentes en las redes sociales, para sentirse
mas cerca de sus clientes y de la competencia, pero no todas saben gestionarlas
correctamente. Quien destaca en las redes son las empresas que perciben el valor de
esa herramienta y la utilizan como canal de comunicacion y promocion, tanto de la

marca como de sus contenidos.

La gestion de las redes sociales es mucho mas que subir publicaciones, dado que se
divide en las siguientes etapas: definicion de la estrategia y posicionamiento, la
planeacion de publicaciones y ejecucién, hasta el seguimiento y levantamiento de los
resultados (Muriel, 2021).

4. Intervencion en el punto de venta

Instaurar estrategias de marketing en el punto de venta para generar incentivos a los
clientes y asi motivar su movilidad hacia la tienda. Como propuesta, se podria llevar a
cabo un maridaje en la agrotienda para realizar actividades y causar una experiencia
con el producto. En el evento, podria tener lugar la intervencion de gastronomos para

que efectuen un showcooking con los productos de la Masrojana, poner musica y asi
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generar una atmosfera agradable y acogedora. Al mismo tiempo, seria necesario

ejecutar un rediseno de las instalaciones acorde con el manual de marca.
5. Prosperar en la tienda online

Disponer de una tienda en linea se ha convertido en una herramienta imprescindible
hoy en dia, ya que el mundo se encuentra mediado por las nuevas tecnologias, en el
cual, a través de un solo “clic’ se pueden mantener relaciones con clientes de alrededor

del mundo. Entre las diferentes ventajas, destacan (Arango, 2020):

e Aumento de la visibilidad, haciendo crecer el nUmero de clientes potenciales, a
mayor numero de visitas, superior probabilidad de entrelazar nuevas relaciones.

e Interaccion: establecer una relacion continuada con los clientes que actualmente
se encuentran interconectados por internet.

e Funciona durante las 24 horas del dia. A pesar de que no se esté trabajando
continuamente, la tienda online funcionara sin importar donde estén los clientes,
pudiendo optimizar el alcance y aumentar el numero de ventas.

e Los procesos de compra se pueden cerrar de manera facil, agil y practica.

e Permite ahorrar todos los costes vinculados al sostenimiento y adecuacion de
un espacio fisico.

e Através de esta herramienta puedes conocer los comportamientos de consumo
de tus compradores, con el objetivo de poder ofrecerles lo que realmente

necesitan.

6. Participar en ferias y exposiciones

Formar parte de esta actividad de relaciones publicas permite a la organizacion
aumentar el nimero de contactos personales de una forma mucho mas directa e
inmediata. Algunos de los objetivos que se pueden lograr al participar en estos eventos
son (Diario del Exportador, 2016):

e Mejorar la comunicacion con los clientes actuales, potenciales e incluso
intermediarios.

o Estudiar los productos y los precios de la competencia.

¢ Difundir la imagen de marca y hacer visible la cartera de productos al publico
con el objetivo de cerrar contactos durante el evento.

e Analizar el nivel de interés que despierta su producto.
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e Conocer las nuevas tendencias de los mercados dadas las crecientes

novedades tecnoldgicas.
6.1 Feria APAT Tarragona 2022

Feria profesional agroalimentaria catalana que promueve la seguridad, la proximidad y
la calidad de los productos de alrededores. Al mismo tiempo, a través de esta se procura
ayudar a las pequefas explotaciones familiares, agrarias y ganaderas de la zona a
establecer contactos para mejorar su negocio. Por medio de la degustacion de los
productos y de la participacion en un showcooking junto con un networking (ver figura
19).

De este modo, dado que encajaban los objetivos propuestos con los valores vy
compromisos de marca de La Masrojana, se decidié formar parte de esta. Asi pues, el
principal propodsito a alcanzar en la feria fue dar una visibilidad y una promocién de
marca capaz de fortalecer la comunicaciéon con el consumidor final. En consecuente,

generarle incentivos para que visite la agrotienda en fisico o bien online.

