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Abstract: The article describes the development of an integral and strategic model of assertive
communication for the brand “Hecho in Corrientes”, which identifies the products made in the province
of Corrientes, Argentina. The objective is to create an integral strategic model to position the brand in
the first place in the consumers’ mind and shopping preference of the Northeast Argentina.

In order to reach the desired goal, a descriptive and causal research is carried out to know the target
market and make strategic decisions of communication.
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Resultados Preliminares para el Desarrollo de un Modelo de Comunicacion para la
Marca Hecho en Corrientes

Resumen: E/ articulo expone el desarrollo de un modelo integral estratégico de comunicacion asertiva
para la marca “Hecho en Corrientes”, la cual identifica a los productos realizados en la provincia de
Corrientes, Argentina. El objetivo es generar un modelo integral estratégico para posicionar la marca
a en el primer lugar en la mente y preferencia de compra de los consumidores de la region Nordeste
Argentino (NEA).

Para el alcance del objetivo mencionado, se lleva a cabo una investigacion reflexiva-explicativa a fin de
conocer el mercado objetivo y tomar decisiones estratégicas de comunicacion.

Palabras Chave: Marca “Hecho en Corrientes, modelo integral estratégico, comunicacion asertiva.

1. Introduccion

El presente trabajo de investigacion tuvo la finalidad de estudiar y disefiar un modelo integral
estratégico de comunicacion asertiva para la “Marca Hecho en Corrientes”, gestionada por el Programa
“Sello Correntino”, del Ministerio de Industria, Trabajo y Comercio de Corrientes, que busca identificar
y promocionar los productos y servicios realizados en la provincia de Corrientes.
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La novedad cientifica de esta investigacion consiste en que, en la provincia de Corrientes, no existen
estudios precedentes sobre planes de comunicacion que incluyan la creacion de un modelo de
comunicacion integral.

El modelo que se va a proponer le concedera importancia al componente cultural puesto que el mismo
esta dirigido a la poblacion correntina, principalmente. Pero también podra servir de guia metodolégica,
tedrica y practica a otras provincias y paises para comunicar y posicionar sus producciones autdctonas y
revalorizar su industria.

Esta investigacion es de tipo reflexiva-explicativa debido a la naturaleza del objeto de estudio y del
objetivo general que se persigue, accediendo a evidenciar relaciones y vinculos que permiten dar razén
a los datos suministrados a partir del perfil del consumidor y del andlisis de diferentes modelos de
comunicacion.

Para su realizacion no se encontré material auxiliar que pueda ser util como fuente de informacion
secundaria para el analisis y/o primer contacto con la tematica, por lo que surgié la necesidad de realizar
una investigacion profunda generando una propuesta Unica y original, hasta el momento no creada en la
zona.

El objetivo general de la investigacion fue generar un modelo integral- estratégico que a través de la
comunicacion asertiva induzca a los habitantes de la provincia de Corrientes (Argentina), a la eleccion
de los productos que exhiben la marca “Hecho en Corrientes”.

Los objetivos especificos fueron: definir el posicionamiento deseado por el Gobierno de la Provincia
de Corrientes en relacion a la marca “Hecho en Corrientes”. Determinar el perfil de consumidores de
productos de origen industrial con la marca. Definir los fundamentos, caracteristicas y componentes que
debe incluir el modelo tedrico — practico de comunicacion integral. Establecer una estrategia de
comunicacion asertiva que induzca a los correntinos al consumo de productos elaborados en la provincia
de Corrientes.

Los resultados son preliminares, ya que el trabajo se encuentra en proceso, previsto desde marzo de
2018 a marzo 2019. Pudiendo surgir nuevos elementos de acuerdo al contexto social, politico y
economico, que influyen en un modelo y plan de comunicacion y marketing.

2. Materiales y métodos

La investigacion fue de tipo reflexiva — explicativa, combina la aplicacion de instrumentos
cuantitativos como la encuesta, e instrumentos cualitativos como la entrevista en profundidad y el
desarrollo de tres grupos focales.

581



Mtr. Maria Constanza Gomez

Para su disefo se desarrollaron seis fases:

Fasel

En el primer paso de la investigacion se observaron y analizaron los hechos y el contexto, que
permitieron realizar los cuestionamientos oportunos, establecer los objetivos que regiran al estudio y su
justificacion.

Fase 11

En esta etapa de la investigacion, se realizd una revision teérica preliminar de las bases tedricas con
el objetivo de exponer una vision del problema de investigacion dentro de su disciplina. Se reviso6 la
literatura y el estado del arte del tema a investigar existentes y actualizados desde lo internacional,
nacional hasta lo contextual.

