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							Fundamentos preliminares de investigación aplicada a la comunicación en las organizaciones

						
					

				
			

		

		
			
			

		

		
			Objetivos

			–Conocer los fines u objetivos del plan de comunicación

			–Conocer las características del proceso de investigación

			–Conocer las etapas del proceso de investigación

			–Conocer los diferentes diseños de investigación

			–Distinguir entre datos primarios y secundarios y conocer la utilidad de ambos.

			–Conocer las diferencias entre información primaria y secundaria

			1.1.La investigación: herramienta para la planificación de la estrategia de comunicación

			La comunicación es un elemento que se encuentra integrado en la planificación estratégica de cualquier entidad ya sea de naturaleza pública o privada.

			En la sociedad actual, bautizada como Sociedad de la información y el conocimiento, la presión social y la competitividad de los mercados han motivado que las organizaciones tengan que replantearse sus modos de administrarse con la finalidad no solo de lograr sobrevivir, sino de crear una imagen que les diferencie del resto y les permita ser más competitivas.

			Una de las herramientas de gestión estratégica de la que se sirven las organizaciones para añadir valor a sus productos y/o servicios y, de este modo, diferenciarse del resto de organizaciones que compiten en el mismo sector es la comunicación.

			Si entendemos por comunicación el modo organizado en que una organización pública o privada se muestra y se da a conocer a su entorno, esta actividad data de antiguo.
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							Sabías que …

							En el Museo Británico de Londres se conserva un papiro egipcio encontrado en Tebas, datado en el año 3000 antes de Jesucristo, que es considerado como un vestigio del primer anuncio escrito de la historia.

							Es el Papiro de Shem y en él se puede leer el siguiente texto:

							“Habiendo huido el esclavo Shem de su patrono Hapu, el tejedor, éste invita a todos los buenos ciudadanos de Tebas a encontrarle. Es un hitita, de cinco pies de alto, de robusta complexión y ojos castaños. Se ofrece media pieza de oro a quien de información acerca de su paradero. A quien lo devuelva a la tienda de Hapu, el tejedor, donde se tejen las más hermosas telas al gusto de cada uno, se le entregará una pieza de oro”.

							Lee entre líneas …

							Sin duda Hapu es un comerciante audaz que no deja escapar la ocasión para hacerse publicidad

						
					

				
			

			Sin embargo, la comunicación institucional se ha convertido en disciplina académica y, por tanto, se ha profesionalizado en tiempos mucho más próximos a nuestra época en respuesta a la necesidad de las organizaciones de contar con un área de la organización integrada por profesionales capaces de crear, coordinar, analizar, desarrollar, difundir y controlar la imagen que la organización proyecta al exterior.

			[image: ]

			La figura profesional que dirige la actividad de esta área organizativa se conoce actualmente con la abreviatura DIRCOM o Director/a de Comunicación y, según la Asociación de Directivos de Comunicación de Cataluña:
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			Por tanto, en la jerarquía organizativa, esta figura profesional depende directamente de la Dirección de la organización y ostenta la responsabilidad de diseñar y gestionar el Plan de Comunicación.

			[image: ]

			[image: ]

			El Plan de Comunicación de una organización tiene los siguientes fines u objetivos:

			
				
					
				
				
					
							
							Establecer cuáles son las prioridades  de la organización en materia de comunicación

						
					

					
							
							Facilitar la toma de decisiones en materia de comunicación

						
					

					
							
							Gestionar de forma óptima la estrategia de imagen y comunicación de la organización 

						
					

					
							
							Promover  una valoración positiva de la organización entre su (s) público (s) prioritario (s) 

						
					

					
							
							Evitar incoherencias o discrepancias entre la imagen que la organización desea proyectar de sí misma, la que proyecta y la que el público percibe

						
					

					
							
							Mejorar la visibilidad de la organización favoreciendo su presencia mediática  

						
					

				
			

			El Plan de Comunicación supone la culminación de una serie de tareas previas que deberemos realizar para adoptar decisiones acertadas en relación con los siguientes interrogantes:

			[image: C:\Users\Pc\AppData\Local\Temp\question-marks-2215_640.jpg]

			
				
					
				
				
					
							
							¿Cuáles son los objetivos de la estrategia de comunicación de la organización?