Para conseguirlo, se regalé una bolsa de ropa a todos los asistentes de la feria que
mostraron un interés con la marca. Ademas, con las mismas se pretendia generar una
experiencia unica con los clientes, apta para representar la imagen de marca y que esta
llegase a ser reconocida y recordada. Al mismo tiempo, ser considerada como una
herramienta de fidelizacion que permite establecer un mayor vinculo entre la marca y el

comprador a largo plazo, dada su reutilizacion, incrementado asi su visibilidad.

Para finalizar con el siguiente punto, seria interesante comentar la vivencia después de
la feria. Se pudo comprobar que gran parte de los consumidores finales no conocian la
marca antes de la feria Apat Tarragona 2022y el minoritario grupo de compradores que,
si que la reconocian, habia sido a través de encontrar la marca presente en pequefias
tiendas gourmet, las grandes superficies, las redes sociales o bien por el boca a boca,
pero sobre gracias a su entorno. Asimismo, la mayoria desconocia la existencia de sus
tiendas, fisica y online, e identificaban la marca principalmente por las aceitunas,

quedando en un segundo lugar, el resto de las lineas.

Por ultimo, tras la degustacion de los productos expuestos, lo que mas llamo la atencién
fue el sabor y la calidad que apreciaban en el proceso de elaboracion de estos y las
sugerencias de mejora expuestas fueron varias, como por ejemplo mejorar el horario

del agro tienda y en particular, aumentar su presencia en el mercado.
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Figura 19. Participacién Fira Apat Tarragona 2022

<

LA MASROJANA

fundoda 1977

s 12 Masrvgans, bes artmaguinrs & cane mmar

T e e e =

Fuente: elaboracién propia.

7. Proponer una estrategia de material P.O.P. en algunas cadenas de

supermercados

El concepto de material P.O.P. (Point Of Purchase) es el que se coloca en los lugares
donde se venden y compran los productos con el fin de captar la atencion del usuario o

comprador e incentivarlo a adquirir los articulos (Yate, 2012).
Las caracteristicas principales del mismo son las siguientes:

e Debe de estar ubicado en el punto de venta del producto publicitado.

e Las medidas son consecuentes con el area disponible en el punto de venta.

o Posee grafismos publicitarios que refuerzan la identidad de marca de la
compainia y/o productos publicitados.

« Dispone de un sistema que permite su posicionamiento y ubicacion en el punto

de venta.
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o Permite renovar de forma constante la publicidad, ya que responde a las

tendencias.

Al mismo tiempo, a través de esta estrategia en el punto de venta se sorprendera a los
consumidores y creara una comunicacion atractiva capaz de promover los productos

exhibidos.
8. Aumentar el nimero de patrocinios

Herramienta de comunicacion muy usada entre las marcas que buscan aumentar la
notoriedad y su presencia, mediante la asociacion de su imagen a la de la sociedad
(Munoz, 2021). De todos modos, la firma tiene que ser proyectada en aquellas

organizaciones que compartan una afinidad y unos valores.

4.3.2 Canales y plataformas

Los canales y plataformas son medios y soportes donde se establece una comunicacion

y una conexion entre las empresas y sus respectivos clientes.

Actualmente, el mundo se caracteriza por ser globalizado con grandes y constantes
cambios digitales, sobre todo tras la llegada de la pandemia. Dando lugar a altas

inversiones que las marcas tienen que realizar para integrarse en el mundo digital.

Segun Neira, profesora de los estudios de comunicacion de la UOC, (Dircom:
Asociacion de Directivos de Comunicacién, 2021) las nuevas plataformas y canales son
“un tipo de comunicacion que coloca a emisores y receptores en una posicion diferente,
mas paritaria y fluida. Esto se traduce en una mayor conexion del mensaje con los
usuarios, un mayor engagement con los contenidos y, en general, una relacion mas

intensa con el medio”.