Fase 111

Esta fase permiti6 el andlisis critico comparativo de modelos, teorias y tendencias sobre el proceso
de comunicacion con orientacion en marketing. Permitiendo el impulso de un propio enfoque para la
posterior redaccion del modelo de comunicacion integral.

Fase IV

En esta fase se observaron los hechos acerca de como se encontraba el posicionamiento de la marca
“Hecho en Corrientes” en la poblacion de estudio. Para ello se realizé una investigacion dirigida a la
obtencion de datos primarios; y se realizd en tres momentos:

1) Aplicacion de una entrevista en profundidad, no estructurada y abierta al representante del
programa Sello Correntino: pretendiendo que los datos obtenidos sirvan como fase previa a la
elaboracion del cuestionario para la encuesta.

2) Aplicacion de una encuesta: de caracter individual estructurada a ciudadanos con residencia en la
ciudad de Corrientes.

3) Realizacion del grupo focal: herramienta que permite conocer en profundidad aquellas
valoraciones intrinsecas que los consumidores prefieren a la hora de seleccionar un producto de
origen local. Se llevé a cabo en grupos de 8 personas cada uno, segmentados por similitud etaria.

Fase V
En esta fase se disefid el modelo de comunicacion, sus componentes y la orientacion practica para su
posterior aplicacion en la poblacion de Corrientes.

Se aplicaron los instrumentos mencionados en la fase I para recabar datos que una vez analizados
permitan reflexionar sobre sus resultados y con dicha informacion tomar decisiones apropiadas para la
elaboracion del plan de posicionamiento acorde a las conclusiones obtenidas.

Fase VI

En esta etapa se validd el modelo propuesto a partir de la revision de expertos especialistas en
comunicacion con énfasis en marketing. Esta validacion permite realizar los ajustes necesarios en toda
la estructura y explicacion del modelo.
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Poblacion — Muestra — Intervenciones y Entorno:

Para las encuestas el muestreo fue no probabilistico, por conveniencia, en dos turnos: mafiana y
tarde. Se optd por no probabilistico ya que las muestras fueron seleccionadas por accesibles al
contexto, recursos y tiempos de la investigadora.

De una poblacion total de 189.000 personas de 20 a 60 afos de edad, el tamaiio de la muestra fue de
400 encuestados.

El método de muestreo fue estratificado por cuotas etarias y de género, selectivo hasta cubrir cuota.

Las areas de trabajo o el entorno fueron seis plazas de mayor transito de Corrientes, ubicadas en
puntos estratégicos: plaza B® San Geronimo, plaza B® Molina Punta, plazoleta y rotonda “Virgen de
Itati”, parque “Mitre”, plaza “Vera” y plaza “Cabral”.

Se establecieron dos horarios: matutino, desde las 10:00 hasta las 13:00 horas, y vespertino, desde
las 17:00 a las 21:00 horas.

La intencionalidad en la seleccion de horarios y dias estuvo relacionada en captar a la mayor cantidad
de personas que se encuentran en ambito relajado los dias domingos en las plazas del B® San Gerénimo,
plaza de B® Molina Punta, plazoleta y rotonda “Virgen de Itati” y parque “Mitre” y luego los dias lunes
en las zonas transitadas y concurridas de las plazas céntricas (Vera y Cabral).

Realizandose una capacitacion previa a las personas que han participado de la toma de datos.

En tanto, para la realizacion del grupo focal o focus group, el muestreo fue no probabilistico, por
conveniencia, estratificados por cuotas etarias.

El lugar de trabajo fue el Club de Emprendedores, San Martin 1625, en la ciudad de Corrientes
(Argentina).

Se establecieron tres horarios divididos por franja etaria de 11 a 11,45 horas, personas desde 50 afios,
de 12 a 12,45 horas personas entre 35 y 49 afios; y de 13 a 13,45 horas personas de 20 a 34 afios.

El andlisis y la tabulacion de datos se realiz6 de manera electronica, representados en graficos con
estadisticas descriptivas, cruces, cortes de variables.

3. Resultados

Se evidencia la necesidad de disefiar y aplicar un modelo integral estratégico de comunicacioén
asertiva para la marca “Hecho en Corrientes”.

Los resultados demostraron la insuficiencia de informacidén y persuasion hacia el ptblico objetivo
para visibilizar la industria, el comercio y el trabajo de Corrientes, lograr comprension sobre la
importancia del consumo de los productos correntinos y finalmente concretar el circulo virtuoso de
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compra — venta entre consumidores y productores locales, para a largo plazo trasladar la campana a nivel
nacional e internacional.