						
					

					
							
							¿Cuál o cuáles son los públicos prioritarios de la organización? 

						
					

					
							
							¿Qué mensaje(s) debe transmitir la organización a su(s) público(s) objetivo para lograr el posicionamiento deseado?

						
					

					
							
							¿Qué estrategia es la más eficaz para lograr que el mensaje llegue efectivamente al público objetivo? 

						
					

					
							
							Y, en coherencia con lo anterior, ¿qué acciones de comunicación concretas deberá realizar la organización?

						
					

					
							
							¿Cómo se llevará a cabo el seguimiento y la evaluación de resultados alcanzados (éxito) de las acciones de comunicación realizadas?

						
					

				
			

			La disciplina que permite resolver estos interrogantes es la Investigación de Mercados (Market Research en inglés) ya que darles respuesta, y en consecuencia tomar decisiones estratégicas, sin disponer de información acerca del entorno en el que desenvuelve su actividad la organización, ni del público destinatario de la estrategia de comunicación es, cuanto menos, arriesgado.
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			Por tanto, si partimos de este enfoque, una premisa básica para que una organización diseñe una estrategia de comunicación exitosa es investigar, es decir, recoger información acerca de la propia entidad y de su entorno para, a continuación, analizarla con la finalidad de adoptar decisiones que estén adecuadamente respaldadas en información y datos veraces.

			[image: ]

			1.2.El proceso de investigación: Características

			Independientemente de los objetivos específicos que persiga cada investigación particular, para llevar a cabo cualquier investigación es necesario que sigamos una serie de fases o etapas ordenadas y preestablecidas. Desde este punto de vista, definimos la investigación como un proceso.

			Kinnear y Taylor enumeraron las siguientes características de dicho proceso de investigación:

			
				
					
					
				
				
					
							
							La investigación es un proceso

						
							
							Sistemático

						
					

					
							
							Objetivo

						
					

					
							
							Informativo

						
					

					
							
							Orientado a la toma de decisiones

						
					

				
			

			–Sistemático

			La investigación de mercados es un proceso secuencial, es decir, es una secuencia planificada y organizada de tareas que tiene como finalidad alcanzar unos objetivos establecidos previamente.

			–Objetivo

			Los resultados de un proceso de investigación de mercados deben ser neutrales e imparciales. Además, a lo largo de todas las fases del proceso de investigación, debemos adoptar las medidas oportunas para evitar que se introduzcan ideas preconcebidas (o prejuicios) y sesgos personales del equipo investigador.

			–Informativo

			El proceso de investigación de mercados solo tiene sentido si aporta información a la organización sobre su situación.

			–Orientado a la toma de decisiones

			Los resultados de la investigación de mercados son los pilares en los que se apoyarán decisiones fundamentales de marketing.

			[image: ]

			1.3.El proceso de investigación: Etapas

			Para realizar una investigación, deberemos ir superando sucesivos paso o etapas siguiendo el proceso secuencial que nos presenta el siguiente diagrama:

			
				
					
					
				
				
					
							
							Etapas del proceso de investigación

						
							
							Determinar el problema y los objetivos de la investigación 

						
					

					
							
							Diseño del plan de investigación que permitirá reunir la información

						
					

					
							
							Desarrollo del plan de investigación: recogida de información y análisis 

						
					

					
							
							Informe sobre resultados de la investigación, conclusiones y recomendaciones 

						
					

				
			

			A continuación iremos desgranando cada una de las etapas que se recogen en el diagrama:

			Identificación del problema de investigación:

			El primer paso del proceso de investigación es identificar adecuadamente cuál es el problema, la situación o la necesidad de información que la organización pretende resolver a través de los resultados de la investigación.