Las plataformas estan basadas en una nube digital, en la que se permite incorporar,
mediante la programacion, diferentes servicios de voz, imagen, video y mensajeria
dentro de aplicaciones tanto empresariales, como de consumo o sociales (Frost &
Sullivan, 2019).

4.3.2.1 Canales de comunicacion interna

La comunicacion interna es esencial para el buen funcionamiento de la organizacion. Si
no se dispone de ella, no es posible una coordinacion eficaz de las tareas, integrar a los
empleados y poner en practica la vision, mision y valores que proyecta la entidad
(Cardozo, 2021).
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Por lo que hace referencia a La Masrojana, su comunicacion se caracteriza por ser mas
bien tradicional, debido a que no hace demasiado uso de las nuevas herramientas de
comunicacion. Remarcar, la poca convocatoria de reuniones de manera formal, la
escasa utilizacién de aplicaciones corporativas y de intranet. Esta situacién hace que
pierda eficiencia en la gestion de sus recursos y que se encuentre en desventaja frente

a su competencia.

« Reuniones: tras la llegada de la crisis sanitaria, el teletrabajo se ha convertido
en una realidad y las reuniones en plataformas digitales ya forman parte de

nuestro dia a dia.

La organizacion de aceitunas hace uso de este medio, pero de una forma
tradicional y poco profesional. Las reuniones corporativas constituyen un punto
de encuentro entre los trabajadores, ya sea para tomar decisiones, intercambiar
ideas, llegar a acuerdos, organizar las tareas o bien para establecer mejor los

objetivos de cada area de trabajo.

e Correo electrénico: el uso del correo electronico ya esta instaurado en La
Masrojana, dado que permite entablar una comunicacion rapida y eficiente,
logrando reducir costes y simplificar los procesos empresariales dentro y fuera
de la organizacion. De todos modos, se puede ampliar su utilizacion y realizar
acciones comunicativas mediante este. Tales como, efectuar invitaciones
personalizadas a eventos para sus clientes, mandar felicitaciones a los
empleados por su cumpleanos, avisar de los descuentos promocionales en su

tienda y hacer visibles los sorteos o concursos que tendran lugar proximamente.

4.3.2.2 Pagina web oficial de la corporacion

La Masrojana ya dispone de una pagina web oficial que le facilita conseguir los
siguientes aspectos: tener un alcance global, ya que hoy en dia todo el mundo tiene
acceso a internet a diario; obtener un prestigio y una calidad elevada; usarla como una
tarjeta de presentacién; convertirla en una ventaja competitiva; y aprovechar su bajo

coste econdmico.

Aun asi, la sociedad necesita actualizarla e incluso realizar estrategias que le permitan
aprovecharse de las busquedas organicas directas, como aquellas en las que se
introducen palabras claves relacionadas con los valores y el sector en el que se

encuentra presente La Masrojana.
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Ademas, debe aparecer en los primeros puestos del buscador para potenciar sus metas,
pues es el punto clave de visibilidad y el de encuentro de todo tipo de publicos, los

cuales estan distribuidos entre todas las redes sociales.

Por este motivo, tendra lugar la implementacién del SEO (Search Engine Optimization)
formado por todas aquellas estrategias, técnicas y acciones que las organizaciones
pueden aplicar en su pagina web de Google de manera organica (Cardenas, 2020). Mas
adelante, cuando ya se haya notado el impacto del SEO, se llevara a cabo la
incorporacion de Google Ads, para promocionarla todavia mas y aumentar el trafico al

sitio web.
Para lograrlo se necesita crear el siguiente contenido:

o Catalogos actualizados: usando fotografias, videos simultaneos e informacion
del producto para que sea mas atractivo.

o Establecer el disefio mobile first consiguiendo adaptar todo el contenido a las
caracteristicas propias de este tipo de dispositivos dado su creciente uso.