Los ejes de los mensajes de “Hecho en Corrientes”, deben ser: explicar qué es “Hecho en Corrientes”,
la calidad de los productos correntinos, el valor de la mano de obra local y la concientizacién a la
poblacion sobre las ventajas de comprar producciones correntinas. Discurso que permite unir lo
emocional y lo racional, sustentando el consumo de productos de origen local en un beneficio y una
motivacion.

En base a las informaciones de la investigacion se disefié el modelo a aplicarse en un periodo de 12
meses, desde marzo del afio 2018 a marzo del afio 2019 inclusive, contando con evaluaciones
permanentes que garanticen la correcta implementacion de las acciones y recepcion esperada por parte
del publico objetivo. Ademas, se expondra un presupuesto total de produccion.

Los resultados de las entrevistas, encuestas y focus grup, fueron los siguientes:

- Entrevista a Responsable del Programa “Sello Correntino”, que gestiona la marca “Hecho en
Corrientes”:

La ingeniera Florencia Zeno6n, coordinadora del Programa “Sello Correntino”, fue quien impulsoé esta
gestion, debido al desconocimiento y descreimiento por parte de la poblacion correntina, acerca del
desarrollo industrial, comercial y laboral existente en la Provincia de Corrientes en la actualidad y con el
propdsito de dar origen, administrar y posicionar la marca “Hecho en Corrientes” que identifica y
visibiliza a todos los productos correntinos.

El dato principal de la entrevista fue la explicacion del objetivo, sobre el cual se realizaron las demas
acciones de la investigacion: visibilizar y concientizar a la poblacion correntina, acerca del desarrollo
industrial, comercial y laboral de la Provincia de Corrientes, y como objetivos secundarios: generar
mayores ventas de los productos identificados como “Hecho en Corrientes”, las ventajas de las empresas
adheridas, revalorizar el potebcial socio economico de Corrientes.

Resultados de las Encuestas:
Se realizaron 400 encuestas en seis plazas de mayor transito de personas habitantes de Corrientes,
ubicadas en puntos estratégicos: plaza B® San Geronimo, plaza B® Molina Punta, plazoleta y rotonda

“Virgen de Itati”, parque “Mitre”, plaza “Vera” y plaza “Cabral”.

Los datos han sido cargados y procesados en el programa IBM SPSS Statistics 24, y dieron los
siguientes resultados:
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Se han obtenidos datos relevantes sobre la composicion de los hogares, frecuencia, lugares y factores
de decisién en la compra, la mayoria: hogares desde cuatro integrantes, con niveles de estudios
secundarios completos, lugares de compra en supermercados y kioskos, para comestibles y bebidas;
locales comerciales, ferias en la via publica, para productos disefio y artesanias; con frecuencia semanal
y diaria, influyendo en la decision precio y calidad. Informacion de importancia para el disefio de
mensajes, materiales y actividades del plan de comunicacion.
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La encuesta indag6 habitos de consumo por rubros: alimentos y bebidas, muebles y productos de
disefio y artesanias; informacion de utilidad para la generacion de campafas promocionales y
publicitarias enfocadas en el segmento al que se dirige la marca “Hecho en Corrientes”, desde cada rubro.

En el rubro alimentos y bebidas predomina la compra en supermercados y se da de manera
permanente. La compra la realiza la mujer, influyendo el precio y la calidad en la decision de compra,
sin importar la marca.

En el rubro mueble, la mayoria de los encuestados han manifestado desconocimiento sobre el origen
de los mobiliarios que adquieren. La decisién y compra, en su mayoria se realiza en pareja, o la mujer.

En el rubro productos de disefio y artesanias, la mayoria no compra estos productos. Quienes compran
lo hacen en su mayoria en locales comerciales y ferias de via publica, para uso propio y/o para regalos.
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Mensaje Contenido | Mas de 50 afios Entre 35 y 49 Entre 20 y 34
anos anos
Tipo de Que se evidencie | Que se explique | Que se enseiie al
discurso calidad y buen que es “Hecho en | empresario
precio en lo local. | Corrientes”. correntino a
hacer
comercializar.
Que se
concientice a la
poblacién a
comprar.
Herramientas de | Promocion | Fiestas Fiestas Fiestas
Comunicacion Provinciales Provinciales, Provinciales,
Costanera Costanera
Plazas
Publicidad | Diarios Redes sociales Redes sociales
Radios Radios Via Publica
Fuerza de Supermercados Supermercados Supermercado
venta Sellar a los
Productos
Medios de Tipos de Radio Radio Redes sociales
Comunicacion medios Diario Diario Via publica
Redes sociales
Tipos de Epoca Radio Dos Facebook
vehiculos El Litoral Sudamericana Instagram
Sudamericana Facebook Sextuples
Radio Dos Epoca No convencional

Noticieros locales

4. Discusion

En comunicaciéon y marketing es sabido que desarrollar un Plan Estratégico de Comunicacion
fortalece el vinculo entre la marca y su publico objetivo, porque procura aumentar la comprension y el

juicio que los consumidores tienen de la empresa.