			Esta primera etapa es crucial en el proceso de investigación, ya que una definición inadecuada, incorrecta o errónea del problema, una mala interpretación o una definición equivocada de la situación que motiva la investigación, puede dar lugar al fracaso tanto del diseño del proceso de investigación como de sus resultados y conclusiones.
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			A continuación, una vez identificado el problema objeto de investigación, podremos concretar cuál es el objetivo general y los objetivos específicos que perseguirá alcanzar la investigación. Estos objetivos son el marco de referencia para el posterior diseño metodológico.
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			Diseño de la investigación:

			Los objetivos de la investigación son el marco de referencia fundamental para diseñar la investigación que vamos a realizar.

			Para alcanzar los objetivos de una investigación tendremos que solventar las siguientes cuestiones. De este modo, las respuestas irán esbozando las características del diseño de nuestra investigación:

			
				
					
				
				
					
							
							¿Qué información debemos recoger?  Es decir, sobre qué tema(s) debemos investigar

						
					

					
							
							¿Dónde se encuentra la información que debemos recoger? ¿Cuáles  son las fuentes de información a las que debemos acudir para obtener la información que buscamos? 

						
					

					
							
							¿Cómo recopilaremos la información? ¿Qué  métodos y procedimientos  serán más  validos y fiables para recoger la información? 

						
					

					
							
							¿Qué tipo de análisis deberemos realizar a la información que recogeremos? 

						
					

				
			

			Recogida de información:

			Una vez realizado el diseño metodológico de la investigación, será posible emprender la etapa de recogida de información, también denominada trabajo de campo, que podría implicar, por ejemplo, efectuar entrevistas personales, organizar grupos de discusión (focus groups), realizar una encuesta, recopilar información a través de consulta de fuentes bibliográficas, etc.

			Toda la información recogida debe ser registrada en un formato que facilite su posterior análisis. Por ejemplo, si se trata de información recogida mediante una encuesta realizada a través de entrevistas telefónicas, será necesario grabar las respuestas de las personas entrevistadas en un fichero informático para facilitar su posterior análisis estadístico utilizando un software específico.
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			Este registro, por tanto, también conlleva ciertas operaciones de evaluación de la información recogida, es decir, de revisión y depuración de la información recogida para asegurar su calidad, validez y fiabilidad.

			Análisis de la información recogida

			Una vez recopilada y adecuadamente registrada toda la información que estableció el diseño metodológico de la investigación, comenzará la etapa de análisis. El tipo de información y el método de recogida de dicha información determinan la naturaleza del tipo de análisis.

			Así, por ejemplo, los datos recogidos mediante encuesta a una muestra de población requieren un análisis eminentemente matemático-estadístico para poder expresar los resultados en forma de cifras, porcentajes, promedios, etc.
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			En cambio, la información recogida en entrevistas personales o en grupos de discusión requiere un análisis de naturaleza cualitativa como el análisis del discurso.

			Redacción del informe de investigación:

			La etapa de análisis culmina con la redacción de un informe donde se recoge:

			–La descripción detallada de todo el proceso de investigación llevado a cabo

			–La exposición de los resultados obtenidos tras analizar la información recogida

			–Los principales hallazgos o conclusiones de la investigación

			–Las recomendaciones o propuestas que permitirán a las personas responsables tomar decisiones y diseñar estrategias de actuación.
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			1.4.Diseños de investigación

			Cada investigación es diferente y única porque se plantea para dar respuesta a una problemática específica. Sin embargo, todos los procesos de investigación encajan en uno de los siguientes diseños de investigación:

			
				
					
					
					
				
				
					
							
							Diseños de investigación

						
							
							Investigación Exploratoria

						
							
					

					
							
							Investigación Concluyente

						
							
							Investigación Descriptiva

						
					

					
							
							Investigación Casual

						
					

				
			

			Veamos los principales objetivos y características diferenciadoras de cada uno de estos diseños de investigación:

			a.Diseño de Investigación Exploratoria:

			Este diseño de investigación persigue aportar información que permita conocer en profundidad un problema o una situación sobre los que no se dispone de información.