o Agregar un apartado de “préximos eventos”: donde el cliente pueda conocer
todas las actividades que se llevaran a cabo con la marca en los cuatro meses
siguientes.

e Incorporar la tienda online en la misma para agilizar la compra.
4.3.2.3 Redes sociales

La comunicacién de marketing ha cambiado y actualmente, las redes sociales son
consideradas el canal de marketing con mayor impacto para los negocios. Ademas,
cada vez mas empresas las consideran como un lugar para hacer publicidad dirigida a
un determinado publico, ya que representan un método efectivo para trasladarse a la

comunidad online y asi poder relacionarse con ella (Richardson et al., 2012).

o Facebook: actualmente, la marca dispone de dos perfiles oficiales, uno
destinado unicamente a su agro tienda, donde cuenta con 436 seguidores y en
el otro, que es mas corporativo, con 1500 seguidores. A esta situacion, se le

afiade un uso esporadico en esta red.
De este modo, y para dar solucion a ambos problemas, se pretende:

o Unificar las publicaciones en un unico perfil, el corporativo.
o Fijar un numero de publicaciones mensuales minimo, para mantener un

contacto continuado con los diferentes seguidores.
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o Hacer publicaciones vistosas e informar sobre los nuevos productos,

eventos y pequefios concursos que tendran lugar en los proximos meses.

Instagram: es la plataforma en la que La Masrojana tiene una mayor interaccion
con sus clientes, hecho que se ve reflejado por tener el mayor numero de
seguidores. En esta se han hecho visibles todos los eventos a los que ha
acudido: ferias, formaciones y maridajes. Ademas de las recetas de cocina
hechas por sus propios seguidores, los concursos realizados en las fechas
sefialadas, promociones, asi como, fotografias que muestran el trabajo llevado

a cabo por los agricultores durante la cosecha de los olivos.

De todas formas, se tiene que hacer un gran cambio, para llegar alcanzar un

mayor numero de publico. Para ello se busca:

o Crear una identidad visual de marca uniforme.
o Seguir una estrategia similar en todas las publicaciones con disefios

graficos y atractivos capaces de mantener su tipografia corporativa.

TikTok: red social que ha revolucionado el mundo hasta el punto de llegar a ser

la aplicacion con un mayor numero de descargas este afo.

La empresa esta dada de alta en la plataforma, pero solo ha efectuado una
publicacion el pasado verano de 2021. Sin embargo, dispone de un perfil
ordinario y no en Tiktok for business disefiado para crear y consumir contenidos

unicos y creativos por parte de las corporaciones.

En este caso, seria interesante registrarse en la misma para:
o Compartir recetas de cocina faciles y divertidas a través de videos
animados.
o Hacer entrevistas a los miembros de la corporacion para ver reflejados
sus valores.
o Hacer clips donde se muestren los eventos efectuados.

o Ensefiar sus instalaciones y el entorno donde se generan sus productos.
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4.3.3 Cronograma

A través del siguiente documento, se desea implementar una estrategia para organizar
racionalmente cada una de las actividades, sus oportunidades y su viabilidad. De este
modo, esta herramienta posibilita construir un diagrama de flujos, establecer las fases
criticas y priorizar las actividades que contribuyen, en gran medida, a que los
organizadores consigan sus resultados. Ademas, permite tener un control sobre las

acciones y realizar los ajustes necesarios con el tiempo adecuado (Ocampo, 2011).

Asi, tras la definicion de los objetivos, las estrategias y las tacticas de relaciones publicas
del plan de comunicacion, se podra conocer el momento en que empieza y acaba la
ejecucion de sus actividades o bien, cuando se van a repetir durante el transcurso del

ano.