Trabajar un plan de comunicacién implica investigar y contar con recursos, lo que su elaboracion
tanto en una organizacion como empresa deben ser decision politica, comprendiendo a la comunicacion

como una gran generadora de valor para una provincia o gestion.
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Si esto no sucediera, permitame sugerirle que también es funcion de un gestor de comunicacioén
educar a autoridades o gerentes de organizaciones sobre la importancia de la comunicacion.

La ausencia de un modelo de comunicacion para la marca “Hecho en Corrientes”, generd que los
destinatarios de toda la provincia, no logren identificar e involucrarse con ella, revalorizar las
producciones locales y su importancia en el desarrollo economico de la Provincia de Corrientes.

La investigacion permitid definir perfil de publico, sus formas de comunicacion, su vision sobre las
producciones locales, y caracteristicas culturales, que se plasmaron en el Modelo de Comunicacion
Hecho en Corrientes.

5. Conclusion

Este estudio ha permitido definir el posicionamiento deseado por la marca “Hecho en Corrientes”, y
disefiar un modelo integral estratégico de comunicacion asertiva, unico en la provincia de Corrientes,
basado en metas a corto, mediano, largo plazo, y evaluacion  periodica.

La idiosincrasia del correntino, su cultura, su sentimiento, seran los ejes de los mensajes de las piezas
comunicativas, a través de distintos medios y canales, cuyos usos fueron diagnosticados de acuerdo a la

edad, sexo y lugar de residencia.

Se disefio el siguiente Modelo Integral Estratégico de Comunicacion Asertiva para la marca
“Hecho en Corrientes”.
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Pretende establecer dos instancias de comunicacion entre el gobierno, las empresas provinciales y los
habitantes de la provincia de Corrientes.

En primer lugar, se trata de la comunicacion integral estratégica: que consiste en la aplicacion de un
conjunto de tacticas que seran transmitidas con un determinado mensaje haciendo uso de las diferentes
herramientas de comunicacion de marketing. Estas iltimas seran las que conectaran con los segmentos,
de la sociedad correntina, seleccionados como publico objetivo a quienes se desea informar y persuadir.
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La utilizacion de un emisor directo como lo es la marca “Hecho en Corrientes”, permite omitir al
emisor indirecto (el Gobierno de la Provincia) evitando de esta manera que el receptor se vea influenciado
por prejuicios politicos, permitiendo de este modo que el mensaje llegue al consumidor sin obstaculos.
Por otro lado, el hecho de establecer segmentos especificos de la sociedad como los receptores del
mensaje, permite que actien desde su rol en la sociedad como influenciadores entre los otros sectores.

En segundo lugar, la comunicacion asertiva consiste en la respuesta a la comunicacion estratégica
ejercida anteriormente por el Gobierno, la cual influye directamente sobre las empresas correntinas y
esto repercute en la percepcion que se tiene de la gestion gubernamental tanto por parte de las empresas
como por parte de la sociedad. Llegando a este nivel es cuando el gobierno comienza a generar dos tipos
de comunicaciones diferentes, por un lado las estratégicas relacionadas a la marca provincia “Hecho en
Corrientes” y por otro lado las asertivas asociadas con la generaciéon de mayores posibilidades y
oportunidades para el crecimiento de la provincia en relacion al desarrollo industrial y comercial, lo que
repercute directamente en nuevas y mayores posibilidades de trabajo.

De esta manera, se genera un circulo virtuoso entre los diferentes actores, relacion que permite un
crecimiento exponencial en forma de red. Se caracteriza por presentar un tipo de desarrollo expansivo,
en el cual el Gobierno es el ente iniciador de una red de beneficios entre empresas privadas y sociedad,
alcanzados por el consumo consciente de productos correntinos y sustentados en la sinergia provocada
por los esfuerzos comunicacionales ejercidos por los entes publicos y privados. Este tipo de trabajo
permite que la inversion para el alcance directo realizada se amortice garantizando un alcance indirecto
superior.

Si bien el modelo fue elaborado en Corrientes, sus procesos de estudio, pueden aportar a otras
provincia o paises que busquen comunicar, posicionar sus producciones autoctonas y revalorizar su
industria.
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