			Las investigaciones exploratorias suelen tratarse de primeras aproximaciones a la temática, en las que el objetivo es recoger la máxima información posible para conocer qué sucede y por qué. Es un tipo de investigación que se caracteriza por tener un carácter más informal, poco estructurado y flexible.
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Importante

La identificacién adecuada del problema de investiga-
cién permite determinar el objetivo general y los obje-
tivos especfficos que debera alcanzar la investigacion.
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Importante

La investigacién es un proceso planificado y riguroso
que, siguiendo un método cientffico, persigue aportar
informacién que permitirda conocer un fenémeno, un
problema o una situacién, sobre los que la organizacion
pretende intervenir o actuar de algin modo.
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Importante

Como el resto de planes que orientan la actividad de
las distintas &reas de una organizacién (Administracion y
Finanzas, Recursos Humanos, Comercial, Produccién,
Logistica, Marketing, etc.), el Plan de Comunicacion tie-
ne como punto de partida y tnico referente el Plan Es-
tratégico de la organizacion y la informacién que en él se
recoge en relacién con la misién, valores y objetivos de
la organizacion.
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Importante

En el ambito de la adopcién de decisiones siempre es-
tén presentes la incertidumbre y el riesgo a equivocarse.
La investigacién es la herramienta que contribuye a re-
ducir ambos ya que permite conocer en profundidad un
problema, o una situacién, y las posibles estrategias de
intervencién mas adecuadas para resolver el problema,
reconducir la situacién, etc.
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Importante

Antes de elaborar el Plan de Comunicacién, hay que
investigar. Es decir, hay que recopilar informacién, ana-
lizarla y valoraria.

La investigacién previa permite a la organizacion elaborar
un diagnéstico de su situacion de partida y, a partir de
dicho diagnéstico, planificar la estrategia de comunica-
cién adecuada que le encaminara al logro de los objeti-
vos establecidos en el Plan de Comunicacion.
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Importante

“DIRCOM, partiendo de los objetivos, visién, mision y
valores de una organizacién, es quien asume la respon-
sabilidad de definir y concretar la politica de Comunica-
cién Corporativa de esta misma organizacion, se trate
de una empresa o una institucién publica o privada. Es
también quién tiene que velar por el incremento del ca-
pital de activos intangibles: la notoriedad, la marca, la
imagen y lareputacién corporativas”.
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Importante

En este sentido, la profesora Ana Aimansa Martinez esta-
blece que “el gabinete de comunicacién es una estructura
organizada, con dependencia directa de la alta direccion,
que coordina y cohesiona todas las acciones de comuni-
cacion (intemas y extemas) para crear, mantener o mejorar
la imagen de la organizacién ante todos sus publicos”.
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Importante

Philip Kotler, el incuestionable guri del Marketing
contemporéaneo,define la Investigacién de Mercados
como «el disefio, recogida de datos e informaciénrele-
vante y su posterior andlisispara resolver un problema
concreto de Marketing al que se enfrenta la empresa’.

En la misma linea, NareshMalhotra define esta disciplina
como ‘la identificacion, recopilacién, andlisis, difusion y
usosistemético y objetivo de la informacién con el propé-
sito de mejorar la toma de decisiones relacionadascon la
identificacién y solucién de problemas y oportunidades
de marketing”.
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La investigacion
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Definicién

El Plan de Comunicacién es un documento escrito don-
de se concreta cudles son los objetivos de comunica-
cién que la organizacién se plantea alcanzar a corto,
medio y largo plazo, asf como las metas concretas, los
publicos objetivo, los mensajes bésicos a transmitir, las
acciones que se emprenderan, el cronograma, el presu-
puesto disponible y el método de seguimiento, control y
evaluacién de resultados alcanzados.