A continuacién, se muestra el cronograma anual propuesto para La Masrojana, el cual
se encuentra dividido por las tres siguientes categorias: eventos y patrocinios, marketing
y comunicacion digital y actividades internas. Al mismo tiempo, la distribucion temporal
en la que se organizan las acciones es semanal. Dentro de todas ellas, habra que

presentan una periodicidad continuada a lo largo del afio (ver tabla 3).

En primer lugar, en los eventos y patrocinios se han numerado todas las ferias que se
quiere asistir en los proximos meses, enfocadas a los consumidores finales y
profesionales vinculados al sector alimentario, como lo son, la feria Apat y SIAL.
Asimismo, se han sefialado los patrocinios a carreras y BTT proximas a La Masrojana.
Por ultimo, se han nombrado los eventos que se ejecutaran en las instalaciones de esta,
para constituir una relacion proxima y directa con los clientes. Estas acciones tienen una
temporalidad concreta, ya que se centran en las fechas en las que toman parte los

siguientes sucesos.

En segundo lugar, a través de la categoria enfocada al marketing y la comunicacién
digital, se solicita realizar actividades y estrategias para aumentar la visibilidad de la
marca tanto en las redes sociales, los medios de comunicacion como en los buscadores.
Estas se empiezan a llevar a cabo, una vez entregado el plan de comunicacion

disefiado.

También, se ubican gran parte de las acciones periddicas, esto se debe a la relevancia
gue suponen para el correcto desarrollo de la comunicacion externa de la empresa. Por
ejemplo, el uso del material P.O.P. en el punto de venta tiene un timming estratégico, a

implementar durante la proxima campafa de navidad. De igual forma, las relaciones con
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los medios de comunicacion se efectuaran, principalmente, en los momentos en los que

la sociedad tenga alguna novedad que quiera hacer publica y conocida.

En tercer lugar, fijar actividades internas periédicas de comunicacion es crucial. Son
aptas para definir y reorganizar conceptos relacionados con la marca, las cuales son
esenciales para poder llegar a cumplir lo propuesto en las categorias mencionadas

anteriormente.

Tabla 3. Cronograma anual de La Masrojana

CRONOGRAMA ANUAL LA MASROJANA
ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE | ENERO | FEBRERO | _MARZO
SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA
123 4/ 1234123 4123412341 234123412341 2341234123412 3 4

ACTIVIDADES PLANTEADAS
[Alimentaria 2022 Barcelona
Patrocinio: BTT La Transrabosenca
Feria Apat Tarragona
XIl Mostra d'Arts i Oficis i el VIllé Tastavin's Asco -
Eventosy |Realizar un meridaje en las instalaciones de La Masrojaa [ |
patrocinios  |Patrocinio en el libo de fiestas mayores de Mora dEbre
SIAL Paris 2022
Feria Agricola, Ramadera i Industrial de Mora a Nova
Feria de Santa Llicia en Vilafranca del Penedés
Feria intercomarcal del aceite en Méra la nova
Patrocionio carrera La Cameta Coixa
Visita guida por I de La Masrojana
Entrega del plan de comunicacion propuesto. |}
6n de la estratégia SEO
Marketingy  [Definir una identidad visual de marca en las redes sociales
Comunicacién |Fijar un ndmero de publicaciones por semana
digital [Abrir un canal de youtube destinado a recetas de cocina

[Activar el servicio Google Ads para mejorar el posicionamiento de marca en inemet
Establecer relaciones con los medios de comunicacion
Promocionar la marca a raves de establecer material POP en el punto de venta
Fijar reuniones con el equipo

objetivos y estrategias d 6n entre el equipo de la compania
Redefini los valos dola marca

"

Fuente: elaboracién propia.

4.3.4 Presupuesto

La determinacién del presupuesto consiste en dictaminar los recursos financieros que
se deben destinar a la realizacién de este, dentro del periodo de tiempo que requiera su
ejecucion. Es la traduccién en términos financieros de las campafias, donde se
especifica la cantidad de recursos monetarios necesarios para el correcto desarrollo y

gestion de estas, teniendo en cuenta el horizonte temporal (Capriotti, 2021).

Seguidamente, se presenta el presupuesto planteado por la autora del TFG, el cual se
encuentra dividido siguiendo las categorias establecidas previamente en el cronograma
anual de La Masrojana. Quedando fuera del mismo las actividades internas, las cuales
supondran una reestructuracion de las tareas de trabajo y no un coste adicional para la
sociedad. Asi, el precio anual total previsto para las acciones que se llevaran a cabo en

los proximos doce meses es el correspondiente a 28.936 € (ver tabla 4).
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Tabla 4. Presupuesto anual La Masrojana destinado a actividades de comunicacién

Conoe!o Precio total

Fuente: elaboracién propia.

5. Conclusiones

Eventos y patrocinios

Alimentaria 2022 Barcelona Invitacién con coste nulo 0,00 €]
Patrocinio BTT: La Transrabosenca 4 cajas * 12 unidades=48*1€ 48,00 €]
Feria apat Tarragona Stand (650€)

Bolsas publicitarias (500*1,20=600€)

Disefio e impresion de folletos (corporativos, productos, tarifas y publicitarios) (300€)

Recursos necesarios (muebles, personal, productos) (500€)

TOTAL FERIA 2.050,00 €]
Xl Mostra d'Arts i Oficis i el VIllé Tastavin's Asco Invitacién: Stand con coste nulo

Disefio e impresion de folletos (corporativos, productos, tarifas y publicitarios) (300€)

Bolsas publicitarias (200*1,20=240€)

Recursos necesarios (muebles, personal, productos) (500€)

TOTAL FERIA 1.040 €]
Realizar un meridaje en las instalaciones de La Masrojana Mobiliario (mesas, sillas,vajilla) (400€)

Personal (300€)

Bolsas publicitarias (500*1,20=600€)

Disefio e impresién de folletos (corporativo, productos, tarifas y publicitario) (300€)

Productos (100€)

TOTAL MERIDAJE 1.700,00 €]
Patrocinio en el libro de fiestas mayores de Méra d'Ebre 157,00 €]
SIAL Paris 2022 Stand (10000€)

Bolsas publicitarias (500*1,20=600€)

Disefio e impresién de folletos (corporativos, productos, tarifas y publicitarios) (300€)

Recursos necesarios (muebles, personal, productos) (1000€)

Mobilidad (vuelos + hotel) (1000€)

TOTAL FERIA 12.900,00 €]
Feria Agricola, Ramadera i Industrial de Méra la Nova Stand (150€)

Bolsas publicitarias (500*1,20=600€)

Disefio e impresion de folletos (corporativos, productos, tarifas y publicitarios) (300€)

Recursos necesarios (muebles, personal, productos) (300€)

TOTAL FERIA 1.350,00 €
Feria de Santa Llucia en Vilafranca del Penedés Stand (400€)

Bolsas publicitarias (500*1,20=600€)

Disefio e impresion de folletos (corporativos, productos, tarifas y publicitarios) (300€)

Recursos necesarios (muebles, personal, productos) (300€)

Transporte (alquiler camioneta + gasolina) (100€)

TOTAL FERIA 1.700,00 €|
Feria intercomarcal del aceite en Méra la nova Stand (200€)

Bolsas publicitarias (500*1,20=600€)

Disefio e impresion de folletos (corporativos, productos, tarifas y publicitarios) (300€)

Recursos necesarios (muebles, personal, productos) (300€)

TOTAL FERIA 1.400,00 €|
Patrocionio carrera La Cameta Coixa 2€*500 camisetas= 1000€ 1.000 €
Visita guida por las instalaciones de La Masrojana Personal (300€)

Productos (200€)

TOTAL VISITA 500,00 €|

TOTAL EVENTOS Y PATROCINIOS 23.845,00 €

Marketing y Comunicacién digital

Entrega del plan de comunicacién propuesto Coste nulo 0,00 €
Implementacién del posicionamiento SEO 69€/mes*9 meses= 621€ 621,00 €]
Definir una identidad visual de marca en las redes sociales Disefio, personal y revisiones 550,00 €
Fijar un nimero de publicaciones por semana 50€/mes*9 meses= 450€ 450,00 €]
Abrir un canal de youtube destinado a recetas de cocina Creacién, gestién y mantenimiento (gestién y mantenimiento 200€/mes) 650,00 €]
Activar el servicio Google Ads para mejorar el posicionamiento de marca en internet |80€/mes*9 meses= 720€ 720,00 €|
Establecer relaciones con los medios de comunicacion 100€/mes*9 meses= 900€ 900,00 €]
Promocionar la marca a través de establecer material POP en el punto de venta 100€/semana*12 semanas= 1200€ 1.200,00 €]

TOTAL EVENTOS Y PATROCINIOS 5.091,00 €|

Tras la elaboracion del plan de comunicacién propuesto para La Masrojana, resulta
indispensable la medicion de los resultados obtenidos, asi como la indicacién del grado

de cumplimiento de los objetivos planteados previamente.

Para empezar, seria necesario conocer las conclusiones generales obtenidas del
exhaustivo y prolongado proyecto de investigacion. Asi pues, se ha podido comprobar
que la marca tiene una considerable fuerza a nivel comercial y logistico, por el contrario,
no le da valor al gran alcance estratégico que supone la implementacion de la

comunicacion y el marketing a nivel empresarial.

Ademas, La Masrojana se encuentra muy orientada al sector B2B quedando en un
segundo plano el B2C.
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Esta situacion tiene como resultado el problema expuesto al inicio del trabajo, la falta de
una estrategia de comunicacion de marca capaz de establecer una conexion firme y
valiosa con el consumidor final. Al mismo tiempo, es la que engloba y da sentido al resto

de conclusiones.

Entre las cuales, hay que destacar la negacién a establecer un mayor presupuesto
destinado a cubrir este ambito, imposibilitando asi obtener un impacto positivo en la
percepcién de marca. Aun cuando la misma ha participado en eventos importantes,
como lo son la feria alimentaria Barcelona 2022 y |a feria Apat Tarragona 2022, no existe

una politica de participacion preestablecida.

A esto se le suma, la baja e inadecuada gestion de las redes sociales, puesto que no
tienen definida una estrategia de contenido y criterio visual corporativo. Menos aun se
aprecian distinciones y particularidades acordes con el publico especifico y
caracteristico de cada una de las mismas. Este escenario provoca una sensacion de
alejamiento por parte del consumidor a la marca, dado que no se encuentra acogido y

escuchado por la misma.

Anadir la necesidad de hacer una renovacion y actualizacién en la pagina web
corporativa que permita vincular la tienda online con la misma y asi optimizar el nivel de

ventas.

De todos modos, esto no es todo, para que la tienda online tenga éxito tiene que ser
conocida y para eso, es necesario invertir en estrategias de marketing. Como lo son la
publicidad en las redes sociales, establecer paradas turisticas, crear incentivos de
compra y acciones de fidelizacion a través de la institucion de una comunidad de clientes
capaz de entregarles grandes ventajas a aquellos que se unan. Al mismo tiempo, los
errores encontrados en la misma deben de ser corregidos de inmediato y generar un

contenido atractivo, diferente, claro y sobre todo con un proceso de compra agil y rapido.

Dentro de los objetivos especificos, se puede afirmar el cumplimiento de la totalidad de

estos, excepto el ultimo, que sera sugerido en las recomendaciones.

Respecto al mapa de publicos, era una herramienta de comunicacion desconocida que,
tras su implementacion, se han observado unos resultados sorprendentes y muy utiles
para conocer los distintos tipos de publicos que dispone la empresa y su capacidad de

influencia en la misma.
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Consecutivamente, a través de la definicion de las estrategias de comunicacion se han
establecido las directrices necesarias para lograr reposicionar la marca al cliente final.
Juntamente, con las tacticas de comunicacion y relaciones publicas establecidas, se
terminara de determinar el posicionamiento que ocupa la marca para cada grupo de

publicos y lograr las metas establecidas en el plan con éxito.

6. Recomendaciones y limitaciones
Para finalizar con el estudio, seria interesante comentar las sugerencias de mejora, asi
como las limitaciones encontradas, para que sean consideradas sucesivamente

después de la entrega del plan de comunicacién correspondiente.

En primer lugar, se pretende hacer insistencia en la necesidad de cambiar de percepcion
por parte de los miembros de la corporacién y lograr que sean conscientes de la
importancia que supone el marketing y la comunicacién para la continuidad de su
negocio en un futuro no muy lejano. Al mismo tiempo, esta es una de las primeras
limitaciones encontradas en el plan, dado que todavia no se han decidido a fijar un

porcentaje derivado de las ventas destinado a cubrir estas inversiones.

Logrado esto, se ruega la implicacion del CEO de la compafiia para que haga de
portavoz e intervenga en el proceso de comunicacion de marca. Esto se debe, a la
ausencia de un departamento de marketing y comunicacién, propio o subcontratado. O
bien, por la falta de una persona encarga de gestionar esta area dentro de la

organizacion.

Respecto a este aspecto, dado que se trata de un negocio pequefio y familiar, constituir
un departamento de marketing y comunicacion no seria rentable porque, no dispone de
un volumen de facturacion lo suficientemente significativo. Por este motivo, se ha
llegado a la conclusion que lo mas conveniente seria subcontratar el servicio en lugar
de contratar a una persona e incorporarla en la misma. Esta vision se centra en las
grandes ventajas que presenta la propuesta, tales como la liberacion y la mejora de la
estructura empresarial, el amplio conocimiento y la profesionalidad para disefiar,

ejecutar y analizar las estrategias.

Otra recomendacion, seria aprovechar las alianzas y sinergias con organizaciones del
sector alimentario que se pueden conseguir con la incorporacion de nuevas redes

sociales, como lo son: Twitter y LinkedIn.

Por una parte, la primera es una de las redes sociales mas idoneas para conectar con

tu audiencia, ya que las sociedades que la usan ven incrementada la satisfaccion de
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sus clientes. Ademas de poder llegar a ganar reconocimiento de marca, con la

contestacion de los tweets.

Por otra parte, LinkedIn es un portal que permite entrar en contacto con millones de
profesionales y al mismo tiempo, les dejara compartir noticias y actualizaciones

interesantes para los publicos.

Tal y como se ha comentado anteriormente, la organizacion se centra mayormente en
el sector B2B, asi pues, para lograr obtener una comunicacion optima y sélida con el
consumidor final, seria conveniente establecer sinergias entre ambos. Como, por
ejemplo, aprovechar la buena reputacion de marca obtenida en el B2B en el B2C y
unificar las estrategias de comunicacion para aumentar su fuerza de impacto en el

publico objetivo.

Finalmente, se tendria que llevar a cabo la evaluacion general capaz de medir la
adecuacion de toda actuacion comunicativa. Asi, poder determinar el progreso o logro
de los objetivos especificos, estableciendo el grado de éxito alcanzado. Para medirlo,
se tendrian que seleccionar y aplicar los diferentes sistemas de control y evaluacion,
conocidos como indicadores (KPI). En concreto, conocer el ROI (el retorno sobre la
inversion) de cada una de las actividades establecidas dentro del plan de comunicacion,
donde se demuestra la creacion de valor y/o progreso hacia las metas y objetivos

estratégicos de comunicacién y su contribucion a los fines globales de la entidad.
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